LBUCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

MAURO MANGINI DALZOCHIO

ANALISE DE EXPOSICAO DE MARCAS E RETORNO DO INVESTIMENTO EM
MARKETING ESPORTIVO: PATROCINIO DENTRO DO MUNDO DO FUTEBOL

CAXIAS DO SUL
2020



MAURO MANGINI DALZOCHIO

ANALISE DE EXPOSICAO DE MARCAS E RETORNO DO INVESTIMENTO EM
MARKETING ESPORTIVO: PATROCINIO DENTRO DO MUNDO DO FUTEBOL

Monografia do Curso de Comunicagdo Social,
Habilitacgdo em Publicidade e Propaganda, da
Universidade de Caxias do Sul, apresentada como
requisito para obtencao do titulo de Bacharel.
Orientador(a): Prof. Me.Vanessa Roveda
Universidade de Caxias do Sul - UCS

CAXIAS DO SUL
2020



MAURO MANGINI DALZOCHIO

ANALISE DE EXPOSICAO DE MARCAS E RETORNO DO INVESTIMENTO EM
MARKETING ESPORTIVO: PATROCINIO DENTRO DO MUNDO DO FUTEBOL

Aprovadaem: _ [/ |/

Banca Examinadora

Prof. Me. Vanessa Roveda (Orientadora)
Universidade de Caxias do Sul

Prof. Me. Carlos Antonio de Andrade Arnt
Universidade de Caxias do Sul

Prof. Me. Ivana Almeida da Silva
Universidade de Caxias do Sul

Monografia do Curso de Comunicagdo Social,
Habilitagdo em Publicidade e Propaganda, da
Universidade de Caxias do Sul, apresentada como
requisito para obtencao do titulo de Bacharel.



Aos amantes do futebol, desde criancas,
assim como eu.



"Viva uma vida da qual vocé se lembrara."
Avicci



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, gostaria de agradecer a minha familia, & minha mae Raquel,
por sempre estar ao meu lado, desde o comeg¢o da minha vida académica, me
ajudando a tomar sempre as melhores decisfes, além de aguentar meus dias de mau
humor, quando algo ndo dava certo. Ao meu pai Moacir, pois talvez sem ele, o
desenvolver da minha vida profissional e académica nao seria possivel. Ao meu irméo
Mauricio, pela parceria de sempre. A minha namorada Joice, por toda a ajuda,
paciéncia e compreensdo durante este periodo. Agradecer a todos 0s outros membros
da minha familia e da familia da minha namorada, por terem me auxiliado em algum
momento importante da minha graduacao, me ajudando da melhor forma possivel até
hoje.

Agradeco também aos amigos que eu fiz durante o0 meu curso em Publicidade
e Propaganda, foram tantos durante essa minha trajetéria que seria injusto, caso ao
citar um por um, deixasse escapar algum nome especial.

Deixo um agradecimento especial & minha orientadora, a Prof. Me. Vanessa
Roveda, pelas orientacdes prestadas desde a fase um desse projeto, me atendendo
em dias que ndo eram de orientacdes, através do WhatsApp e colaborando no
desenvolvimento e concretizacao deste estudo. E aos professores que completam a
banca examinadora, o Prof. Me. Carlos Arnt e a Prof. Me. Ivana da Silva. Obrigado
por aceitarem o convite de fazer parte desse momento tdo especial na minha vida.

Aproveito para agradecer também a todos que participaram da minha
entrevista, disponibilizando do seu tempo para me ajudar na realizacao da monografia.
Agradecer também a Carlene, do Esporte Clube Juventude, e ao Eduardo Kukul, do
Alambrado Alviverde, que me ajudaram a conseguir contatos para a realizagdo das
entrevistas.

Por fim, a todas as pessoas que acreditaram em mim, aos meus amigos mais
préximos e 0s amigos que cruzaram pela minha vida de alguma forma, contribuindo

para que esse trabalho se concretizasse. Meus mais sinceros agradecimentos!



RESUMO

Considerado uma paixao nacional, o futebol ndo rende somente momentos de euforia
aos torcedores, mas rende também importantes oportunidades a empresas e marcas.
Levando isso em consideracao, este trabalho teve como objetivo analisar como o
patrocinio no futebol gera exposicéo de marca e retorno de investimento as empresas
patrocinadas. Para alcancar tal objetivo, foi realizada uma coleta de dados
bibliograficos que explorou o conceito de marketing esportivo, bem como suas
estratégias de marketing esportivo, envolvendo os patrocinadores, a exposicao de
marca que podem gerar, como 0S patrocinadores podem analisar e mensurar o
retorno destas ac¢des e quanto esta comunicacao contribuird para que as marcas
sejam reconhecidas. Para a concretizagcdo dessa pesquisa, foi realizado um estudo
de caso no Esporte Clube Juventude, envolvendo analise documental, entrevista com
profissional de marketing do clube e com profissionais de marketing de
patrocinadores. Ao término desse estudo, pode-se compreender a importancia de se
investir em marketing esportivo. Um fator muito relevante nesse estudo foi que se
tornou possivel esclarecer a verdadeira definicdo do conceito de marketing esportivo,
pois, erroneamente, dentro do senso comum, acredita-se que para uma marca ter
sucesso através do marketing era apenas pelos meios tradicionais como televisao,
radio e outros.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Futebol. Patrocinio. Exposicdo de Marca.
Retorno de Investimento.
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1 INTRODUCAO

O entretenimento é a parte mais importante da sociedade e auxilia os
individuos a se distrair de suas preocupacdes diarias. O esporte e 0 acompanhamento
de suas competicdes integram este contexto de entretenimento e lazer. No Brasil,
precisa-se destacar a paixao nacional, o futebol. Desde o inicio do século XX, vemos
o futebol modificar o comportamento didrio das pessoas, principalmente para os que
sao apaixonados, de fato, pelo esporte. Em dias de jogo, a cidade muda de atmosfera,
sao milhares de pessoas com um sO pensamento: acompanhar o jogo do time para o
qual torcem. Essa relacdo de futebol com a sociedade ndo vem de hoje, segundo
DaMatta (1982, p.22) “o esporte faz parte da sociedade, tanto quanto a sociedade
também faz parte do esporte”.

O estudo intitulado “Analise do Consumo de Futebol”, realizado pelo SPC Brasil
(2016), mostra que 67,4% dos brasileiros dizem interessar-se muito pelo futebol,
desses 73,3% assistem 0s jogos do seu time de uma a duas vezes por semana, seja
no estadio ou em algum tipo de midia. Ainda segundo este estudo, o torcedor gasta
mensalmente com o seu time um valor aproximado de R$ 255,72 com ingressos,
saidas a bares/restaurantes, compra de produtos, assinatura de TV e revistas, pay
per view, mensalidade com o clube ou torcida organizada.

Estudo recente promovido pela ESPN (2017) entrevistou 42,8 milhdes de
brasileiros e mostrou que 40% dos entrevistados apresentam interesse ou grande
interesse por futebol, desses, 25% dizem frequentar estadios. A pesquisa também
revelou que 76% das pessoas que gostam de futebol acessam a internet, depois
utilizam o radio (61%), como o segundo favorito, seguido por jornal (42%) e TV paga
(41%). Outro estudo realizado pelo Instituto Nielsen Sports (2018), mostrou que o
Brasil ocupa o 13° lugar em um ranking sobre de na¢des com maior percentual de
aficionados pelo futebol.

Esses dados ajudam a ilustrar a importancia do esporte no pais e também a
enfatiza-lo como uma importante vitrine para o ramo dos negocios, sendo um mercado
de muito interesse para empresas e empresarios que desejam expandir oS seus
negocios, por meio do marketing esportivo. Considerando o numero elevado de
telespectadores, muitas empresas e marcas buscam ter seu logotipo ou seu nome

atrelado a uma grande equipe. Além do retorno monetario direto, a exposi¢cao tambéem
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pode contribuir para criacdo de laco afetivo com os torcedores. Uma ligacéo
sentimental entre marca e torcida, sem ser explicitamente comercial.

Para o profissional da publicidade e propaganda, que tem interesse em estudar
e trabalhar com a ascensao do mercado do futebol, essa pesquisa sera importante
para compreender-se 0s motivos que tornam relevante o investimento de uma marca
em marketing esportivo. Além de contribuir para que o publicitario tenha argumentos,
para auxiliar empresas interessadas em investir no marketing esportivo e
metodologias para mostrar o retorno dos investimentos.

Considerando esse contexto e a importancia desse tema, a questao problema
deste trabalho é: como o patrocinio no futebol gera exposicdo de marca e retorno de
investimento as empresas patrocinadoras?

Este trabalho se propfe a atingir 0 seguinte objetivo geral: analisar como o
patrocinio no futebol gera exposicdo de marca e retorno de investimento as empresas
patrocinadas.

Os objetivos especificos desta pesquisa sao:

a) Analisar como o marketing esportivo gera oportunidades de exposicao e
reconhecimento para marca,;

b) Analisar o mercado do futebol no Brasil e as oportunidades de
publicidade que ele gera;

c) Compreender como empresas analisam e mensuram 0s retornos de
investimentos em patrocinio de times de futebol.

Para atender os objetivos do trabalho, a primeira etapa foi a realiza¢do de uma
revisdo bibliografica, sendo que no capitulo 2 foi abordado o conceito de marketing
esportivo, suas estratégias e também dados e nUmeros sobre o universo do futebol e
as possibilidades de patrocinio e exposicdo dentro desse grande mercado. O capitulo
3 focou nas metodologias de andlise de retorno de investimento, enfatizando sua
importancia para que o publicitario comprove o retorno das acdes direcionada ao
marketing esportivo. Para tanto, também foi necessério abordar a analise de retorno
de investimento em comunicacgao, para o marketing esportivo e 0s patrocinios.

Nos capitulos 4 e 5 serdo apresentadas a metodologia e andlise dos resultados
do estudo de caso. Como estudo empirico, sera aplicado um estudo de caso do
Esporte Clube Juventude e alguns de seus patrocinadores, dando énfase para o
patrocinio no futebol. Nesses capitulos serdo apresentados os procedimentos

metodoldgicos e a analise das informacgdes levantadas através destes procedimentos.
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Logo em seguida, as consideracfes finais apresentam as principais
descobertas e reflexdes geradas por este trabalho monografico.

Tendo em vista o teor académico deste estudo, salve ao leitor que acompanhar
o desenrolar do trabalho, tenha bastante atengcédo ao acompanhar as falas dos autores
e os dados apresentados por eles. Sendo assim 0s itens a seguir tem o propoésito de

enriquecer o conhecimento do leitor, boa leitura.
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2 MARKETING ESPORTIVO E O FUTEBOL

Este capitulo tem o objetivo de revisar os conceitos acerca do tema marketing
esportivo, esclarecendo a definicdo e apresentando as principais estratégias utilizadas
para sua operacionalizacdo. Logo, o subcapitulo 2.1 abordara o conceito e 0 2.2 as
estratégias. Apos sera abordado, no subcapitulo 2.3, dados sobre o universo do

futebol e no subcapitulo 2.4, as possibilidades de patrocinio e exposi¢ao no futebol.

2.1 CONCEITO DE MARKETING ESPORTIVO

O conceito de marketing se alterou com o passar dos anos, atualmente é visto
como uma das pecas fundamentais para o sucesso de uma empresa, pois é atraves
dessa atividade que bens e servigcos acabam se conectando com o seu publico alvo.

Kotler (2000, p.25) destaca em uma das suas obras:

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens e servicos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informacdes e idéias.
Entretanto, foi s6 no século XX que os autores comecaram a debater sobre o
gue realmente era Marketing Esportivo, nos formatos que conhecemos hoje em dia.

Segundo Pitts & Stotlar (2002, p. 86):

Os académicos ainda ndo chegaram a um acordo quanto a definicao de
Marketing Esportivo. Alguns acreditam que a atividade envolve apenas a
venda de eventos esportivos. Outros adotam uma abordagem mais ampla e
acreditam que Marketing Esportivo € a aplicacéo dos principios de marketing
a qualquer produto (bens, servicos, pessoas, lugares e ideias) da industria do
esporte.

O termo marketing esportivo surgiu em 1978, no Advertising Age (Mihai, 2013),
COMO uma expressao para justificar e explicar as acdes de empresas para promover
seus produtos por meio do esporte (FULLERTON E MERZ, 2008). Segundo Fullerton
e Merz (2008), é dificil definir de fato qual é o inicio do marketing esportivo. Rocco Jr.
(2012) afirma que a primeira associacdo direta de um produto ao esporte ocorreu no
turfe, no tradicional evento chamado “Grande Prémio Ascot”, ocorrido em 1930, na
Inglaterra. Na ocasido, a fabricante Ascot, além de dar seu nhome ao grande prémio,

ainda o imprimiu na sua embalagem.
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Figura 1 - Embalagem de cigarro com patrocinio
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Fonte: Casa do Colecionador?!

Para Proni (1998, p.84), essa associacdo do produto ao esporte aconteceu

ainda antes, por volta de 1890:

Segundo consta, ja por volta de 1890, os fabricantes franceses de bicicletas
serviam-se do esporte para ganhar espaco na imprensa e divulgar seus
produtos, criando provas de velocidade e de resisténcia e ainda batizando
velédromos. Mas, considerando que o marketing esportivo associado ao
consumo de massa s6 se consolidou a partir da segunda metade deste
século, devemos concentrar nossa aten¢do nesse periodo mais recente.

Ukman, (1984, p. 14) cita que: “uma das teorias sobre as origens do marketing
esportivo datada na Grécia e na Roma antiga, quando os cidad&aos ricos apoiavam 0s
festivais de atletismo e os aristocratas patrocinavam gladiadores no Coliseu de Roma,

tudo na tentativa de conquistar a simpatia do publico”. Mas o marco inicial mais

! COLECIONADOR, Casa do. Embalagem de cigarro com patrocinio. Disponivel em:
https://www.casadocolecionador.net/media/team/2018/0116/15161149126635.jpg. Acesso em: 03 jul.
2020.
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reconhecido de Marketing Esportivo é o primeiro Jogos Olimpicos, em 1896, em
Atenas, na Grécia, que foram financiados de forma privada por selos, venda de
ingressos, medalhas comemorativas e publicidade de programas (BERICH, 1995
apud MORGAN e SUMMERS, 2008).

A primeira estratégia de marketing esportivo de que se tem registro no Brasil
foi nos anos de 1930, em uma corrida de automéveis no Rio de Janeiro, sendo que
um dos automdéveis, pilotado pelo Bardo de Tefé, levava a marca da cerveja Caracu
(SACCHETTIN, 2009).

Foi no ano de 1984, nas Olimpiadas de Los Angeles, o grande impulso do
Marketing Esportivo, de um modo mais formal, transformando o atletismo em um
negdécio patrocinado com o intuito de empregar conceitos, definicdbes de precos,
esforcos de merchandising, bem como modificagbes de produtos com base no
mercado, com os uniformes dos atletas e a cobertura televisiva dos eventos
determinados por sua “negociabilidade em termos de atragdo de publico espectador
e de comparecimento” (SCHLOSBERG, 1987 apud MORGAN e SUMMERS, 2008, p.
79). Essa foi a primeira Olimpiada a depender totalmente do dinheiro da iniciativa
privada, principalmente de patrocinios e a primeira a ter lucro. Depois disso, 0 esporte
olimpico foi verdadeiramente reconhecido por seu valor comercial (SHANNON, 1999
apud MORGAN e SUMMERS, 2008).

Logo, Meenaghan (2001, p. 115) comenta a questdo do patrocinio, importante
estratégia de marketing esportivo utilizada por empresas, “o patrocinio € uma
ferramenta de comunicacéo de marketing indireta e € visto pelo consumidor de forma
diferente da propaganda”. O autor ainda afirma que “ o patrocinio € um meio de
convencimento disfarcado e, por isso, ocasiona menor resisténcia do consumidor”
(MEENAGHAN, 2001, p. 115).

Para Machado (2004), o patrocinio esportivo constitui uma modalidade de
investimento que ganhou forca e se consolidou como componente do marketing na
sua forma mais ampla. O patrocinio viabiliza que empresas se estabelecam na mente
de seus consumidores e se favorecam dos aspectos de positividade atribuidos aos
valores do esporte, através de ligagbes formadas com eventos, clubes, entidades ou
projetos esportivos.

Desta forma, é possivel encontrar diferentes conceitos de Marketing Esportivo
vindo de diferentes autores. Segundo Bertoldo (2000, p.1), “marketing esportivo € um

conjunto de ac¢des voltadas a prética e a divulgacédo de modalidades esportivas, clubes
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e associacoes, seja pela promocdo de eventos e torneios ou pelo patrocinio de
equipes e clubes esportivos”.
Ja Morgan e Summers (2008, p.6) enfatizam que marketing esportivo € muito

mais do que s6 um patrocinio, ele é baseado em principios.

[...] marketing esportivo € mais complexo e dindmico do que apenas um Unico
evento esportivo, um astro do esporte fazendo uma aparicdo ou um gasto
com patrocinio. Mais especificamente, 0 marketing esportivo é a aplicacédo
especifica dos principios e processos de marketing aos produtos esportivos
e ao marketing de produtos nao-esportivos por meio da associacdo com o
esporte.

Toledo e Andrade (2014, p. 122) também possuem uma opinido sobre o
assunto, “trata-se de uma estratégia promocional que apresenta a marca ao
consumidor em um momento de envolvimento emocional de descontracéo, diminuindo
as chances de a mensagem ser barrada pelos mecanismos de atencao seletiva dos
consumidores”. O esporte, independente da sua modalidade, envolve, emociona e
mobiliza o torcedor e, dentro deste cenario, o espectador se torna mais aberto a
receber estas mensagens publicitarias e comunicacionais divulgadas pelos
patrocinadores.

Analisando as diversas referéncias sobre marketing esportivo citadas
anteriormente pelos diversos estudiosos desse tema, pode-se concluir que a uniéo
dos esportes, como futebol, corrida, basquete, luta, entre outras € uma fonte de renda

para as marcas.

Em outras palavras, o Marketing Esportivo busca, em sua esséncia, captar e
fidelizar clientes dentro desses diferentes mercados. Isso significa que todos
0s demais objetivos, de curto e médio prazos, almejando a sobrevivéncia e o
crescimento das entidades esportivas, devem considerar essa linha mestra,
no longo prazo. (SIQUEIRA, 2014, ndo paginado).

Pode-se considerar o marketing esportivo uma atividade com caracteristicas
préprias, que se desenvolveu em duas esferas: o marketing do esporte (marketing de
produtos e servigos esportivos) e o marketing por meio do esporte (atividades ou
produtos que fazem uso do esporte como veiculo promocional) (Pitts et al., 1994;
Contursi, 1996, Fullerton e Merz, 2008). O marketing esportivo tem como funcao
principal gerar oportunidade de negécios por meio do mundo dos esportes e usa-lo
como uma ferramenta para as estratégias de marketing. Envolve a criacdo e execugao
dos artificios no meio esportivo e em tudo o que 0 mesmo envolve, sejam marcas,

clubes, times, atletas, equipamentos ou personalidade.
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Entretanto, com o decorrer dos anos e o desenvolvimento das atividades ao
redor do marketing esportivo, nota-se que a definicdo do conceito de marketing
esportivo foi se tornando mais abrangente, chegando a uma definicdo mais completa
do termo fornecida por Mullin, Hardy e Sutton (2004): o termo consiste em todas as
atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
esportivos através de processos de troca.

A visdo dos diferentes autores permite uma compreensdo mais nitida do
conceito de marketing esportivo, o responsavel pela execucdo desse marketing
precisara passar a compreender quais sdo as estratégias que impulsionam o desejo

do consumidor a consumir tais marcas que se divulgam desta forma.

2.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING ESPORTIVO

Cada vez mais empresas tém utilizado o marketing esportivo como promocao
de suas marcas ou produtos, ja que essa divulgacdo tem permitido o alcance de um
publico vasto envolvido pelas emocgbes despertadas pelo esporte. Pensando nisso,
Morgan e Summers (2008, p. 20) ja citavam, “[...] o esporte tem a capacidade de

evocar os extremos de emogao em pessoas que, de outra forma, parecem normais”.

Nenhuma sociedade pode sobreviver sem canalizar as pulsées e emocdes
do individuo, sem um controle muito especifico de seu comportamento.
Nenhum controle desse tipo € possivel sem que as pessoas anteponham
limitacdes umas as outras, e todas as limitagdes sdo convertidas, na pessoa
a quem sado impostas, em medo de um ou outro tipo. (ELIAS, 1994, p.270).

E da natureza humana ser emotivo, sendo assim, € uma necessidade também
procurar o prazer fugindo do tédio. O torcedor é representado por essa figura humana,
gque no esporte encontra emocdes, seja para sacudir, chorar, emocionar,
independente do que esteja sentindo.

Aproveitando-se da emoc¢ao que o esporte transmite ao publico, marcas tém
usado isso para se promoverem no mercado, como cita Inforzato (2018): “sdo as
informacgdes veiculadas aos fas que conectam a paixdo, entretenimento e esporte,
reforcando a emocao do publico e criando lagos importantes entre marcas, atletas e
torcedores, garantindo um retorno lucrativo para todas as partes”.

E importante ressaltar que a imagem da empresa, da marca ou do produto,

guando associada a um competidor ou a um time que tenha uma boa relacdo com os
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fas, tornara uma campanha de marketing muito mais agradavel e organica para o
publico final, passando assim a fazer parte da vida dos consumidores-torcedores.

Afif (2000, p.33) também concorda, como explicado anteriormente, que h& duas
maneiras para que o marketing esportivo consiga, através dele, gerar resultados para
0s envolvidos, porém mostra que as estratégias sao diferentes;

e 12 forma - marketing de produtos e servigos voltados aos consumidores que,
de alguma forma, se relacionam com o esporte.

Nesta primeira forma, podemos trazer como exemplo as agremiacoes,
empresas que fornecem material ou produtos para uniformizar seus atletas, dando
visibilidade e destaque a essas marcas e promovendo os produtos. Como a equipe
do Flamengo, no Rio de Janeiro, ela é considerada uma agremiagdo poliesportiva,
pois conta com equipes, tanto masculinas, como femininas de futebol de campo,
futebol de areia, basquete, ginastica, remo e outras modalidades. Todas tém como
patrocinadora a empresa Adidas, uma empresa ligada ao esporte, que fornece
equipamentos para a realizacdo dessas modalidades, mostrando, na pratica, a
qualidade dos seus produtos. Entdo, nesse caso, € uma relacdo de empresa
inteiramente ligada ao esporte.

e 22 forma - uma estratégia que emprega o esporte como meio de divulgar
produtos, sem que estes tenham ligacdo com atividades esportivas.

Nesse caso, a empresa hao tem ligacao direta com o esporte, mas aproveita-
se da visibilidade que algumas modalidades tém para promoverem suas marcas e
seus servicos. Como é o caso dos bancos, eles procuram aumentar o numero de
clientes e reforcar sua marca através do marketing esportivo, muitas vezes tendo suas
marcas expostas nos equipamentos dos atletas e ou entdo em banners durante
eventos.

Quando o assunto sao os objetivos, dois autores tém ideias complementares
de como podemos chegar a resultados mais precisos, focando em estratégias mais
assertivas. Araujo (2002) cita, em seu artigo, que o marketing esportivo visa: aumentar
0 reconhecimento publico; refor¢car a imagem corporativa; estabelecer identificacéo
com segmentos especificos do mercado; combater ou antecipar-se a acbes da
concorréncia; envolver a empresa com a comunidade; conferir credibilidade ao
produto com a associagdo a qualidade e emocéo do evento, entre outros. Ja Calado
(2007 apud DIAS; COSTA, 2009, p. 6) reforca a sua visdo de que o marketing

esportivo também tem por objetivo avaliar o mercado, 0s concorrentes e
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consumidores; desenvolver estratégias e taticas promocionais; fortalecer a marca e a
imagem da empresa e/ou produtos; planejar o uso da midia para obter retorno
espontaneo; além de abrir e conquistar novos mercados e usar a comunicagdo como
ferramenta estratégica.

Atualmente, o marketing esportivo ja € visto e utilizado como “alternativa por
diferentes empresas que desejam alcancar seu consumidor nos momentos que estes
estdo praticando, vendo ou se informando sobre seu esporte favorito”. (CORREA,
CAMPOS, 2008, p. 4)

Uma das grandes caracteristicas do marketing esportivo é o envolvimento de
eventos, times, contratos de endorsement (testemunhal de atletas), ligas e
compra de espacos de midia em eventos esportivos. O marketing esportivo
desempenha muito bem sua fungdo como um "lembrete" de qualidade, sem,
contudo, impor sua venda, uma vez que ao fazer-se lembrar, ele esta lhe
dando uma opcdo de nome no mercado cabendo, portanto, a empresa
(marca) investir também na propaganda com uma acdo significativa,
explicando quais séo 0s seus produtos e para que se destinam (PITTS, 2002,
p. 56).

A ligacdo entre marca e suas estratégias de marketing esportivo vem desde o
comeco do século XX, nos primérdios do surgimento das olimpiadas. Devido a este
evento, algumas empresas que ja tinha uma visdo maior sobre o marketing esportivo,
enxergaram nela uma oportunidade para o crescimento. Como foi citado no inicio do
capitulo, aproveitando-se das emoc¢des da torcida, elas comecaram a investir em
atletas que tinham chance de ganhar medalhas ou chamar a atencdo de forma positiva
do publico, como € o caso da empresa alema Puma. A empresa, buscando crescer
no mercado e ultrapassar as gigantes Nike e Adidas, passou a investir exclusivamente

em atletas, como o caso do Jamaicano Usain Bolt.

O Jamaicano Usain Bolt renovou seu contrato de patrocinio com a Puma até
o fim de 2013 e passa a ter o vinculo mais rentavel da historia do atletismo.
De acordo com informac¢des do Finacial Times, o acordo anterior de Bolt com
a fornecedora de material esportivo Ihe rendia R$ 2,7 milhBes por ano, mais
participagdo na venda de roupas com o seu home. Bolt tem contrato com a
Puma desde os 16 anos, quando a empresa apostou em seu potencial
(TEMPO, 2010, ndo paginado).
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Figura 2 - Usain Bolt com uniforme da Puma

Fonte: Agéncia Brasil?

O esporte vem sendo usado para lancar novos produtos e aumentar a empatia
do consumidor em relacdo a uma empresa e até mesmo para minar a lideranga
regional de uma marca. No principio, 0s objetivos eram apenas institucionais, porém
na medida que os resultados da estratégia foram aparecendo através do
fortalecimento da imagem da empresa, novos caminhos foram descobertos. (MELO
NETO; CARVALHO, 2006).

Por volta da década de 70, grandes empresas multinacionais comegaram a
adotar estratégias globais de marketing e encontraram na promoc¢édo de
eventos esportivos internacionais uma forma de alcancar um nimero enorme
de mercados consumidores. A Coca-Cola e a Philips Morris estdo entre as
primeiras corporagbes multinacionais que se destacaram por investir em
estratégias globais de publicidade, utilizando de eventos esportivos,
transmitidos ao vivo para dezenas de paises, patrocinando a Copa do Mundo
e a Formula 1, respectivamente. A partir dai a utilizacdo do esporte como
veiculo de propaganda e merchandising por grandes empresas sé tém feito
aumentar (PRONI, 2007).

Aoki e Rocha (2013, p.4), citam outro conceito para Marketing Esportivo, “o
Marketing Esportivo € a juncao dos 4 Ps (Preco, Praca, Produto e Promocéao). Num

2 LISBOA, Vinicius. Agéncia Brasil. 2016. Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/rio-

2016/noticia/2016-08/provei-que-sou-o-maior-diz-usain-bolt-em-sua-despedida. Acesso em: 16 set.
2020.
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contexto esportivo, atendendo as necessidades dos clientes do esporte, sendo eles
consumidores individuais, participantes, jogadores e investidores esportivos”. Esses
quatro “Ps", entretanto, possuem algumas particularidades e ferramentas de maior

destaque em relacio aos “Ps" de um produto tradicional.

Figura 3 - Os 4 P’s do Marketing Esportivo

Produto esportivo Prego do esporte

Jogos, eventos, compelicdes, regras
merchandising, uniformes, atleta,
clube e marca

lcketing (emissao de Ingressos)
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising

O cliente do
servigo de
esporte

individuos
corporagies
jogadores &
nvestidores

Distribuigcao esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuicdo para o publico (lojas
proprias, franquia, etc)

Promocgéao esportiva

Patrocinio, publicidade, promocdes
de vendas, merchandising, relactes
publicas e investimento corporativo

Fonte: Fagundes et. al., 2012, p.101

A figura acima apresenta uma sintese do mix de marketing esportivo que tenta
destacar essas diferencas elaborado por Fagundes et. al. (2012), com base em uma
revisdo, em relacdo aos estudos de marketing esportivo no Brasil. Com relacédo a
precificacdo, percebe-se que as receitas das organizacbes ndo provém apenas da
venda de uma partida (bilheteria), mas também de concessfes e merchandising,
endorsements (direito de imagem dos atletas), direito de transmisséo pela TV, venda
de produtos licenciados, entre outros (FERREIRA; MEDEIROS, 2015, p. 112).

As vantagens do marketing esportivo relacionam projecédo da marca, simpatia
junto ao publico e a midia, visual direto do produto, sem custos, rejuvenescimento da
imagem da empresa e venda de produtos com a marca da equipe e do patrocinador.
(BERTOLDO,2004)

O mix de marketing esportivo apresentado no quadro anterior € compostos por:
cliente do servico de esporte (individuos, corporacdes, jogadores e investidores),
produto esportivo (jogos, eventos, competicdes, regras, merchandising e uniformes),
preco do esporte (emissao de ingressos, tempo gasto, despesas de midia e receita
com merchandising), promoc¢ao esportiva (patrocinio, publicidade, promocdes de
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vendas e investimento corporativo) e ponto-de-venda ou distribuicdo esportiva

(cobertura de midia, estagios, emissao de ingressos e viagem) (SACCHETTIN, 2009).

O gerenciamento correto destas variaveis € vital para o0 sucesso
mercadolégico da empresa, pois, por se tratarem de ferramentas téticas,
invariavelmente devem traduzir as estratégias de marketing tracadas pela
empresa. Dessa forma, decisGes equivocadas com relacdo a gestdo do
composto de marketing podem determinar o insucesso de uma estratégia de
marketing, mesmo esta tendo sido desenvolvida adequadamente (MATTAR,
2007, p.32).

Corroborando com essa ideia, Cardia (2004) apresenta uma lista das 1000
maiores empresas da América e seleciona as nove razfes pelas quais essas

empresas investem em patrocinio esportivo:

i) aumentar o reconhecimento da empresa; ii) melhorar sua imagem; iii)
demonstrar responsabilidade social; iv) incrementar o reconhecimento de
determinados produtos; v) criar um centro de hospitalidade para empresa; vi)
melhorar a imagem do produto; vii) incrementar o resultado de vendas a curto
prazo; viii) incrementar o aumento de vendas a longo prazo; e, ix) alimentar o
orgulho e a motivagdo dos seus funcionarios (CARDIA, 2004, ndo paginado).

Conforme Gaburro (2013, p. 114) o setor esportivo vem comprovando que o
marketing, focando-se no esporte, € um dos melhores investimentos que uma
empresa pode fazer, com intuito de criar um elo de confianga entre sua marca e seus
consumidores. O esporte € um grande potencializador para lancamento de novos
produtos, faz crescer a empatia do consumidor em relacdo as empresas, concretiza a
marca e tem como diferencial o fato de atingir o consumidor em todas as classes
sociais, sendo que empresas que investem no esporte, sado vistas com bons olhos
pela sociedade, pois incentiva a cultura e o lazer.

Todos os itens citados com 0s seus respectivos exemplos podem ser
encontrados no proximo capitulo, onde daremos uma énfase maior para o universo
do futebol.

2.3 UNIVERSO DO FUTEBOL

Em 1905, William McGregor, entéo presidente da Football League, afirmou que

"Football is a big business®'. O esporte, com o passar dos anos, foi ganhando

% Tradugdo: “Futebol é um grande negocio”.
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notoriedade em todo mundo até se tornar a poténcia atual, sendo o preferido no Brasil,
como também o mais popular em nosso planeta (KASZNAR; GRACA FILHO, 2012).
Para mensurar a dimensdo que esse esporte alcancou, a FIFA (Fédération
Internationale de Football Association) possui, hoje, 208 paises e territorios
associados, numero superior ao do Comité Olimpico Internacional e da Organizacao
das Nacbes Unidas, que possuem 192 membros cada. Além disso, a ideia difundida
no inicio do século XX permanece até os dias de hoje, em que diversas pessoas
tratam o futebol como um grande negocio (AIDAR, 2010).

O esporte € essencial para a saude, por isso desde cedo € praticado. Alguns
meninos, vendo a paixao de seus pais pelo futebol, acabam escolhendo este esporte
como o seu favorito. Segundo o site Agéncia Brasil (2017), o futebol, no Brasil, é o
preferido por homens, correspondendo a 94,5% dos praticantes dessa modalidade.
Outra constatacdo do IBGE é a de que guanto mais jovem a populacdo, maior a
representatividade do futebol na pratica do esporte. No grupo de 15 a 17 anos, a
modalidade representou 64,5%, e, no grupo de 18 a 24 anos, 57,6%. E ainda
completam: “No chamado pais do futebol, o futebol, o esporte favorito, € a principal
modalidade esportiva para 15,3 milhdes de pessoas que tinham por hébito praticar
alguma atividade esportiva ou fisica em 2015.” (AGENCIA, 2017).

Enquanto no Brasil muitas pessoas jogam o esporte apenas por lazer, ao redor
de todo o mundo muitas pessoas fizeram do futebol a sua profissdo, conforme
pesquisa feita pela FIFA (CONMEBOL, 2013), “[...] de acordo com as ultimas
estatisticas, também no numero de pessoas que jogam futebol no mundo inteiro. S&do
265 milhdes de jogadoras e jogadores, além dos cinco milhdes de arbitros e

funcionarios. ”

As receitas consolidadas geradas pelo mercado brasileiro de clubes de
futebol se desenvolveram muito, com uma melhora de 63% e atingiram R$
1,6 bilhdo no dltimo exercicio (2004 — 2007). Essa evolugéo representa um
crescimento médio nesse periodo de R$ 157 milhdes de recursos novos
gerados a cada ano. Ha4 um mercado a ser explorado pelos clubes de futebol
no Brasil de quase R$ 1 bilhdo para os préximos cinco anos, sendo R$ 360
milhGes em receitas de marketing, R$ 280 milhdes em recursos de midia e
R$ 320 milhdes em receitas com os estadios (SACCHETTIN, 2009).

Sacchettin (2009) fez uma abordagem interessante na sua fala, que o futebol,
no Brasil, era um mercado a ser explorado. Terra (2019) apontou em sua reportagem

gue a média de publico no Campeonato Brasileiro em 2019, foi a maior desde 1983.
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Quatro grandes clubes paulistas brigando na ponta, lideranca do Flamengo e
equipes do nordeste empolgadas com a participacdo na Primeira Divisao.
Essa soma de fatores faz a edicdo 2019 do Campeonato Brasileiro ter até
agora a maior média de publico desde a temporada de 1983. Naquele ano,
22.953 foi a média de torcedores nos estadios, quando o Flamengo se tornou
campedo. Atualmente, esse nuamero esta em 21.062 torcedores (TERRA,
2019, n&o paginado).

Encabecado por Flamengo, com uma média de 47.477 telespectadores por
jogo, pode-se ter uma ideia da quantidade de pessoas que uma marca pode alcancar,
caso tenha interesse em explorar o mercado futebol no Brasil.

Ainda em ambito nacional, de acordo com a revista Exame (2013), o futebol
centraliza a maior parte da verba destinada ao patrocinio esportivo no Brasil. No total,
sdo 3 bilhdes de reais por ano investidos em diversas modalidades, com 74% das
empresas investidoras focando o futebol, o qual € acompanhado de longe pela corrida
de rua, esportes motorizados, ténis e MMA.

A grande maioria dos clubes brasileiros iniciou a profissionalizacdo de sua
gestao e seu departamento de marketing entre os anos 2000 a 2010. Apesar de ser
uma atividade recente, ha um grande potencial do segmento no pais, pois tem um dos
mercados mais lucrativos para quem comercializa produtos relacionados a futebol,
seja com camisas ou organizacao de jogos. O estudo Analise do Consumo de Futebol,

do SPC Brasil (2016) aborda estes argumentos.
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Figura 4 - Dados do envolvimento da torcida com o seu time
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Fonte: SPC Brasil (2016)*

O futebol caracteriza-se, em diversos paises do mundo, por dar as pessoas
identificacdo, por motivos diversos. Torcedores dificilmente mudam de time,
e esta fidelidade a uma “marca” no futebol € de suma importancia para suas
atividades de marketing (TOLEDO; ANDRADE, 2014, p.124).

Dentro do segmento futebol, algumas empresas que nao sao ligadas ao
esporte tém aproveitado dessa grande vitrine para vender seus produtos, como 0s

casos de empresas ou restaurantes que trabalham com bebidas e aperitivos. Dentre

4 spc BRASIL. Mercado de consumo do futebol brasileiro. 2016. Disponivel em:

file://IC:/Users/professores/Downloads/Analise_Consumo_Futebol-1.pdf. Acesso em: 08 mai. 2020.
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agueles que assistem aos jogos em bares e restaurantes, praticamente um terco
(32,5%) gastou até R$ 50,00 em aperitivos e bebidas, sendo que 22,7% néo lembram
da quantia.

e MERCADO DE CONSUMO:

o O gasto médio total dos que tém despesas com compras relacionadas
ao futebol no udltimo més foi de R$ 255,72, o que inclui despesas com
ingressos para assistir aos jogos, saidas a bares/restaurantes, compra
de produtos, assinaturas de TV e revistas, Pay Per View, mensalidade
sécio torcedor/torcida organizada etc.

o Os produtos mais adquiridos foram bebidas (33,8%), camisetas (31,9%),
ingressos (29,5%) e aperitivos (28,0%).

e GASTOS COM BEBIDAS E ALIMENTOS:

o Os aperitivos e bebidas mais consumidos quando assistem as partidas
de futebol sdo o refrigerante (50,4%), a cerveja (49,6%), o churrasquinho
(36,3%) e o salgadinho (35,3%).

o O valor médio dos que tiveram despesas gasto no més anterior a
pesquisa foi de R$ 71,25; 26,2% afirmam n&o ter gasto nada e 28,3%
nao se lembram.

o Dentre aqueles que assistem aos jogos em bares e restaurantes, 32,5%
gastaram até R$ 50,00 em aperitivos e bebidas; 22,7% né&o lembram da
quantia.

o Dentre os torcedores que ndo consomem alimentos e bebidas durante
as partidas, 76,0% dizem nado gostarem de assistir ao futebol comendo;
8,6% para economizar dinheiro e 8,1% acham muito caro.

O universo do futebol, tanto em nivel nacional, quanto internacional abre varias
portas para investimentos, desse modo, passaremos a explicar no subcapitulo
seguinte de quais formas as marcas podem investir em patrocinio e exposi¢cao nesse

meio.

2.4 PATROCINIO E EXPOSICAO DE MARCA NO FUTEBOL

De acordo com Meenaghan (2001, p. 115) “o patrocinio € uma ferramenta de

comunicacao de marketing indireta e € visto pelo consumidor de forma diferente da
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propaganda”. O autor ainda afirma que “o patrocinio € um meio de convencimento
disfarcado e, por isso, ocasiona menor resisténcia do consumidor”.

Considerando a importancia de uma marca Martins (2000, p.28) cita um pouco
sobre a relacdo deste elemento com o mercado: “A marca €, com certeza, o maior
patrimdnio de uma empresa, porque lhe confere singularidade no mercado e contribui
para diferencia-la, competitivamente, de outras empresas”.

Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 192) descrevem o patrocinio como “a aquisi¢ao
de direitos para afiliar-se ou associar-se diretamente a um produto ou evento com o

propésito de obter beneficios relacionados a essa afiliagdo ou associagao”.

O patrocinio esportivo € um investimento que uma entidade publica ou
privada faz em um evento, atleta ou equipe com a finalidade de atingir pablico
e mercado especifico, recebendo uma série de vantagens em aumento de
vendas, gerando uma melhor na exposi¢cdo da marca, melhorando assim sua
imagem e simpatia do publico (AOKI E ROCHA, 2013, p. 6).

Os primeiros relatos de modalidades de patrocinio aconteceram por volta de
1900 e 1950. Foi nesse momento que nasceu 0s primeiros complexos esportivos. A
primeira estratégia para atrair fas foi através de anuncios em jornais e radios, com
chamadas prometendo descontos em ingressos ou entdo eventos focados em
criancas e jovens, mas foi a partir da invencéo da televisdo que as modalidades de
patrocinio comecaram a se moldar e acabaram se tornando o que sao hoje. O acesso
a informacéo, o poder de compra e a exposicdo massiva da televisdo fez com que o
marketing esportivo ganhe forca. Patrocinios passaram a ser mais valorizados, atletas
passaram a serem mais bem pagos e empresas comegaram a enxergar no esporte
um grande potencial de exposicao.

Sympla (2012) cita quais sdo as modalidades de patrocinio e qual é a sua funcéo.

e PATROCINIO INSTITUCIONAL
o E aquele estabelecido quando a empresa patrocinadora procura
promover a imagem da marca, se associando a eventos ou causas. O
principal objetivo neste tipo de patrocinio € que a marca se destaque e
se torne reconhecida dando visibilidade para seu posicionamento.
e PATROCINIO PROMOCIONAL
o As empresas que oferecem este tipo de patrocinio sdo aquelas que,
mais do que promover a imagem da marca, procuram dar visibilidade

aos seus produtos e servigos, gerando resultados comerciais. Neste
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caso, o principal objetivo torna-se primordialmente o ganho financeiro
com consequente aumento de vendas.
e PATROCINIO MISTO
o Neste caso, a empresa patrocinadora procura tanto aumentar a
visibilidade de sua marca chamando a atencao para seu posicionamento
guanto aumentar as vendas dos seus produtos.

Visto que o universo do futebol € muito amplo, algumas empresas surgiram no
mercado com o intuito de comercializar em parceria com outros mercados, produtos
relacionados ao futebol, seja fardamento oficial ou algum item que se relacione a um
determinado clube. Porém, essas pequenas empresas precisaram de uma estratégia
assertiva para crescer no mercado. Comecaram patrocinando equipes de menor
expressao no Brasil, estampando sua logo no fardamento e conforme havia um
retorno de investimento, foram investindo em equipes de maior expressao.

Um exemplo claro de marca pequena que virou potencial nacional, apenas com
patrocinio em futebol é a Netshoes. Empresa existente no Brasil desde o ano de 2000
com sede em Sao Paulo, comecou patrocinando times amadores do estado, até
chegar a grandes publicos em 2010, apds estampar sua marca nas camisas de
Cruzeiro e Santos.

Figura 5 - Santos com patrocinio da Netshoes na sua camisa
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Fonte: Mundo do Marketing®

5 Disponivel em <https://www.mundodomarketing.com.br/images/materias/santos_uniforme.jpg>

Acesso em 06 jul. 2020.
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Figura 6 - Cruzeiro com patrocinio da Netshoes na sua camisa
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Fonte: Globoesporte.com®

Segundo a revista Forbes (2015), com atuacdo no Brasil, na Argentina e no
México, a Netshoes tem mais de 2 mil colaboradores e cerca de 40 mil artigos
esportivos provenientes de 300 marcas, além de cerca de uma dezena de lojas oficiais
de clubes, desde o Corinthians ao argentino River Plate. Por més, sédo 30 milhdes de
visitantes Unicos e cerca de 25.000 produtos adquiridos pelos clientes. Seu lema é
inspirar e transformar a vida das pessoas com mais esporte e lazer. Em 2014, a receita
liguida foi de R$ 1,2 bilh&o, cerca de 20% a mais em relacéo a 2013.

Algumas empresas, nao ligadas ao futebol, mas que optaram por trabalhar com
marketing esportivo, a exemplo de bancos, bebidas, alimentos, entre outras, tem
aproveitado das técnicas de patrocinio e o fanatismo dos torcedores, principalmente
os brasileiros, para promoverem a sua marca.

Um caso de empresas nao ligada ao futebol que ganhou destaque nacional, foi
o banco mineiro BMG, que em 2011 ganhou o espac¢o de patrocinador master na

camisa de ambos os times citados anteriormente. O banco ja patrocinou outras

6 Disponivel em <https://s.glbimg.com/es/ge/f/300x397/2011/06/09/camisa-3-cruzeiro-gcom-3470.jpg>
Acesso 06 jul. 2020.



32

equipes em outros anos, como Sao Paulo (2011), Palmeiras (2012), Flamengo (2010),
Juventude (2012), Corinthians (2019/20), Vasco (2019/20), entre outros tantos clubes
brasileiros no século XXI. No final de 2020 chegou a fechar parceria com o time
espanhol do Barcelona, com o intuito de trazer a equipe para realizar amistosos com

clubes brasileiros.

Figura 7 - BMG anunciando parceria com o Barcelona da Espanha

Fonte: Terra’

Querendo se aproveitar desse fanatismo dos torcedores, o banco BMG, que
em 2019 foi anunciado como patrocinador do Corinthians, aproveitou dessa parceria
com a equipe Paulista para aumentar o numero de seguidores em suas redes sociais.
Em um post na rede social Twitter, o banco convocou os torcedores a seguirem sua
pagina na rede, com o objetivo de ultrapassar a concorrente Crefisa, esta por sua vez,
patrocinadora principal do Palmeiras, equipe rival do Corinthians. A brincadeira foi
rentavel financeiramente para as duas empresas, pois além de terem aumentado o

namero de seguidores no Twitter, podendo-se aproveitar disso futuramente, ainda

7Disponivel em
<https://p2.trrsf.com/image/fget/cf/940/0/images.terra.com/2019/12/11/5df14764bbcbb.jpeg> Acesso
em 06 jul. 2020.
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viraram noticia, tendo o seu nome pronunciado por diversas midias locais e até

nacionais.

Figura 8 - Bancos se provocam nas redes sociais para ganharem seguidores

meuBMG & @meuBMG - 16 de jan de 2019
Se esse perfil passar de 21.813 seguidores até as 23h59 de hoje,
esclareceremos alguns rumores amanhg, fielmente as 12h30. #ValEMG

P

Q) 5.5 mil Tl 82m 7 22,6 mil T

Crefisa §) @Crefisa - 16 de jan de 2019
crefisa A cor da inveja esta tirando o seu sono? & #QuemTemMaisTemCrefisa

Q) 28 mil T1 48m 7 10,5 mil T

4

Fonte: Twitter®

“[...] se o consumidor sé pensa em futebol, é através da associagao do nome da
marca com o futebol o caminho mais certo para se chegar a mente do
consumidor. ” Atuar no campo dos beneficios emocionais resulta em maiores e
melhores resultados para a marca (NETO, 2006, p.80).

Além de grandes clubes, também existe a associa¢do com grandes jogadores,
fazendo com que a marca seja ainda mais vista, Neto (2006, p. 81) confirma, “[...] este
se sente tdo vitorioso quanto a marca, tdo saudavel quanto os desportistas que
divulgam a marca”.

Nos primdrdios do marketing esportivo, a empresa alema Puma, fechou, nos
anos 60, um contrato com o entdo jovem Pelé, esse que por anos foi garoto-
propaganda da Puma, tendo inclusive marcado o gol de numero 1000 usando uma de
suas chuteiras. O garoto que encantou o mundo na Copa de 1970 com chuteiras da
empresa alema, fez com que a empresa, que até entdo tinha como concorrente a

empresa irma Adidas, subisse o seu patamar de vendas.

8 Disponivel em <https://twitter.com/meuBMG/status/1085652822132060160> e
<https://twitter.com/Crefisa/status/1085674001878388736> Acesso em 06 jul. 2020.
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Figura 9 - Pelé com materiais da Puma

Gagner quelques dixiémes de seconde
—quelques centimétres - c'est I'enjeu
de l'effort du sportif, mais c'est aussi
celui de PUMA.

Grace & une recherche constante
dans la technicité de la chaussure de
sport, nous apportons la preuve qu'un
modele bien étudié accroit I'efficacité
du sportif.

La collection PUMA 71 a été congue
dans cet esprit - équiper les vrais
sportifs — mettre a leur service les
techniques les plus modernes.

En 1971, PELE préfere PUMA.

g% Comme les plus grands noms du sport
vous aussi vous choisirez PUMA.

{pumn~

1. PELE CLUB
<ol et languette

parable - 6 crampons sur barrotte nylon - a cha

sur tous les stades du punch ;n plus

Fonte: Puma®

des professionnels,

Segundo o The Word Sponsorship Monitor, em matéria divulgada pelo jornal
Financial Times (ROBINSON, 2013), o futebol atraiu cerca de 4,5 bilhées de doélares
em patrocinios (ambito global) em 2012, dois tercos a mais que em 2011 e
significativamente mais que qualquer outro esporte. Conforme Somoggi (2012), nos
altimos anos as receitas de licenciamento das marcas dos clubes de futebol
cresceram muito, sendo poucos os clubes que disponibilizam essa informagdo em
seus balancos. Em 2007, o mercado de licenciamento, movimentava cerca de US$ 14
milhdes e em 2011, o valor teve uma alta muito grande que superou US$ 53 milhdes.

O patrocinador muito se beneficia das vendas das camisas oficiais do clube,
pois quanto mais camisas foram vendidas, mais pessoas estardo anunciando de
forma espontanea a sua marca. Segundo o site Manual do Homem Moderno (2018),
uma agéncia de marketing europeia especializada em futebol coletou dados a respeito
dos numeros de vendas em lojas fisicas e virtuais e criou uma lista com as dez

camisas de clube mais vendidas no mundo em 2017.

o Disponivel em <https://br.pinterest.com/pin/205054589262866842/> Acesso em 06 jul. 2020
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1° Lugar: Barcelona (Espanha) - 3.637 milhdes de vendas.

2° Lugar: Bayern de Munique (Alemanha) - 3.312 milhdes de vendas.
3° Lugar: Chelsea (Inglaterra) - 3.102 milhdes de vendas.

4° Lugar: Manchester United - 2.977 milhdes de vendas.

5° Lugar: Real Madrid (Espanha) - 2.866 milhdes de vendas.

6° Lugar: PSG (Franca) - 2.212 milhdes de vendas.

7° Lugar: Arsenal (Inglaterra) - 2.055 milhdes de vendas.

8° Lugar: Atlético de Madrid (Espanha) - 1.977 milhdes de vendas.
9° Lugar: Juventus (Italia) - 1.678 milhdes de vendas.

10° Lugar: Milan (Italia) - 1.278 milhdes de vendas.

Almeida (2009) reforga que o marketing esportivo € muito influente no exterior,
com maior incidéncia no mundo do futebol. Comparando os dados apontados por ele,
percebe-se que, em relacdo ao patrocinio esportivo, o Corinthians é o clube brasileiro
gue mais arrecada, média de 20 milh6es anualmente. No mesmo periodo foi analisado
que o clube do Manchester United, da liga inglesa, faturou 202 milhdes de reais.
Diante dessas informagdes, o investimento com patrocinio no exterior € extremamente
maior que no Brasil, dez vezes maior, isso se deve, ndo porque os clubes estrangeiros
tém mais patrocinadores, mas sim porque 0s patrocinadores estrangeiros tém maior
poder aquisitivo, de modo que as vezes um clube tem apenas dois ou trés
patrocinadores, mas que estao investindo um montante consideravel de dinheiro.

As empresas de Pay Per View aproveita-se desse mercado para atrair
assinantes pelo mundo inteiro, valor esse que além de favorecer quem assina, tem
um percentual repassado para os clubes que terdo os jogos televisionados, sdo as

chamadas cotas de televisao.

Uma cota é a fragdo de um fundo. O patriménio de um fundo de investimento
€ a soma de cota das redes de televisdo que fazem a transmissao dos jogos.
No Brasil a principal detentora dos direitos de transmisséo é a Rede Globo.
Na Europa, os clubes chegam a ter 66,1% de receita através das cotas de
televiséo, como ocorre na Italia (Apud TREDINNICK, 2008, ndo paginado).

O futebol brasileiro é tdo rentavel para seus patrocinadores em questédo de
imagem, isso pois em 2019, o valor em cotas pela Rede Globo chegou a quase R$ 2
bilhdo, conforme reportagem do site Meio e Mensagem (2018): “Para 2019, o valor de
cada cota de patrocinio oferecida pela emissora é de R$ 310 milhdes e contempla a

insercdo dos anunciantes em 95 partidas transmitidas ao longo do proximo ano.
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Somadas as seis cotas, o plano comercial do futebol alcanca o montante de R$ 1,8
bilhao”.

E interessante analisar também o crescimento do valor da marca dos clubes,
nos ultimos anos. A explosédo ocorrida de 2004 para 2009 reflete a mudanca de
cenario, que possibilitou aos clubes brasileiros aprimorarem seus departamentos de
marketing, focando suas ac¢Ges sobre o consumidor e o patrocinador, com isso
aumentando suas receitas. (MALAGRINO, 2011, p.83).

Figura 10 - Aumento de receita dos clubes em porcentagem
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Fonte: SOMOGGI (2011, p. 7).
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Figura 11 - Aumento de receita dos principais clubes do Brasil em bilhdes $
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Fonte: SOMOGGI (2011, p. 5).

A evolucdo de R$ 1,52 bilhdes, ou 88% no valor das marcas acumuladas, € um
forte sinal da presenca consolidada das acdes de marketing esportivo e de uma
administracdo mais profissional dos clubes. Com isso, as receitas oriundas de
estadios, sécios e midia aumentaram, assim como o interesse dos patrocinadores e
os valores investidos (MALAGRINO, 2011, p.84).

Essas reflexdes geram indicios de que as estratégias de marketing esportivo,
alinhadas ao universo do futebol, podem causar uma potencializacdo da exposicéo de
marca. Todavia, para avaliar estes ganhos de exposicédo da marca, é necessario fazer
uma analise do retorno de investimento, o que nem sempre € uma tarefa simples. Para
melhor compreender quais sédo as estratégias de investimento utilizadas por grandes
empresas e profissionais do marketing, passaremos a abordar no préximo capitulo as
metodologias de andlise de retorno de investimento, de investimento em

comunicacdo, como em marketing esportivo.
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3 ANALISE DE RETORNO DE INVESTIMENTO

Este capitulo tem como objetivo compreender de que forma é possivel avaliar
e mensurar o retorno de agbes de comunicagdo, principalmente no marketing
esportivo. Afinal, apresentar o retorno das acdes permite comprovar a eficiéncia das
estratégias adotadas, papel fundamental ao profissional da comunicacdo. Sendo
assim, este capitulo foi organizado de forma a apresentar as orientacdes que 0s
autores da é&rea fornecem para fazer a analise de retorno de investimento em

comunicacao.

3.1 ANALISE DE RETORNO DE INVESTIMENTO EM COMUNICACAO

E importante iniciar este subcapitulo compreendendo a importancia de se
mensurar o resultado de acdes. Panella (2007, p. 283) apresenta em sua obra os 5
motivos de “por que mensurar? ”:

1. Para provar a maturidade da funcéo e o profissionalismo dos envolvidos.

2. Para justificar o orcamento, obter a prova do retorno sobre o
investimento.

3. Para ter reconhecimento e valoriza¢ao do trabalho realizado.

4. Para otimizar a estratégia e acdes de comunicacao

5. Para apoiar a tomada de deciséo e a avaliagdo de risco.

Yanaze e Crepaldi (2005, p. 143) nos ajudam a situar a questdo da mensuracao
de retorno de investimento em comunicacdo nas organizacdes. Para eles:

- Toda a comunicagéo tem objetivos.

- Todos os objetivos podem ser decompostos em metas quantificaveis, o que
nao significa serem expressas somente em valores monetarios.

- Todas as metas quantificaveis podem, direta ou indiretamente, ser traduzidas
em valores monetarios e comparadas aos recursos necessarios para sua
consecucao.

- O prazo necessario para atingir as metas (Periodo do Retorno de Investimento)
depende da complexidade e da abrangéncia da agéo pensada.

Os autores defendem esse pensamento com o intuito de reforcar a ideia de

que, independentemente da abrangéncia das iniciativas de comunicacao e marketing,
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todas elas tém consequéncias econfmicas para a empresa, sejam elas direta ou
indiretamente.

Segundo os mesmos autores partindo, portanto, do pressuposto conceituais
acerca de eficiéncia, eficicia e efetividade, podemos projetar os processos e acdes
de comunicacdo em trés conjuntos de métricas de avaliacdo e mensuracao:

1. Métricas de eficiéncia: relacionada a forma como a acao foi realizada, se foi
realizada de maneira adequada, de forma competente. Ou seja, também tem
ligacdo direta com a reducao de desperdicios, quando a eficiéncia é priorizada,
a produtividade aumenta;

2. Métricas de eficacia: mensura se a acao atingiu o resultado desejado, se ela foi
de fato eficaz. Dessa forma, uma eficacia de 100% em uma métrica especifica,
significa que ela foi atingida em sua totalidade dentro de um periodo pré-
definido;

3. Métricas de efetividade: o objetivo € atingir o resultado proposto, fazendo uso
dos recursos disponiveis da melhor forma possivel. E a unido da eficacia e
eficiéncia, é o sistema ideal a ser atingido por um negdcio. Significa o alcance

de resultado permanentes.

Quadro 1 - Métricas de Avaliacdo e Mensuracgao

1. Métricas de eficiéncia e Aderéncia aos objetivos de comunicacao da
empresa.

e Compatibilidade com os objetivos

especificos da acdo previamente

estabelecidos.

Qualidade do conteudo da mensagem

Qualidade da forma de apresentagao.

Adequacédo dos meios utilizados

Qualidade e adequacéo da execucgao.

Cumprimento das etapas e prazos,

utilizacao correta dos recursos, de acordo

com o previsto.

Outras.

2. Métricas de eficacia Quantidade de pessoas/publicos atingidos.
Adequacédo das pessoas/publicos atingidos.
Resultados da pesquisa de recall.

Medicao dos shares: of voice, of mind, of
heart, of power, of market, etc.

e Avaliacdo e mensuracdo de moedas néo

financeiras relacionadas.
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Avaliacdo e mensuracao de moedas
financeiras relacionadas.

Apuracao dos indices econdémicos,
financeiros e patrimoniais.

Outras

3. Métricas de efetividade

indice de continuidade da acéo e
comparativo dos resultados ao longo do
tempo.

Pertinéncia em termos de tempo de
exposicao, integracao e sinergia com outras
acOes de comunicacéo.

Grau de progressao ao longo do processo
sistémicos de comunicacéo.

Outras.

Fonte: YANAZE (2013, p.160)

De acordo com Lenskold (2003), com base em um investimento, a empresa

alcanca determinada receita. Subtraindo-se o custo dessa nova operacéo, chega-se

a margem de lucro. Desse montante subtrai-se a parte equivalente a recuperacao do

investimento realizado. O restante é considerado o retorno sobre o investimento.

Leslie e Edward sdo so6cio da Booz & Company, consultoria que desenvolveu

e auxiliou a implementacéo de sistemas de ROl em Marketing para grandes empresas

norte-americanas.

Uma boa maneira de “cortar esse caminho” é focar em objetivos claros de
marketing e calcular o ROI das iniciativas. Algumas vezes, essa conta é
simples, como no caso do click-to-purchase (clique para comprar) num
anuncio de banner em um site que leva ao e-commerce. No entanto, outras
midias (como outdoors, por exemplo), trazem uma complexidade maior para
o célculo (YANAZE, 2013, p.198).

Moeller e Landry (2009, p.57) elencam alguns fatores que desencorajam 0s

profissionais a empreenderem um projeto efetivo de implementacao da cultura de ROI

nas empresas.

1. Os dados necessarios para calcular o ROl ndo se encontram disponiveis de

imediato: alimentar o conjunto de dados necessarios para a analise matematica

direcionada pode ser um processo moroso e pode requerer o desenvolvimento

de fontes de dados totalmente novas;

2. Dificuldades em criar e padronizar o procedimento de calculo de ROI: muitas

vezes, ndo ha recursos humanos capacitados para desenvolver sistemas
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padronizados nas empresas. Considerando a amplitude de interacfes
possiveis de uma empresa com seus consumidores ao longo de um ano, um
calculo ndo padronizado impede comparagfes, o que leva a inutilidade do
sistema no momento de tomada de deciséo;

3. Dificuldades em transformar ROI em conhecimento funcional e implementéa-lo:
para transformar os resultados em melhorias, os profissionais devem estar
capacitados para determinar os fatores que contribuiram para o resultado e
manipular essas causas para criar melhores conexdes com o cliente e com
tomadas de decisdes que efetivamente geram resultados futuros;

4. Dificuldades em conseguir reunir 0o suporte organizacional necessario: o
desenvolvimento de um sistema como esse requer ndo sO investimentos
financeiros, mas mudancas de comportamento e cultural na empresa, fator que
muitas vezes parece impeditivo em determinadas organizacdes;

5. Resisténcia em empreender esta jornada: profissionais de marketing utilizam
da obscuridade dessa disciplina para ocultar resultados negativos e
protegendo-se a si mesmo.

Mas para se chegar a este nivel de mensuracao, precisamos entender o que é
o ROI (Return on Investiment). O ROI é um indice que tem como objetivo principal
medir o retorno de determinado investimento e contabilizar a quantidade de meses,

no qual a marca sera mostrada, para entado comecar a gerar lucros.

Ele € um termo bastante comum na analise de investimentos, sendo usado
principalmente para identificar retornos financeiros, tanto potenciais como
passados. A métrica do ROl mostra, por meio de uma taxa de retorno, quanto
um investidor ganhou (ou perdeu) em relacdo ao valor aplicado em um
determinado investimento, dando ao mesmo tempo uma anélise sobre o que
aconteceu e uma perspectiva sobre o futuro do mesmo (BONA, 2019, nao
paginado).

Matematicos criaram uma formula simples para se calcular o ROI, mas para se
chegar a este valor, precisamos ter conhecimento sobre os itens a serem adicionados
a este calculo. Inicialmente subtrai-se o ganho obtido com o investimento pelo proprio
valor investido, e, em seguida, divide-se esse resultado por esse mesmo valor de
investimento. Com isso, a férmula fica da seguinte maneira:

ROI = (Ganho obtido — Investimento) / Investimento

Logo, se uma aplicacdo rende um ganho de $200.000 e o investimento inicial
foi de $40.000, temos que (200.000 — 40.000) / 40.000 = 4. Isso significa que o retorno
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sobre o investimento foi de quatro vezes o valor aplicado inicialmente. Como o ROI é
expresso em forma de porcentagem, aplicar uma regra de trés, onde o resultado deve-
se multiplicar por 100. Dessa forma, no exemplo acima, o ROI foi de 400%.

Para todo ROI, é necessaria uma estimativa de tempo para esse retorno,
denominado PRI (Prazo de Retorno de Investimento) tendo como funcédo mensurar a
atratividade do negdcio ao mostrar qual € periodo necessario para que o investidor
recupere todo o capital o que investiu, para se comecar a ter lucro. O Prazo do PRI é
calculado de forma absoluta, por meio de uma unidade de tempo e consiste,
basicamente, numa modalidade de analise inversa a da rentabilidade.

O seu célculo é simples: para encontrar o periodo de retorno de determinado
investimento basta somar os valores dos rendimentos acumulados, periodo apés
periodo, até que o valor total se iguale a quantia do investimento inicial. A férmula de
calculo para o PRI é dada por:

PRI = Investimento Total / Lucro Liquido

Supondo que um investimento renda R$ 18.000 ao ano e que o valor do capital
aplicado seja de R$ 45.000,00, temos que:

PRI = (45000 / 18000) = 2,5.

Ou seja, se um investimento tem um PRI de 2,5, significa que em dois anos e
seis meses apoés a aplicacao de capital o investidor tera recuperado, sob a forma de
retornos, tudo o que investiu.

Conhecendo os conceitos basicos sobre ROI, podemos avancar ao no proximo
subcapitulo, que explora o retorno que as empresas tém ao investirem em marketing

esportivo e como elas mensuram estes resultados.

3.2 ANALISE DE RETORNO DE INVESTIMENTO EM MARKETING ESPORTIVO

De acordo com Dias (2009), sobre o esporte, ndo é de hoje que vem se
provando que ele é muito diferente de qualquer outra forma de entretenimento, além
de que, tem a capacidade de movimentar bilhdes de ddlares anuais em todo o mundo.
O crescimento do marketing esportivo no Brasil. Nos ultimos anos, tem se refletido
nas acdes no mercado voltadas para o esporte, sucedendo ao fato deste promover
determinados produto e servicos de forma implicita ao consumidor. Tornando-se

assim, parte do ambiente onde o foco principal da cena € o evento de esporte.


https://andrebona.com.br/acumulacao-de-patrimonio-pensamento-linear-x-exponencial/
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Pitts e Stotlar (2002) dizem que € o proprio profissional de marketing esportivo
gue deve estabelecer critérios para avaliar a acdo de marketing. Sugere-se que na
elaboracdo do plano de acédo, os critérios de avaliacdo devem ser imediatamente
pensados e especificados em uma tabela/planilna para ser pontuada e preenchida
para posterior avaliacao.

Para Philip de Picciotto (2002), executivo da Octagon, uma das maiores
empresas de Marketing Esportivo do mundo, mensurar o retorno do investimento vem
se tornando cada vez mais importante. Isso porque 0s orgamentos vém sofrendo
limitacbes e ha um aumento dos meios de comunicacdo de massa. Para ele, um
projeto esportivo deve sempre ser avaliado em comparacdo com 0s retornos que
poderiam ser proporcionados por outras formas de publicidade e promoc¢ao. Caso o
objetivo do projeto seja o aumento das vendas, devera ocorrer uma medi¢cdo das
vendas antes e depois do investimento, para que possa haver uma comparacéo dos
nameros.

A Revista da ESPM (2002), em uma edicdo voltada ao Marketing Esportivo,
ressalta que "o retorno em midia espontanea é o Unico resultado a ser mensurado”.
Para Somoggi e outros (2002), o retorno em Publicity (midia espontanea) deve ser
mensurado por uma empresa especializada, que também deve medir o resultado
através do aumento das vendas, Market Share (participacdo da marca no mercado) e
Mind Share (participagdo da marca na mente do consumidor).

Mesmo sabendo da importdncia do patrocinio esportivo, sdo poucas as
empresas que quantificam o retorno sobre este investimento. O resultado de uma
pesquisa realizada pela Performance Research revelou que 72% das empresas nao
tém orcamento para pesquisar esse retorno e apenas 1% faz pesquisa neste sentido.
A grande maioria depende do patrocinador para conhecer o retorno, e 61% né&o
recebem essas informacfes (KEARNEY, 2003).

Para se compreender qual sera o retorno financeiro que uma marca tera sobre
o investimento, deve-se obedecer um conjunto de regras como ja cita o autor Barboza
(2011, p. 38).

[...] podemos citar: notoriedade do logotipo, notoriedade da marca,
visibilidade, saturacdo, dimensBes do suportes e exposicdo durante a
transmissao dos jogos. O retorno é calculado com base no tempo ou espacgo
de transmissdo da mensagem avaliado com base no estimulo publicitario
correspondente ao meio em analise.

Um dos meios publicitarios em analise € o relacionamento com a imprensa, ainda
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se utiliza o método de comparacdo com a midia publicitaria por meio de
centimetragem. Mede-se o espaco ocupado pela noticia que fala sobre a empresa em
guestao, ou entdo alguma foto vincula a reportagem sobre a partida, e se compara
esses valores com o preco de tabela do espaco publicitario resultaria no retorno de
investimento em marketing esportivo. Valores esses que pode ser alterado conforme

os valores estipulados por cada jornal.

Quadro 2 - Retorno de anuncio em Imprensa

Tamanho do artigo impresso 3 colunas x 30cm
Tamanho total do artigo impresso 90cm
Preco de tabela para investimento R$ 80,00/cm
ROI de Imprensa R$ 7.200,00

Fonte: Adaptado de Macnamara, Advertising Values to Measure PR: Why They Are Invalid (2006).
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Figura 12 - Patrocinio da Caixa em destaque

Empate amargo S [ e

b pasas [opada d prodin.

i,
eIl e o o | Wk e -
Cemcdo carpa cat ago tvea -
e, g Py
b = :-
v pes B« bxncn e vscdate, | Cote BARE
e il [ T
- e e s
Sax ahuin o o b

Foi s6 a estreia, mas apds ndo pontuar fora do Rioem
2017 e num grupo duro, tropego no River é ma noticia

2 i i anegs Db
T Py

Fraiet s pecidog mube ¢ resede 1T { ijquira deiten
Loty gD el e s P S 11 st
Tends apente s Lo b o e o e e
ey .rﬁ.“.i o exss guads he bin 4 e Jrean kit g bt dav.
pedd, guere  agresévidade casra o gl rival, bt g val. Caamabic

frgm os chchis de i
uma

A v s pokh va ol » akea, dehe
e o Nz o0 wx £ Gesamibi,
I execemi aie o gyl .
quers b= v i e ot -
O e, Comtosins . Api e i, i tme A it e
s P

- iapedace ‘a8 “n

I qurogls quea 022 Te0 o Jrunter 2 dru mabes ogrs atd Mmetn
A Can b,

CARIOCA
Contra o Macaé, Rios tem nova chance de se afirmar no Vasco

Antsrmsedofin  lopmpemnad

a0 ok agach 40 £ © it
02 ErgiotRIcs  essupieabiu

v
e B ogds e 7).
-

s tem s el csthedd 3 par e Al eccn .

Rodube pém Lopim ice  — O pmera a cobear 43 Ave Aak
e v mvdon e [l s

oewans e scaks: ke 3 precha b o —

—Nie w2

23 oama-

s d g
do o asmi 332 hisshase:

masea, Aearapatis warh m, cm gk
Ersldeig camacinl ol s, v et Tt
B0, n o hadein pe  San halancie aradeadve s oABEG Sigath do b 40 e ah20.e

Fonte: O Globo'®

Existe uma grande discussao sobre a validade desse método, principalmente
porque a noticia teria mais credibilidade do que a imagem, portanto, teria um valor
maior. Como é o caso do exemplo acima onde aparecem duas fotos, ambas tém a
marca Caixa como destaque na camisa, porém aos olhos do leitor o que mais chama
a atencdo € a matéria que cerca as imagens.

Para o Mundo da Bola (2013), chegar a um numero aproximado é facil, o dificil
€ chegar a um nimero exato, isso porgue, para o site, a avaliacdo de retorno deve ser
feita exclusivamente por meio de clipagem e cobrir todos os veiculos é tarefa quase

10 Disponivel em <https://www.futpapers.com/portfolio/items/o-globo-esportes/o-globo-esportes-296/>
Acesso em 14 out. 2020
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impossivel. Para se obter um namero aproximado, o site propde a utilizacdo de 2
fatores numéricos, um para a midia impressa (Jornal) e um para midia eletrénica (TV).
Estes fatores devem ser aplicados sobre o tempo de exposicao total na TV e area total
de matérias nos meios impressos. Dai sai um nimero que corresponde ao valor que
seria gasto caso a empresa tivesse comprado o mesmo tempo e espaco diretamente
nos veiculos.

Essa avaliacdo, com base em um valor numérico fixo, € muito simplista, pois
equipara todos os veiculos, ndo levando em consideracdo niumeros de audiéncia ou
qualificacdo da mesma, além de partir do pressuposto de que todas as pessoas
recebem e respondem as mensagens de maneira uniforme.

O mundo estd mudando e o mundo do patrocinio também. Ferrand (2001) cita,
em sua obra, que: em tempos de incerteza, as pessoas estdo procurando por
significados e emocdes e a valorizagdo das marcas vai de acordo com seus interesses
pessoais. Essas alteracdes fazem com que o consumidor busque experiéncia com 0s
produtos e que os mesmos satisfagam plenamente suas expectativas, exigindo das
empresas avaliagdo da fidelidade, qualidade, notoriedade, imagem, entre outros
ativos da marca de determinado produto.

Como foi abordado desde o inicio do projeto, um dos fatores principais para atrair
publico a eventos esportivos, é a emocdo, como citado anteriormente por Ferrand
(2001). Porém, Martinez (2008) traz em seu projeto uma fala importante: “mesmo as
técnicas “qualitativas” tradicionais, como o Grupo de Foco ou Entrevista em
profundidade, ndo se mostram ideais ou completas para medir a emocéo, elas tém
finalidade de entender e se aprofundar na emogao”.

Um exemplo claro do uso da emocdao para atrair publico encontra-se no futebol.
Os jogos entre times da mesma cidade ou entdo do mesmo estado tende a serem
tratados como classicos, pois sdo confrontos que tem um longo historico de rivalidade,
Sao justamente esses jogos, por existir essa rivalidade, que contardo como um extra
na hora de torcer, tendo esse “plus” na emocao, acabara chamando mais atencao e
atraird mais publico para o estadio. Martinez (2008) chega a uma concluséo parecida:
como a emocdo é muito subjetiva, fica dificil ser verbalizada e principalmente
mensura-la, pois € necesséaria uma racionalizacdo que ja pode ser influenciada por
um pré-julgamento e um objetivo consciente causando viés nos resultados. Conforme
Melo Neto (2000), as acbes de patrocinio realizadas pelas empresas tém por

caracteristica o reforco da marca e o ganho de notoriedade.
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Algumas empresas se propdem a mensurar o retorno de investimento em
patrocinio, partindo de uma metodologia que se baseia na captacdo de todas as
exposi¢cées de uma marca, seja na TV ou midias impressas. Com essa captacédo, se
mede o impacto de visibilidade dessas exposi¢des para o publico (YANAZE, 2013, p.
285). Para se compreender qual é retorno de investimento em patrocinio, precisamos

conhecer quais séo os tipos de patrocinio.

Na literatura é possivel perceber diversos tipos de patrocinio, desde técnicas
simples com a simples exposi¢cdo da marca na camisa de uma equipe de
futebol a técnicas mais avancadas que vem aumentando sua utilizagao dia
apés dia como o naming right, na traducdo simples direto de nome, que
consiste no direito a explorar um espag¢o por uma empresa mediante acordo
financeiro ou de qualquer outro género que venha oferecer vantagens para
ambos os lados interessados no negdcio (SILVA, 2011, p. 52).

Na TV se utiliza um software de monitoramento e reconhecimento de imagens.
Os métodos hoje utilizados se baseiam na aparicdo da marca nos meios de
comunicacdo - Midia Espontanea. Para isso se calcula o tempo de exposicdo da
marca na TV e o espaco por ela ocupado no jornal. Com a tabela de precos dos
veiculos é feito o célculo de quanto aquele espaco/exposicéo custaria ao patrocinador
se ele, ao invés do patrocinio, tivesse optado pela compra do espaco.
(EFDEPORTES...2004).

Plastina (2007) afirma que se trata de mensurar o retorno sobre investimento em
termos de visibilidade e tendo como base niumero de impressdes. As impressdes sdo
apontadas como o0s numeros de telespectadores (televisdo), leitores (todas formas
impressas) e ouvintes (radio) expostos a mensagem de uma marca. A mensagem
pode ser uma propaganda, mas muito frequentemente € um logo ou sinal que aparece
durante uma cobertura televisiva ou impressa em um jornal. A medicéo é feita com
base no numero de vezes e tempo total que a marca ficou exposta (com leitura)
durante o jogo, na pureza da exposicdo em relacdo a outras marcas e espacgo
percentual que a marca ocupa em média na tela durante o decorrer da transmissao.
Ao final, é feita uma equivaléncia publicitaria em moeda corrente. A medicdo da
exposicdo das marcas através do esporte consegue ser medida em termos de
presenca, porém, em termos de impacto, é preciso que sejam considerados os fatores
além da exposicéo.

Sa e Sa (2010) entendem que a eficacia do patrocinio depende da midiatizac&o

do evento. Da mesma forma, a midiatizacdo do evento reforca a notoriedade das
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marcas. Sob esta oOtica, percebe-se que as acdes de marketing estéo interligadas e
reforca a ideia de que o patrocinio faz parte de um conjunto de componentes da
comunicacao.

Os mesmos autores apontam um ciclo de cinco métodos pelos quais uma acao
de patrocinio pode ser avaliada:

1. A guantidade de exposicdo nas midias, incluindo tempo de transmisséao, seja
em televisdo, radio ou tempo de extensdo de texto, ocupado nos meios
Impressos;

2. A medicao da efetividade da comunicacao através de recordacéo espontanea
e dirigida, bem como pelas atitudes demonstradas em relacdo ao patrocinio
esportivo;

3. A medicao da efetividade das vendas do patrocinador;

4. A monitorizacéo e recolha de opinido dos convidados corporativos;

5. A analise da relacdo custo/beneficio.

O caso da LG nos faz entender que visibilidade ndo é o Unico critério a ser
mensurado em um patrocinio esportivo. A empresa foi a principal patrocinadora do
Séo Paulo Futebol Clube desde 2001. Em 2009, a propria TNS divulgou uma pesquisa
gue mostrava que a empresa vendia quase 40% de celulares a mais aos torcedores
do S&o Paulo em comparacao aos de outros times do Brasil.

A investigagao partiu de uma pergunta simples: “Qual a marca do seu telefone
celular? ”. A conclusédo foi que 19,3% dos séo-paulinos dizem ter comprado um
aparelho da LG, contra 13,9% do universo de torcedores de outros clubes. Dessa
forma, se pode inferir que a marca, além de gerar visibilidade por meio do logotipo
aparecendo nas transmissdes dos jogos, também alcancou outros objetivos de

comunicacao muito importantes: gerar preferéncia e fidelidade.

Quadro 3 - Sistema de Mensurac¢ao da Eficacia dos Processos de Comunicacéo

Plano de Integrado de comunicacao Plano téatico (por area)

Atributos Corporativos

Objetivos Diretrizes Especificas

Estratégia de Imagem
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Sistema de Avaliacdo das acdes de comunicagao

Fonte: Desenvolvido pela Mitsuru H. Yanaze & Associados.

O sistema ilustrado acima, auxilia a equipe de gestores de comunicagdo nos
seguintes itens:

e Desenvolvimento de indicadores claros e objetivos para os processos de
comunicacao;

e Sistematizacdo da andlise (prévia) e da avaliacdo (posterior) dos resultados dos
projetos de comunicacao;

e Auxilio na gestédo dos projetos de comunicacao;

e Suporte objetivo do processo decisério dos gestores;

e Atendimento de auditorias internas e externas;

e Com base no mix de comunicacdo, a empresa deve formular os objetivos
estratégicos que servirdo de base para o desenvolvimento dos indicadores
estratégicos, usualmente atrelados a imagem e a marca da organizagdo em
andlise. Dos objetivos especificos, que devem ser traduzidos em indicadores
de resultado (usualmente agrupados por projetos, mas que devem dar
condicles para a geracédo de indices gerais de eficacia).

Para Dualib (2005) a proporc¢éo ideal de investimento dedicado a patrocinio seria
que para cada U$$ 1 investido em patrocinio, outros U$$ 2 ou U$$ 3 sejam gastos em
acOes de promocédo e producdo. Este seria o segredo apontado pela autora para
garantir o retorno do investimento e fazer com que a acao seja percebida pelo publico-
alvo, otimizando assim o retorno do investimento.

Dessa forma, os clubes viram a necessidade de estarem sempre entre 0s
melhores, para além de adquirirem mais torcedores, também conseguirem mais midia
e consequentemente mais patrocinios, para, hum final, terem um 6timo retorno
financeiro. Para alcancar esse patamar, precisam melhorar suas infraestruturas, seja
no estadio ou centro de treinamentos, porém a forma que encontraram para captar
verbas sdo os patrocinadores atuais e de que forma eles podem explorar essas
formas, através de um planejamento para atingir tais objetivos, sejam eles de curto ou
a longo prazo. Ou seja, é preciso planejar, pois a falta de visdo estratégica dificulta a
relacdo com a empresa, podendo gerar um baixo retorno de investimentos em

patrocinio.
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4 METODOLOGIA

Com o passar dos anos, viu-se a necessidade de se investir em pesquisa, pois
é ela a parte fundamental na construgdo de um estudo para se obter e entender quais
sdo as necessidades da sociedade. Dessa forma, para o referente trabalho, ird se

abordar uma pesquisa exploratdria, com o intuito de descobrir ideias acerca do tema.

A pesquisa exploratéria € parte importante de qualquer estratégia de marketing
ou de negdcio. Ela visa descobrir idéias e insights, em vez de coletar dados
estatisticamente precisos. [...] A pesquisa exploratéria € usada com frequéncia
para definir melhor os problemas da empresa, areas de possivel crescimento e
planos de acgédo alternativos, a fim de priorizar as areas que exigem pesquisa
estatistica (SURVEYMONKEY, 2020, ndo paginado).

Apesar do estudo quantitativo ser o mais usado pelas empresas, nos ultimos
30 anos um novo tipo de pesquisa ganhou espaco no mercado, denominada
“qualitativa”, trocando os artificios quantitativos, usados para descrever e explicar
fenbmenos, por um novo método que passou a nao mais enumerar ou medir eventos,
mas sim obter dados descritivos, mediante contato direto e interativo do pesquisador
com a situacdo objeto de estudo.

Pensando no que foi citado anteriormente e para melhor compreender a
qguestao norteadora, optou-se pela escolha de uma abordagem qualitativa, pois como
menciona Neves (1996, p.1) “nas pesquisas qualitativas, € frequente que o
pesquisador procure entender os fenébmenos, segundo a perspectiva dos participantes
da situacdo estudada e, a partir dai, situe sua interpretacdo dos fenbémenos
estudados”. Desse modo, passara a se entender o motivo pelo qual os participantes
da situacdo estudada optam pelo marketing esportivo, no formato de patrocinio para
alavancarem o nome de suas empresas e marcas.

O método utilizado para essa pesquisa serd o estudo de caso, o qual é uma
estratégia que busca analisar um fenémeno real inserindo as problematicas que estao

ao seu redor.

Seja qual for o campo de interesse, a necessidade diferenciada da pesquisa
de estudo de caso surge do desejo de entender fendmenos sociais
complexos. Em resumo, um estudo de caso permite que os investigadores
foquem um “caso” e retenham uma perspectiva holistica e do mundo real.
(YIN, 2015, p.4).

Para este trabalho foi selecionado esse método pelo fato de que o estudo de
caso tem como objetivo principal a producdo de informacéo a respeito de um fato.
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Essa producéo de informacéo pode ser utilizada de referéncia para outras situacdes
com 0 mesmo propasito, todavia é preciso sempre considerar as caracteristicas de
cada fato. Contudo, é habitual que os resultados alcancados em estudo de caso sejam
tracados com outros conceitos, o que da sustentacdo e confere credibilidade ao
trabalho académico. Tentando, assim, compreender como o patrocinio no futebol gera
exposicdo de marca, qual € o retorno de investimento que as empresas
patrocinadoras tem e por qué utilizam do marketing esportivo.

Dessa forma, optamos por escolher um estudo de caso sobre o Esporte Clube
Juventude e seus patrocinadores. Optamos pelo Juventude por ser um clube local e,
desse modo, se ter um acesso mais facil aos seus patrocinadores

Para sustentar o estudo de caso, optou-se pela escolha de dois procedimentos,
de andlise documental, seguido por entrevistas de profundidade. Segundo Ludke e
André (1986, p. 38), “a analise documental pode se constituir numa técnica valiosa de
abordagem de dados qualitativos seja complementando as informacdes obtidas por

outras técnicas, seja desvelando aspectos novos de um tema ou problema”.

[..] trabalho de andlise ja foi iniciado com a coleta dos materiais e a primeira
organizacao desses, pois essa coleta, orientada pela questdo da hipotese,
ndo é acumulagdo cega ou mecéanica: a medida que colhe informacgdes, o
pesquisador elabora sua percep¢cdo do fendbmeno e se deixa guiar pelas
especificidades do material selecionado (LAVILLE; DIONNE, 1999, p.215).

Desse modo, para esta andlise, foi feito uma triangulacdo em estudo de caso,
buscando mais de uma fonte de evidéncia, nesse caso foram buscadas 3 fontes de
evidéncia: os documentos, a entrevista com o0 patrocinador e entrevista com
patrocinados.

Serao realizadas também as entrevistas em profundidade, Duarte (2005, p.1)
explica o que é a entrevista em profundidade: “A entrevista em profundidade é um
recurso metodolégico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo
investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer”.

O uso de entrevistas permite identificar as diferentes maneiras de perceber e
descrever os fatos, possibilitando o entrevistador a compreender os fatos, como citam
Fontana & Frey (1994, p.361) “Entrevista é uma das mais comuns e poderosas

maneiras que utilizamos para tentar compreender nossa condigdo humana”
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A entrevista em profundidade ndo permite testar hip6teses, dar tratamento
estatistico as informag@es definir a amplitude ou quantidade de um fenémeno.
N&o se busca, por exemplo, saber quantas ou qual a propor¢éo de pessoas que
identifica determinado atributo na empresa “A”. Objetiva-se saber como ela é
percebida pelo conjunto de entrevistados. Seu objetivo estd relacionado ao
fornecimento de elementos para compreensdo de uma situag&o ou estrutura de
um problema. Deste modo, como nos estudos qualitativos em geral, o objetivo
muitas vezes esta mais relacionado a aprendizagem por meio da identificacédo
da riqueza e diversidade, pela integracdo das informacfes e sintese das
descobertas do que ao estabelecimento de conclusdes precisas e definitivas
(DUARTE, 2005, p.1).

Para a realizacdo das entrevistas, buscou-se, inicialmente, a pessoa
responsavel pelo Marketing Esportivo do Juventude, para conhecer como o clube
trabalha o processo de patrocinio esportivo e como intermedia essa relagdo com o0s
seus parceiros. Essa entrevista foi guiada por um roteiro semiestruturado (Apéndice
A) e realizada em forma de video chamada, considerando as restricbes de contato
devido a Pandemia da COVID-19. Apds, realizou-se entrevistas com 0s
patrocinadores para buscar entender como o marketing esportivo gera oportunidades
de exposicdo e reconhecimento para a marca, bem como oportunidades de
publicidade que ele gera e compreender como empresas analisam e mensuram 0S
retornos de investimento em patrocinio em times de futebol. Essas entrevistas foram

guiadas por um roteiro semiestruturado (Apéndice B).
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5 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, com base no que foi apresentado no referencial teérico e de
acordo com a metodologia definida no capitulo anterior, pretende-se apresentar o
estudo da relacdo de patrocinio estabelecida entre o Esporte Clube Juventude clube
de futebol situado na cidade de Caxias do Sul, Rio Grande do Sul, e alguns de seus
patrocinadores. Inicialmente sera feita uma breve apresentacao sobre o Esporte Clube
Juventude e a relacéo que ele estabeleceu ao longo dos anos com os patrocinadores.
Em um segundo momento, serd apresentada os dados referente a entrevista da
Patricia Merlin, atual coordenadora do departamento de Marketing. Por fim, a analise

das entrevistas concedidas por dois atuais patrocinadores da marca.

5.1 ESPORTE CLUBE JUVENTUDE E O MARKETING ESPORTIVO

O Esporte Clube Juventude foi fundado em 29 de junho de 1913, na cidade de
Caxias do Sul, na Serra do estado do Rio Grande do Sul, por um grupo de 35 jovens
caxienses apaixonados por futebol. As cores escolhidas para simbolizar o clube foram
o verde e o branco, que permanecem desde aquela época. Em curto espaco de tempo,
o clube conquistou uma respeitavel solidez esportiva, dominando as competicdes
municipais.

Apéds uma dificil decisao contra o Juvenil, que aconteceu em Porto Alegre, em
1920, o Juventude sagra-se campedo da cidade e sua torcida ganha o apelido, entdo
pejorativo de "papada". A torcida assimila a ofensa e adota o apelido com orgulho até
os dias de hoje.

E o primeiro clube do Rio Grande do Sul a fazer turné pelo Oriente, invicto e o
primeiro e Unico clube do interior gaucho a conquistar a Copa do Brasil, em 1999.
Também venceu o Campeonato Brasileiro de Segunda Divisdo, em 1994. Entre os
campeonatos estaduais, foi coroado com o titulo invicto no Campeonato Gaucho de
1998, sendo o primeiro e unico clube a vencer o Tetracampeonato do Interior Gaucho
(1993-1996), consecutivamente, até 2019. Ao final do ano, tinha 15 titulos, superando
todos os outros clubes do estado. Foi, ainda, o primeiro e Unico clube do interior do
Rio Grande do Sul a disputar a Copa Libertadores da América, em 2000, e a Copa
Sul-Americana, em 2005, bem como o Unico do interior gaucho que nunca foi

rebaixado a Segunda Divisao do estadual.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Copa_Libertadores_da_Am%C3%A9rica_de_2000
https://pt.wikipedia.org/wiki/Copa_Sul-Americana_de_2005
https://pt.wikipedia.org/wiki/Copa_Sul-Americana_de_2005
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N&o se tem relatos de quando ocorreu a primeira parceria entre o clube e uma
marca com a intencdo de patrocinio, apesar de ja se ter algumas marcas estampadas
na camisa do clube desde a metade da década de 80. Entretanto, muitos dos titulos
do Juventude se devem a uma parceria feita em 1993 com a empresa multinacional
italiana Parmalat, a empresa além de estampar sua marca em quase todo o estadio
Alfredo Jaconi e ter a sua logo em destaque na camisa do clube, investiu milhées no
clube, trazendo grandes jogadores como o lateral Cafu, multicampeao pela Selecéo
Brasileira.

O investimento em marketing esportivo feito pela Parmalat deu tdo certo que
além de titulos com o Juventude, a empresa se tornou uma das lideres do mercado
em vendas de produtos de laticinios na regido sul do Brasil. A parceria entre os dois
durou até o ano de 2000.

Nos anos que se seguiram, o Juventude fez parceria com inUmeras marcas,
tanto regionais, quanto nacionais, como o caso do Fatima Saude, Neobus e
Marcopolo, empresas de Caxias do Sul e Abyara e BMG, empresas nacionais.
Nenhuma deu tanto retorno financeiro ao Juventude como a citada primeiramente.

Em 2020, o Juventude conta com 5 grandes patrocinadores, Banrisul, RodOil,
Fatima Saude, Efficienza e ArcelorMittal, além de inGmeros patrocinadores com menor
investimento, Metadados, Murialdo, Smartfit, Madal e entre outros.

Além do mais, o clube ainda conta com 5.132 s6cios, com suas mensalidades
em dia, segundo o site Sécio Torcedor. Até marco, antes de comecar o surto de
COVID-19 e proibir o publico nos estadios, quando os jogos eram no estadio Alfredo
Jaconi o Globo Esporte (2020) apresentou que o Juventude contava com um média
de 3.518 pessoas por partida, numero esse, apenas no Campeonato Gaucho 2020.
Porém, quando o campeonato é a nivel nacional, o Globo Esporte (2019) também
mostrou que o clube aumentou sua média de pessoas no Alfredo Jaconi, em 2019, na
Série C, a média era de 5.926 pessoas por jogo. Na atual temporada, o Juventude
disputou o0 Campeonato Gaucho, a Copa do Brasil, chegando até as oitavas de final e

disputa a Série B, estando entre os 10 melhores times da competi¢c&o.

5.2 ENTREVISTA COM MARKETING DO JUVENTUDE

A entrevista em profundidade foi realizada com a responsavel pelo departamento

de marketing do Esporte Clube Juventude. Buscou-se conversar sobre as
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modalidades de patrocinio, os argumentos para se atrair novos patrocinadores, as
vantagens de se investir em marketing esportivo, os beneficios desse formato de
marketing e qual é o retorno final desse investimento. A andlise da entrevista sera
apresentada através das categorias identificadas nas respostas. A transcricao
completa da entrevista pode ser encontrada no apéndice A.

Durante a andlise, a entrevistada sera tratada pelo primeiro nome, para uma facil
interpretacdo. Antes de iniciar as andlises das entrevistas, sera feita uma breve

apresentacao da entrevistada, através do quadro 4.

Quadro 4 - Apresentacéo da convidada, Juventude

Entrevistada Profissao Empresa Cidade
Patricia Coordenadora de Marketing | Esporte Clube Caxias do Sul —
Merlin Juventude RS

5.2.1 MODALIDADES DE PATROCINIO

Tendo o conhecimento breve dos tipos de modalidades de patrocinio e seus
objetivos, ainda no referencial bibliogréfico, durante a coleta de dados, destacou-se o
uso do patrocinio promocional por parte da maioria dos clubes de futebol. A nossa
entrevistada, Patricia, comentou um pouco sobre esse patrocinio promocional, revelou
algumas formas de engajamento que o clube fornece para divulgar a marca dos

patrocinadores principais

Por exemplo, no patrocinador master, consta que ele tem exposi¢céo de marca
no uniforme principal de jogo, no de treino, no colete, abrigo, uniformes das
categorias de base, placa dentro de campo, placa interna, placa externa, a
marca no site, nas publicagcbes das redes sociais, no ingresso, nas
credenciais de camarote, postagens no teldo em dias de jogos (PATRICIA,
apéndice A).

Ela ainda complementou que o clube também usa do método promocional, mas

abriu a possibilidade de algumas empresas entrarem com um patrocinio misto:

A nossa principal modalidade é de patrocinio pago, onde a empresa
disponibiliza um valor mensal ou um valor total por periodo de contrato ou,
entdo, por forma de permuta. Hoje, no Juventude, temos o plano Fatima
Saude, onde noés permutamos todos planos de saude de atletas e
funcionarios, pela exposicao de marca (PATRICIA, apéndice A).
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5.2.2 BENEFICIOS DE SE INVESTIR EM FUTEBOL

Durante a producdo dos subcapitulos do capitulo 2, procurou-se mostrar a
importancia do marketing esportivo, abordamos desde conceitos a estratégias. Ao
abordarmos a entrevistada sobre temas que se relacionam aos conceitos citados
anteriormente, obtivemos respostas interessantes. Quando questionada sobre quais
eram 0s argumentos que o clube utilizava para chamar a atencdo de possiveis
patrocinadores, ela alegou principalmente a midia espontanea como motivagcao para

tal investimento:

Bom, o principal, que € um dos motivos que as empresas procuram um time
de futebol para investir € a midia espontanea, € muito mais barato e muito
mais viavel a empresa investir em um clube, investindo, colocando a sua
marca em um time, do que pagar de forma direto um andncio na televisdo ou
no jornal (PATRICIA, apéndice A).

Ao ser questionada sobre as vantagens de se investir em marketing esportivo,
mais especificamente em futebol, Patricia foi enfatica ao falar sobre a paixado do
torcedor pelo seu clube e como isso € vantajoso para um patrocinador essa parte

sentimental:

Eu acredito que as vantagens de vincular a sua marca a um publico fiel e
apaixonado. Um torcedor de um time de futebol ou entdo o sdcio, ele é fiel a
marca, fiel ao time que ele torce, o0 seu time de coragdo, consequentemente,
as marcas que estao vinculadas ao seu time, também tem uma percep¢éo
diferente ao olhar desse torcedor. Entédo, a oportunidade de vincular a marca
a um time do coracao, a algo que esse potencial cliente ou entdo o publico
alvo que a empresa esta buscando, com certeza eles observam isso
(PATRICIA, apéndice A).

Questionada sobre os beneficios referente ao aumento de vendas e exposicéo
da marca, nossa entrevista declarou o aumento de vendas ser um dos tépicos

principais desta parceria:
Sao inimeros os beneficios! Mas principalmente o aumento de vendas por
estar vinculado a um publico apaixonado. Outro beneficio ligado ao aumento

de vendas € a possibilidade de desenvolver produtos ou servigcos
personalizados com a marca do patrocinado (PATRICIA, apéndice A).

5.2.3 RETORNO DE INVESTIMENTO
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No capitulo 3 do nosso trabalho, abordou-se a importancia de se mensurar
retorno de investimento, principalmente em comunicacdo. Nesse quesito, nossa
entrevistada reforcou a importancia de se apresentar dados, fazer essa mensuragao,
desde o alcance até o retorno final do investimento, mostrando o que de fato &€ mais

vantajoso para o patrocinador investir no clube:

A principal forma que temos de atrair um novo patrocinador é trabalhando em
cima da midia espontanea, mostrando ndmeros, mostrando retorno de
investimento, fazendo comparacdes de quanto eles deveriam desembolsar
para se ter a mesma exposicao em midia local ou, entdo, em midia nacional,
se essa empresa tivesse que investir diretamente em algum meio midiatico,
do que vinculando sua marca a um clube de futebol (PATRICIA, apéndice A).

Para finalizar sobre o tema, Patricia destacou a importancia de se investir

também no evento, jogo, ndo apenas no clube:

Quero falar um pouco sobre o0 evento, jogo. E um excelente momento para o
patrocinador ativar a sua marca junto a esse publico, pois sdo pessoas fiéis
a sua ideologia de torcer, independente de resultado dentro de campo,
continuara seguindo as tendéncias ditadas pelo clube ou pelos atletas que
jogam na agremiagdo. Dessa forma, acredito que devesse aproveitar o
evento jogo para gerar rentabilidade e visibilidade de mercado para as
marcas envolvidas (PATRICIA, apéndice A).

5.2.4 IMPORTANCIA DE SE COLETAR DADOS

Muito foi-se falado durante a producéo do trabalho sobre retorno de investimento.
Dessa forma, questionamos a sra. Patricia sobre itens que reforcassem a importancia
de se coletar dados, para, posteriormente, passar a empresa interessada em
patrocinar o clube. Ao ser questionada se havia algum relatério ou prestacéo de contas
aos patrocinadores e quais informacdes constataram nesse material, além da

periodicidade que ele é entregue aos patrocinadores, Patricia respondeu:

Sim, o clube tem um relatério de contrapartida, onde entregamos ao final de
cada més, no ultimo dia, com a comprovagao da exposi¢do de marca de todos
0S objetos que constam no contrato. Por exemplo, no patrocinador master,
consta que ele tem exposi¢cdo de marca no uniforme principal de jogo, no de
treino, no colete, abrigo, uniformes das categorias de base, placa dentro de
campo, placa interna, placa externa, a marca no site, nas publicacbes das
redes sociais, no ingresso, nas credenciais de camarote, postagens no teléo
em dias de jogos. NOs pegamos 0s jogos durante o més, tiramos a
comprovacdo da exposicdo da marca que constam no contrato, nesses
detalhes, montamos um relatério e enviamos diretamente ao departamento
de marketing de cada empresa patrocinada (PATRICIA, apéndice A).
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Durante a conducéo da entrevista, a sra. Patricia apresentou um documento com
dados sobre jogos e exposicdo de marca, além de conter valores referente a tempo
de comercializagdo e retorno. Este documento néo foi autorizado a divulgagao, pois
continham dados confidenciais entre empresa e clube, porém ela deu algumas dicas

de como usar dessas informacdes para futuros patrocinadores crescerem sua marca:

Se tratando de futebol, o evento chave é o proprio jogo. Para que tudo
transcorra perfeitamente bem é imprescindivel elaborar um plano de acéo
desde o pré-jogo até o pés-jogo. Através de cotas de patrocinio com um
pacote de midia direcionado para o publico que cada empresa pretende
atingir, os clubes conseguem monetizar diversos espacos dentro do estadio
ou arena de jogo (PATRICIA, apéndice A).

Finalizando a sua participacdo no estudo, Patricia encerrou sua fala citando
atividades e espacos que uma empresa pode usar para inflamar seu nome no

mercado o qual é segmentado:

No dia do evento jogo, as possibilidades de ativacdes disparam. Os clubes
podem criar espagos publicitarios nos ingressos, em placas de midia estatica,
copos colecionaveis para serem vendidos nos bares, stands com
demonstracdo de produtos e servigos nas areas de circulacdo da torcida
distribuicdo de folders, venda de materiais nas arquibancadas, cabines
fotogréficas com a logomarca do patrocinador impressa na borda de cada
foto, acessoérios como bonés ou camisetas para utilizacdo dos mascotes do
clube, passagem de faixas no perimetro do gramado, lonas no centro de
campo, inflaveis, a¢des de intervalo como chute a gol, sorteios entre os
torcedores presentes, propaganda no sistema de som antes e no intervalo da
partida, sorteios através de fichas cadastrais para geracao de mailing, etc.
(PATRICIA, apéndice A).

Enfim, Patricia finaliza reforcando a importancia de se coletar dados para se ter
um bom retorno de investimento e futuramente apresentar de forma mais clara aos

interessados, quais sdo os beneficios de se investir em marketing esportivo.

5.3 ENTREVISTA COM PATROCINADORES DO JUVENTUDE

A entrevista em profundidade foi realizada com pessoas ligadas diretamente ao
marketing das empresas que patrocinam o Esporte Clube Juventude. Buscou-se
conversar sobre o tempo que a empresa investe em marketing esportivo, os beneficios
desse patrocinio, como é feita a coleta de dados para se analisar um retorno financeiro
e qual foi a potencializagdo que a marca teve ao investir no clube. A transcricao

completa da entrevista pode ser encontrada no apéndice B.



59

Um fato que chamou a atencdo durante o processo das entrevistas foi que as
respostas dos dois participantes apresentavam grande distin¢cdo. Devido a isso, optou-
Se por segmentar as respostas em categorias, as quais serdo apresentadas a seguir.
Para uma melhor interpretacdo da pesquisa, sera realizada uma categorizacao dos
dados, a fim de explorar os principais tépicos apontados pelos entrevistados. Durante
a analise, os entrevistados serdo tratados pelo primeiro nome para uma facil

identificagdo. O quadro 5, abaixo, faz uma breve apresentacio de cada entrevistado.

Quadro 5 - Apresentacéo dos convidados, Patrocinadores

Entrevistado Profissao Empresa Cidade
Julio César Rodrigues | Gestor de Marketing Rede Caxias do Sul - RS
Murialdo
Fabio Pizzamiglio CEO Efficienza Caxias do Sul - RS

5.3.1 RELACAO COM MARKETING ESPORTIVO

Comecgamos nosso bate-papo, questionando os entrevistados sobre o tempo
que a empresa investia em marketing esportivo. O primeiro entrevistado foi Julio César
Rodrigues, gestor de marketing da rede Murialdo, localizada em Caxias do Sul.
Comentou sobre a relacdo da empresa com o Esporte Clube Juventude, enfatizando
gue a ideia inicial era trazer novos alunos, que se encaixassem nos seus projetos

esportivos:

A rede de educacdo Murialdo tem uma parceria com o Esporte Clube
Juventude desde o ano de 2012. A parceria foi feita com o intuito de chamar
a atencéo de pequenos torcedores e pais de criancas, pois o Murialdo investe
muito em esporte, o colégio foi por 10 anos seguidos campeédo dos jogos
escolares em Caxias do Sul (JULIO, apéndice B).

J& o segundo entrevistado foi o Fabio Pizzamiglio, CEO da Efficienza, empresa
localizada em Caxias do Sul. O entrevistado comentou que a historia com o marketing
esportivo ndo comecgou com o Juventude, que ja vem de uma longa data, onde

patrocinava outros esportes, com o intuito de ajudar a divulgar novos atletas:

A Efficienza estd no ramo do Marketing Esportivo hd mais de 12 anos,
comecamos investindo no Basquete da UCS, com o objetivo apenas de
ajudar os jovens da época a ganhar projecdo tanto em ambito municipal,
quanto regional (FABIO, apéndice B).
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Quando questionados sobre o motivo pelo qual suas empresas optaram por esse
tipo de estratégia, as respostas foram diferentes. Julio citou em sua entrevista que o
fator que mais foi relevante para esse tipo de parceria, além de atrair possiveis novos
alunos, como citado anteriormente, foi gerar visibilidade para marca do Murialdo,

estampando-a em alguns lugares estratégicos dentro do Juventude:

Visto a visibilidade que o clube tem, negociou-se alguns patrocinios dentro
do Estadio Alfredo Jaconi e nos uniformes das categorias de base. No
estadio, o Murialdo possui uma placa com um tamanho relevante, que é
visualizado tanto por torcedores, como por quem assiste 0s jogos pela
televisdo. E nas categorias de base o uniforme conta com a logo do colégio
nas mangas e em outras na parte frontal da camisa (JULIO, apéndice B).

Ja Fabio, enfatiza que a principal intencdo foi atrair novos clientes para 0s

servigcos que a empresa oferece:

Optamos por essa estratégia pelo fato da geracao de novos negoécios para o
servigo Siscoserv, ou seja, atrair novos clientes (FABIO, apéndice B).

5.3.2 BENEFICIOS DE SE INVESTIR EM MARKETING ESPORTIVO

Apresentou-se durante o subcapitulo 2 do capitulo 3 deste trabalho algumas
consideracdes que se deveria ter ao investir em marketing esportivo. Porém, ao
entrevistarmos o Julio e o Fabio, podemos ver na pratica quais, de fato, sdo os
verdadeiros beneficios de se investir em marketing esportivo.

Julio cita a longevidade da parceria com o Juventude e as inUmeras criancas que

passaram pelo colégio Murialdo, muitas oriundas dessa parceria:

Durante esses 8 anos de parceria com o clube Juventude, inimeras criancas
se matricularam no colégio. Além disso, do total de alunos da escola, 30%
sdo atletas das categorias de base do Juventude, todos recebem bolsa do
colégio (JULIO, apéndice B).

Ele também cita a troca de favores entre patrocinador e patrocinado, além de

vantagens nao s6 para a marca, mas para os funcionarios que trabalham nelas:

Também é repassado para o colégio materiais esportivos, para incentivar as
criangas a praticarem esportes, em troca disso o Murialdo disponibiliza para
0 Ju, uma quantidade de impressées, pois 0 colégio possui uma gréafica. O
Juventude ainda disponibiliza todo més 10 camisetas oficiais do clube com a
logo do Murialdo, e antes da pandemia do Corona, disponibilizavam um
namero x de ingressos para 0 colégio. Esses itens sdo leiloados para
arrecadar fundos para o colégio ou entéo distribuidos entre os funcionérios
do colégio (JULIO, apéndice B).
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Fabio acredita que os beneficios que a parceria entre clube e empresa, é, acima
de tudo, um grande negdcio, onde ha um retorno financeiro agradavel para as duas

partes, além de uma exploracdo das midias:

O nosso principal beneficio acredito que seja o retorno financeiro que este
tipo de marketing d4, como disse anteriormente, queriamos aumentar a
vendas do nosso servico, 0 Siscoserv na area esportiva. Outro beneficio que
a empresa teve foi a visibilidade nas midias, tanto a esportiva, quanto a
empresarial (FABIO, apéndice B).

5.3.3 RETORNO DE INVESTIMENTO EM MARKETING ESPORTIVO

Assim como abordamos com a funcionaria do Juventude, questionamos aos
nossos entrevistados, como a empresa realizava a analise de retorno destes
investimentos de patrocinio em marketing esportivo. Novamente ambos o0s
entrevistados apresentaram formas diferente de fazer essa mensuracao, Julio citou
gue sua mensuracédo € através de novos alunos e do material que a grafica produz

para o Juventude:

A analise inicial é feita em termos novos alunos, vindos das categorias de
base do Juventude, que nos ajudam nos esportes escolares e como
consequéncia, geram prémios para a escola, tanto como midiadtico como
financeiro. E em segundo plano é analisado o tanto de material que a gréfica
produz para o Juventude (JULIO, apéndice B).

O nosso entrevistado Fabio, citou os relatérios gerados pelo clube como uma

fonte confiavel de fazer esta mensuracéao:

Analisamos o retorno de investimento, através de relatérios, uma amostra de
clipagem, feito pelo time patrocinado e também analisamos qual foi o
aumento da procura pelo servico Siscoserv, citado anteriormente (FABIO,
apéndice B).

Em um segundo momento, questionamos 0S nossos entrevistados sobre o
método ROI, se era utilizado ou se era feito algum calculo ou outra metodologia. Julio

foi enfatico na sua resposta, que hoje nao calculam o ROI, mas utilizam-se de outras

informacgdes para avaliar o retorno deste investimento:

N&o calculamos o ROI, pois teriamos que fazer uma anélise de quantos jogos
na televisdo a marca apareceu ou entao questionar todos os novos alunos, o
motivo por qual ele se matriculou na escola. O Unico célculo que fazemos é a
guantidade de dinheiro investido por més no clube e em quanto foi utilizado
de material grafico de pessoas ligadas ao clube (JULIO, apéndice B)
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Ja Fabio, enfatizou que a empresa calcula o ROI:

Sim, a empresa calcula 0 método ROI. Nesse aspecto no Ultimo ano tivemos
um ROI de 2,5 a 3, ligado diretamente ao Siscoserv. Sem conseguir medir,
clientes que ndo eram desse servico indireto, dessa forma ndo conseguimos
medir, mas com o Siscoserv conseguimos medir (FABIO, apéndice B)

E possivel analisar que cada empresa estabelece o indicador que considera mais
apropriado para a avaliacdo e mensuracdo da acdo em marketing esportivo. Mas
também conforme destacado pelos autores, o levantamento de dados é

imprescindivel para essa analise.

5.3.4 EXPOSICAO E RECONHECIMENTO DE MARCA

Durante a producéo do estudo, citamos as vantagens de se investir em marketing
esportivo, abordamos os beneficios de se utilizar esse método, agora queremos
saber, na prética, qual € o impacto que a empresa percebe que este tipo de
investimento gerou em termos de exposi¢ao e reconhecimento da marca.

Iniciando, novamente, pelo entrevistado Julio, que refor¢cou que para o Murialdo

um dos lucros iniciais que a parceria resultou foi a entrada de novos alunos:

Como foi citado anteriormente, muitos dos novos alunos séo torcedores do
Juventude ou tem alguma ligagdo com o clube, seja por jogarem no
Juventude ou terem familiares trabalhando dentro dele (JULIO, apéndice B).

Julio ainda trouxe um fato interessante sobre a parceria com o Juventude, foi o

crescimento da grafica Murialdo, servigo desconhecido por muitos:

Muitas das pessoas ndo tinham conhecimento que o Murialdo tinha uma
gréfica, apesar de estar no mercado ha mais de 15 anos, apos a parceria com
o clube, em 2012, a utilizag&o dos servigos prestados por elas, praticamente
dobrou (JULIO, apéndice B).

Para Fabio, do grupo Efficienza, o que mais se notou foi o reforco da marca,
tanto em ambito regional, quanto em ambito nacional. Muito desse refor¢co se deve

aos locais e a forma como a marca é transmitida para o publico que assiste futebol:

Acredito que o patrocinio tenha ajudado a reforcar a identidade e presenca
da marca em ambito nacional. No caso do Juventude, temos placas
espalhadas pelo estadio, inclusive algumas aparecem durante a transmisséo
de alguns jogos e também temos a nossa logo estampada na parte de tras
da camiseta (FABIO, apéndice B).
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Fabio ainda fala um pouco mais sobre o evento jogo e os beneficios que ele pode
trazer para a marca, assunto citado anteriormente pela Patricia e reforcado por Fabio:

Em alguns jogos especificos, como somos uma empresa aqui da cidade
Caxias do Sul, fica mais facil negociar com o clube, entdo jogos de grandes
audiéncias, como jogos contra a dupla GreNal ou algum jogo que tenha
importancia, tentamos explorar ainda mais a nossa marca, dando uma maior
credibilidade a empresa. A pessoa esta vendo o0 jogo e vé a nossa marca, ja
fica se perguntando quem somos ou o que fazemos, entdo ela pega o seu
celular e pesquisa sobre a gente, em alguns casos conseguimos atingir
exatamente quem queremos (FABIO, apéndice B).

Podemos ver pela fala de ambos os entrevistados que ha maneiras diferentes
de se explorar um patrocinio, cabe a cada um dos patrocinadores entender qual € a
sua funcdo no mercado e de que modo a sua marca, associada ao futebol, pode se

desenvolver com a exposicao gerada por ele.

5.3.5 PORQUE INVESTIR EM FUTEBOL?

Ambas as empresa foram questionadas do motivo pelo qual optaram em
investir no futebol. Para a empresa Murialdo, segundo Julio, houve a questdo da

proximidade e afinidade de interesses entre as duas organizacgoes:

O Murialdo, por ser uma empresa filantrépica, ndo pode ser apenas um
investidor, tem que haver uma troca de favores entre clube e colégio. Por ser
perto do estadio, ter um grande publico e ter topado a nossa ideia de investir
nos esportes escolares, optamos em investir no futebol (JULIO, apéndice B).

Ja no caso da Efficienza, Fabio relata que a escolha inicial foi um tanto quanto
pessoal, mas apds perceberem o retorno para a marca essa se mostrou uma

estratégia muito assertiva:

Eu particularmente sou um apaixonado por futebol, sei da paixao que tenho
pelo meu time e a emoc¢do que alguns jogos me trazem. Aproveitando-se
disso, optou-se internamente entre membros do conselho por investir em
futebol, vimos que ele é um grande expositor para as midias e potencializador
de uma marca (FABIO, apéndice B).

Para fecharmos as analises das entrevistas, pediu-se aos convidados que
fizesse um fechamento sobre o assunto, dando o seu parecer sobre o tema e alguma
consideracdo ou aprendizado que fosse relevante passar para o leitor, sobre

marketing esportivo.
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Ao explicar por que isso ocorre, Julio enfatizou a questdo da emocao e paixao
dos torcedores, conforme também identificado no referencial tedrico. Ele comenta
ainda que essa paixao se reflete em uma preferéncia pelas marcas patrocinadoras ou

atreladas aos times:

Eu acredito que o investimento em marketing esportivo € uma estratégia
muito interessante, porque eu considero que as marcas dos clubes estado
dentro de um conceito de love marca, os clubes tém uma aproximacao
absurda com o seu publico, os torcedores. Esse publico tem uma filosofia de
vida, de amor com o clube da qual escolheu para torcer e atrelando a empresa
gue deseja investir a um nivel enorme de engajamento é muito bacana.
Supondo que eu sou um torcedor e quero adquirir um produto ou um servico,
se tiver que escolher entre uma empresa que apoia o clube dele e um que
ndo apoia, a possibilidade dele escolher a que apoia € muito maior, podendo
ser um fator importante na hora de decisédo para adquirir o produto ou servi¢o
(JULIO, apéndice B).

Outro aspecto importante, também apresentado por Julio e a grande
visibilidade, ndo somente a torcida do time especifico, mas a todos que acompanham

o futebol:

Outra coisa importante é a empresa, que de forma organica, vai ter mais
visibilidade, tanto pela torcida daquele clube, quanto para a torcida rival e
mesmo depois que a empresa hdo seja mais patrocinadora, ainda continuara
sendo lembrada pelo torcedor (JULIO, apéndice B).

Para finalizar, ele cita que o objetivo de crescimento de uma marca pode ser

alcancado muito mais rapido se optar por esse tipo de marketing:

A midia que eu vou receber para a minha empresa é gigantesca, o clube
normalmente participa de mais de um campeonato, seja em ambito regional,
nacional ou até mesmo internacional. O custo beneficio € muito maior,
pensando em fortalecimento de marca e financeiramente é muito importante,
mostrando porque o marketing esportivo é uma estratégia importante a ser
adotada pelas empresas (JULIO, apéndice B).

Fabio também reforcou este aspecto da exposicdo da marca e da grande
oportunidade que é para empresas investirem em marketing esportivo, ndo sé no

futebol, mas também em outras modalidades:

Cara, eu sou uma pessoa que gosta muito de esporte, principalmente de
futebol. E inevitavel vocé ndo reparar em alguma marca espalhada pelo
espetéaculo, seja em placas ou nos uniformes das equipes. O esporte na Serra
Gaucha esta crescendo muito nos Ultimos anos, outro fator positivo a se citar
€ 0 Basquete de Caxias do Sul, destaque Internacional nas ultimas
temporadas e que agora voltara a figurar nas quadras da cidade, os
patrocinadores que abracaram a causa Caxias do Sul Basquete séo varios,
entdo as vezes ndo é nem questdo de qual serd o retorno financeiro, mas sim
de qual sera o retorno emocional do publico com a sua marca. Se um dia eu
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tiver mais uma empresa, com certeza vou continuar investindo em esporte
(FABIO, apéndice B).

Visto a fala de ambos os convidados, ficou clara a importancia que o marketing
esportivo pode ter para a marca. Foram citadas inUmeras amostras de como usar o
evento jogo para potencializar a marca, assim como usar as agées promovidas pelo

préprio clube.



66

6 CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizacdo deste trabalho académico foi possivel compreender a
importancia de se investir em marketing esportivo. O marketing esportivo mostrou-se,
através desse projeto, ser muito importante para empresas que ja optam por esse
meio de divulgacdo. Mostrou-se tanto no desenrolar do projeto, quanto nas entrevistas
em profundidade, que o futebol, principalmente no Brasil, € um dos esportes que mais
atrai investidores e que geram bons retornos financeiro para as marcas parceiras.

Esta monografia, que teve como questdo norteadora: como o0 patrocinio no
futebol gera exposicdo de marca e retorno de investimento as empresas
patrocinadoras, e estabeleceu 3 objetivos especificos. O primeiro deles foi analisar
como o marketing esportivo gera oportunidades de exposicao e reconhecimento para
marca. Isso pode ser evidenciado no referencial bibliografico do capitulo XX.
Conforme abordado por Meenaghan (2001, p.115) cada vez mais “o patrocinio € uma
ferramenta de comunicacéo de marketing indireta e € visto pelo consumidor de forma
diferente da propaganda”. Enfatizando que para o consumidor o patrocinio € o meio
mais fécil de convencimento, ocasionando menor resisténcia na hora de uma deciséo
de compra. No caso do Esporte Clube Juventude, pode-se perceber que o clube
disponibiliza diferentes possibilidade de patrocinio, ou parcerias, fornecendo a cada
uma delas, oportunidades especificas de exposicéo nos jogos, nos produtos do clube
e no estadio. Os patrocinadores entrevistados comentaram que muito desta exposicao
acontece pela veiculagdo da marca nestes espacos fornecidos pelo clube e pela
veiculacdo massiva dos eventos esportivos.

Ainda com relacdo a esse aspecto, Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 192)
descrevem o patrocinio como “a aquisigao de direitos para afiliar-se ou associar-se
diretamente a um produto ou evento com o propdsito de obter beneficios relacionados
a essa afiliagdo ou associagao”. Desse modo, pode-se associar a fala do autor ao que
foi encontrado durante as entrevistas em profundidade, onde muitos torcedores tratam
seus clubes como uma religido, sendo assim, na hora de comprar um produto ou
servico, vao acabar optando pelo que € ligado ao seu clube. Sabendo disso, as
empresas utilizam dessa fidelidade que o torcedor tem para potencializar a exposi¢cao

da sua marca.
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O segundo objetivo especifico era analisar o mercado do futebol no Brasil e as
oportunidades de publicidade que ele gera. Esse objetivo pode ser esclarecido através
do segundo capitulo deste trabalho, onde abordou-se o universo do futebol, dando
énfase também ao mercado nacional. Sacchettin (2009) analisou que entre 0s anos
de 2004 e 2007 o mercado brasileiro de clubes de futebol movimentaram quase R$
1,6 bilhdes entre suas receitas geradas por patrocinios, vendas de camisas, prémios
e outros. Ele ainda finalizou, naquela época, com a seguinte fala: “Essa evolugao
representa um crescimento médio nesse periodo de R$ 157 milhdes de recursos
novos gerados a cada ano. H4 um mercado a ser explorado pelos clubes de futebol
no Brasil de quase R$ 1 bilh&o para os proximos cinco anos, sendo R$ 360 milhdes
em receitas de marketing, R$ 280 milhdes em recursos de midia e R$ 320 milhdes em
receitas com os estadios”. Dando essa “dica” para os futuros investidores, os clubes
brasileiros se prepararam para essa nova geracao, em 2013 a Revista Exame atras
de um estudo, apontou que quase R$ 3 bilhdes foram investidos por ano em patrocinio
esportivo no Brasil, sendo que 74% desse investimento é diretamente ligado ao
futebol.

Outro item muito importante que foi apresentado neste subcapitulo, foi o estudo
do SPC (2016), mostrando todos os dados envolvendo torcedor brasileiro e o futebol,
desde quantidade de dinheiro gasto com bebidas, camisas, ingressos e aperitivos, até
a tempo que dedicam do seu dia, para este tema. Com todos esses dados em maos,
pode-se ter uma visdo mais clara de como se comporta o0 mercado do futebol no Brasil,
envolvendo torcida com o seu time e o0 mercado do consumo em geral, mostrando
quais séo as possibilidades de publicidade que esse mercado gera.

O terceiro objetivo especifico buscava compreender como empresas analisam e
mensuram os retornos de investimento em patrocinio de times de futebol. Essa
guestdo pode ser esclarecida através da pesquisa realizada com o marketing do
Esporte Clube Juventude, que foi complementada com as analises feita pelo Julio e 0
Fabio, representantes de empresas que patrocinam o Juventude. Por meio das
entrevistas em profundidade, observou-se que apesar de alguns patrocinadores
calcular o ROI que o investimento gera, o que € analisado realmente sdo 0s servigcos
gue sao vendidos, como no caso do Murialdo e da Efficienza que buscam mensurar
guanto suas empresas cresceram em relacdo ao seu servigo principal, no caso do

Murialdo a entrada de novos alunos e no da Efficienza a venda do servi¢o Siscoserv.
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Ao lado do Juventude cabe a ele passar os dados de forma mensal do
engajamento que o clube teve em relacdo a marca, seja através da midia espontanea
em camisas, banners e outros ou entdo nas redes sociais, citando a logo ou 0 nome
do parceiro.

O objetivo geral deste estudo foi alcancado e tinha como propdésito descobrir
como patrocinios no futebol gera exposicdo de marca e retorno de investimento as
empresas patrocinadas. Para encontrar respostas a respeito do assunto, foram
realizados levantamentos bibliogréficos a respeito do tema e também sobre assuntos
gue envolviam marcas no futebol; houve também a analise de alguns casos de
potencializacdo de marca através do marketing esportivo, bem como entrevistas em
profundidade com clubes de futebol e patrocinadores.

A pesquisa contava com trés objetivos especificos: analisar como o marketing
esportivo gera oportunidades de exposicao e reconhecimento para marca; analisar o
mercado do futebol no Brasil e as oportunidades de publicidade que ele gera;
compreender como empresas analisam e mensuram os retornos de investimento em
patrocinio de times no futebol.

O quarto subcapitulo do capitulo dois foi essencial para a pesquisa, pois, por
meio dele, foi possivel responder o primeiro objetivo especifico. Este subcapitulo
evidéncia as oportunidades que o marketing esportivo, através do futebol, gera de
exposicao e reconhecimento para uma marca. Meenaghan (2001, p.115) afirma que
cada vez mais “o patrocinio € uma ferramenta de comunicagdo de marketing indireta
e é visto pelo consumidor de forma diferente da propaganda”. Enfatizando que para o
consumidor, o patrocinio € o meio mais facil de convencimento, ocasionando menor
resisténcia na hora de uma decisao de compra.

Ainda com relagéo a esse tema, Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 192) ainda
descrevem o patrocinio como “a aquisi¢ao de direitos para afiliar-se ou associar-se
diretamente a um produto ou evento com o proposito de obter beneficios relacionados
a essa afiliacdo ou associagcéo”. Desse modo, podemos associar a fala do autor ao
que foi encontrado durante as entrevistas em profundidade, que muitos torcedores
tratam seus clubes como uma religido, sendo assim, na hora de comprar um produto
ou servigo, vao acabar optando pelo que é ligado ao seu clube. Sabendo disso, as
empresas utilizam dessa fidelidade que o torcedor tem para potencializar a exposi¢cao

da sua marca.
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Durante esse subcapitulo trouxemos um exemplo pratico do banco mineiro BMG
gue iniciou seu crescimento investindo em patrocinio dentro do Brasil e até mesmo
em grandes clubes da Europa. Eles usaram também do fanatismo entre as duas
maiores torcidas do S&o Paulo, Palmeiras e Corinthians para potencializar a sua
marca no estado e também nas redes sociais. O objetivo de crescimento nas redes
foi alcancado em poucas horas, atingindo assim a meta de seguidores na rede social
do twitter, estabelecida por eles, além de ultrapassar a meta, quase dobraram o
namero de seguidores, chegando a estar entre 0os assuntos mais falados da rede.

Assim pode-se concluir que o objetivo geral deste estudo que era analisar como
o patrocinio no futebol gera exposicdo de marca e retorno de investimento as
empresas patrocinadas foi alcangado. Tanto as revisdes bibliogréficas, como o estudo
de caso, forneceram informagdes complementares e importantes para compreensao
deste tema.

Ao término desse estudo, pode-se dizer que a questdo norteadora desta
pesquisa foi respondida. Como o patrocinio no futebol gera exposi¢cdo de marca e
retorno de investimento para as empresas patrocinadoras.

Como pesquisador, acreditasse que todo o processo de desenvolvido do estudo
se transcreveu de forma muito positiva, pois possibilitou uma melhora portfélio
académico, além de permitir aprofundar em assuntos abordados nessa pesquisa.
Houve ainda uma excelente contribuicdo para a vida profissional e pessoal, pois 0
patrocinio no futebol € um assunto que chama a atencao, entdo em um futuro breve
podera ser usado os conceitos aqui estudados e nas empresas que demonstrarem
interesse sobre o assunto. Espero também que esta pesquisa possa ser usada
futuramente como fonte de conhecimento para académicos que estejam buscando
uma melhor compreensdo deste tema e ficaria satisfeito também se esse estudo
pudesse auxiliar de alguma forma empreendedores que queiram investir marketing

esportivo.
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APENDICE A - ENTREVISTA ESPORTE CLUBE JUVENTUDE

ENTREVISTADO 1

Nome: Patricia Merlin

Profissdo: Coordenadora de Marketing
Empresa: Esporte Clube Juventude
Cidade: Caxias do Sul - RS

1.Quais as modalidades de patrocinio que o clube disponibiliza hoje para as

organizacoes?

A nossa principal modalidade é de patrocinio pago, onde a empresa disponibiliza
um valor mensal ou um valor total por periodo de contrato ou entdo por forma de
permuta. Hoje, no Juventude, temos o plano Fatima Saude, onde nés permutamos
todos planos de saude de atletas e funcionérios, pela exposicdo de marca. Os demais
séo os contratos citados anteriormente, com pagamento pelo periodo de contrato.

2.Quais sédo, hoje, os principais argumentos utilizados pelo clube para sensibilizar

possiveis patrocinadores para investir no Juventude?

Bom, o principal que € um dos motivos que as empresas procuram um time de
futebol para investir € a midia espontanea, é muito mais barato e muito mais viavel a
empresa investir em um clube, investindo colocando a sua marca em um time, do que
pagar de forma direto um anuncio na televisdo ou no jornal. A principal forma que
temos de atrair um novo patrocinador, € trabalhando em cima da midia esponténea,
mostrando nameros, mostrando retorno de investimento, fazendo comparacdes de
guanto eles deveriam desembolsar para se ter a mesma exposi¢cao em midia local ou
entdo em midia nacional, se essa empresa tivesse que investir diretamente em algum

meio midiatico, do que vinculando sua marca a um clube de futebol.

3.Na sua opinido, quais as vantagens para as empresas ao investir em marketing

esportivo e especificamente no futebol?
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Eu acredito que as vantagens de vincular a sua marca a um publico fiel e
apaixonado. Um torcedor de um time de futebol ou entédo o sdcio, ele € fiel a marca,
fiel ao time que ele torce, o seu time de coracdo, consequentemente as marcas que
estdo vinculadas ao seu time, também tem uma percepc¢ao diferente ao olhar desse
torcedor. Entdo a oportunidade de vincular a marca a um time do coracéo, a algo que
esse potencial cliente ou entdo o publico alvo que a empresa esta buscando, com

certeza eles observam isso.

4.0 clube fornece algum relatério ou prestacédo de contas aos patrocinadores? Se
sim, quais informac¢des constam nesse material? E com que periodicidade ele

€ entregue aos patrocinadores?

Sim, o clube tem um relatério de contrapartida, onde entregamos ao final de cada
més, no ultimo dia, com a comprovacao da exposi¢cdo de marca de todos os objetos
gue constam no contrato. Por exemplo, no patrocinador master, consta que ele tem
exposicao de marca no uniforme principal de jogo, no de treino, no colete, abrigo,
uniformes das categorias de base, placa dentro de campo, placa interna, placa
externa, a marca no site, nas publicacbes das redes sociais, no ingresso, nas
credenciais de camarote, postagens no teldo em dias de jogos. NO0s pegamos 0s jogos
durante 0 més, tiramos a comprovacdo da exposicdo da marca que constam no
contrato, nesses detalhes, montamos um relatério e enviamos diretamente ao
departamento de marketing de cada empresa patrocinada.

Algumas empresas nos solicitam ainda os numeros de engajamentos nas redes
sociais, como por exemplo o nimero de alcance entre outros. E bem rotineiro as

empresas solicitarem esse tipo de orcamento.

5.Quais os principais beneficios relatados pelos patrocinadores ao investirem no

patrocinio do clube? (Aumento de vendas, exposi¢cdo de marca).

S&o inimeros os beneficios! Mas principalmente o0 aumento de vendas por estar
vinculado a um publico apaixonado. Outro beneficio ligado ao aumento de vendas é a
possibilidade de desenvolver produtos ou servicos personalizados com a marca do

patrocinado.
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6.Alguma consideracao final sobre o tema que gostaria de acrescentar?

Quero falar um pouco sobre o evento, jogo. E um excelente momento para o
patrocinador ativar a sua marca junto a esse publico, pois sdo pessoas fiéis a sua
ideologia de torcer, independente de resultado dentro de campo, continuara seguindo
as tendéncias ditadas pelo clube ou pelos atletas que jogam na agremiacdo. Dessa
forma, acredito que devesse aproveitar 0o evento jogo para gerar rentabilidade e
visibilidade de mercado para as marcas envolvidas.

Se tratando de futebol, o evento chave € o proprio jogo. Para que tudo transcorra
perfeitamente bem é imprescindivel elaborar um plano de acdo desde o pré-jogo até
0 poOs-jogo. Através de cotas de patrocinio com um pacote de midia direcionado para
0 publico que cada empresa pretende atingir, os clubes conseguem monetizar
diversos espacos dentro do estadio ou arena de jogo.

No dia do evento jogo, as possibilidades de ativacdes disparam. Os clubes
podem criar espacos publicitarios nos ingressos, em placas de midia estatica, copos
colecionaveis para serem vendidos nos bares, stands com demonstracdo de produtos
e servicos nas areas de circulacdo da torcida distribuicdo de folders, venda de
materiais nas arquibancadas, cabines fotograficas com a logomarca do patrocinador
impressa na borda de cada foto, acessérios como bonés ou camisetas para utilizacéo
dos mascotes do clube, passagem de faixas no perimetro do gramado, lonas no centro
de campo, inflaveis, acdes de intervalo como chute a gol, sorteios entre os torcedores
presentes, propaganda no sistema de som antes e no intervalo da partida, sorteios

através de fichas cadastrais para geracdo de mailing, etc.
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APENDICE B - ENTREVISTAS PATROCINADORES

ENTREVISTADO 1

Nome: Julio César Rodrigues
Profissdo: Gestor de Marketing
Empresa: Rede de Educacao Murialdo
Cidade: Caxias do Sul - RS

1.Ha& quanto tempo a empresa investe em marketing esportivo, através de

patrocinio? E por que a empresa optou por essa estratégia?

A rede de educacgao Murialdo tem uma parceria com o Esporte Clube Juventude,
desde o0 ano de 2012. A parceria foi feita com o intuito de chamar a atencao de
pequenos torcedores e pais de criancas, pois o Murialdo investe muito em esporte, 0
colégio foi, por 10 anos seguidos, campedo dos jogos escolares em Caxias do Sul.
Visto a visibilidade que o clube tem, negociou-se alguns patrocinios dentro do Estadio
Alfredo Jaconi e nos uniformes das categorias de base. No estadio o Murialdo possui
uma placa com um tamanho relevante, que € visualizado tanto por torcedores, como
por quem assiste 0s jogos pela televisdo. E nas categorias de base o uniforme conta

com a logo do colégio nas mangas e em outras na parte frontal da camisa.

2.Quais os principais beneficios que a empresa percebe do investimento de

patrocinio em marketing esportivo?

Durante esses 8 anos de parceria com o clube Juventude, inUmeras criancas se
matricularam no colégio. Além disso, do total de alunos da escola, 30% séo atletas
das categorias de base do Juventude, todos recebem bolsa do colégio. Também é
repassado para o colégio materiais esportivos, para incentivar as criancas a
praticarem esportes, em troca disso, o Murialdo disponibiliza para o Ju uma
guantidade de impressdes, pois 0 colégio possui uma grafica. O Juventude ainda
disponibiliza todo més 10 camisetas oficiais do clube com a logo do Murialdo e antes
da pandemia do Corona, disponibilizavam um nimero “X” de ingressos para o colégio.
Esses itens séo leiloados para arrecadar fundos para o colégio ou entéo distribuidos

entre os funcionarios do colégio.
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3.Hoje como a empresa realiza a analise de retorno destes investimentos de

patrocinio em marketing esportivo?

A analise inicial é feita em termos novos alunos, vindos das categorias de base
do Juventude, que nos ajudam nos esportes escolares e como consequéncia, geram
prémios para a escola, tanto como midiatico como financeiro. E em segundo plano é

analisado o tanto de material que a gréfica produz para o Juventude.

4.Hoje a empresa utiliza ou calcula o método ROI ou outra metodologia para

analise de investimento? Se sim, qual e por qué nao outra?

N&o calculamos o ROI, pois teriamos que fazer uma analise de quantos jogos
na televisdo a marca apareceu ou entdo questionar todos os novos alunos, o motivo
por qual ele se matriculou na escola. O Unico calculo que fazemos é a quantidade de
dinheiro investido por més no clube e em quanto foi utilizado de material grafico de

pessoas ligadas ao clube.

5.Qual o impacto que a empresa percebe que este investimento gerou em termos
de exposicao e reconhecimento de marca? Como a empresa mede ou avalia

iISS0?

Como foi citado anteriormente, muitos dos novos alunos séo torcedores do
Juventude ou tem alguma ligacdo com o clube, seja por jogarem no Juventude ou
terem familiares trabalhando dentro dele. Muitas pessoas néo tinham conhecimento
gue o Murialdo tinha uma grafica, apesar de estar no mercado ha mais de 15 anos,
apos a parceria com o clube em 2012, a utilizacdo dos servi¢os prestados por elas,
praticamente dobrou. Entdo acredito que a medi¢cédo seja feita através do lucro da

gréafica e da inscricdo de novos alunos.

6.Por que a empresa escolheu investir em futebol?

O Murialdo por ser uma empresa filantropica ndo pode ser apenas um investidor,

tem que haver uma troca de favores entre clube e colégio. Por ser perto do estadio,
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ter um grande publico e ter topado a nossa ideia de investir nos esportes escolares,

optamos em investir no futebol.

7.Alguma outra consideracdo ou aprendizado que seja relevante citar sobre o

investimento em marketing esportivo:

Eu acredito que o investimento em marketing esportivo € uma estratégia muito
interessante, porque eu considero que as marcas dos clubes estdo dentro de um
conceito de love marca, os clubes tém uma aproximacao absurda com o seu publico,
os torcedores. Esse publico tem uma filosofia de vida, de amor com o clube da qual
escolheu para torcer e atrelando a empresa que deseja investir a um nivel enorme de
engajamento € muito bacana. Supondo que eu sou um torcedor e quero adquirir um
produto ou um servico, se tiver que escolher entre uma empresa que apoia o clube
dele e um que nao apoia, a possibilidade dele escolher a que apoia é muito maior,
podendo ser um fator importante na hora de decisdo para adquirir 0 produto ou
servico.

Outra coisa importante, € a empresa que de forma organica vai ter mais
visibilidade, tanto pela torcida daquele clube, quanto para a torcida rival e mesmo
depois que a empresa ndo seja mais patrocinadora, ainda continuara sendo lembrada
pelo torcedor.

A midia que eu vou receber para a minha empresa € gigantesca, o clube
normalmente participa de mais de um campeonato, seja em ambito regional, nacional
ou até mesmo internacional. O custo beneficio € muito maior, pensando em
fortalecimento de marca e financeiramente € muito importante, mostrando porque o

marketing esportivo € uma estratégia importante a ser adotada pelas empresas.

ENTREVISTADO 2

Nome: Fabio Pizzamiglio

Profissdo: CEO

Empresa: Efficienza Comércio Internacional
Cidade: Caxias do Sul - RS

1.Ha quanto tempo a empresa investe em marketing esportivo, através de

patrocinio? E por que a empresa optou por essa estratégia?
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A Efficienza esta no ramo do Marketing Esportivo ha mais de 12 anos,
comegamos investindo no Basquete da UCS, com o objetivo apenas de ajudar os
jovens da época a ganhar projecdo tanto em ambito municipal, quanto regional.
Optamos por essa estratégia pelo fato da geracédo de novos negoécios para 0 servico

Siscoserv, ou seja, atrair novos clientes.

2.Quais os principais beneficios que a empresa percebe do investimento de

patrocinio em marketing esportivo?

O nosso principal beneficio, acredito que seja o retorno financeiro que este tipo
de marketing d4, como disse anteriormente, queriamos aumentar a vendas do nosso
servico, 0 Siscoserv na area esportiva. Outro beneficio que a empresa teve foi a

visibilidade nas midias, tanto a esportiva, quanto a empresarial.

3.Hoje, como a empresa realiza a andlise de retorno destes investimentos de

patrocinio em marketing esportivo?

Analisamos o retorno de investimento, através de relatérios, uma amostra de
clipagem, feito pelo time patrocinado e também analisamos qual foi 0 aumento da

procura pelo servigo Siscoserv, citado anteriormente.

4.Hoje a empresa utiliza ou calcula o método ROI ou outra metodologia para

analise de investimento? Se sim, qual e por qué nao outra?

Sim, a empresa calcula 0 método ROI. Nesse aspecto, no ultimo ano, tivemos
um ROI de 2,5 a 3, ligado diretamente ao Siscoserv. Sem conseguir medir, clientes
gue ndo eram desse servico indireto, dessa forma ndo conseguimos medir, mas com

0 Siscoserv conseguimos medir.

5.Qual o impacto que a empresa percebe que este investimento gerou em termos
de exposicao e reconhecimento de marca? Como a empresa mede ou avalia

iSS0?
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Acredito que o patrocinio tenha ajudado a reforcar a identidade e presenca da
marca em ambito nacional. No caso do Juventude, temos placas espalhadas pelo
estadio, inclusive algumas aparecem durante a transmissdo de alguns jogos e
também temos a nossa logo estampada na parte de tras da camiseta. Em alguns jogos
especificos, como somos uma empresa aqui da cidade, Caxias do Sul, fica mais facil
negociar com o clube, entdo jogos de grande audiéncia, como jogos contra a dupla
GreNal ou algum jogo que tenha importancia, tentamos explorar ainda mais a nossa
marca, dando uma maior credibilidade a empresa. A pessoa esta vendo o jogo e vé a
nossa marca, ja fica se perguntando, quem somos ou o que fazemos, entdo ela pega
0 seu celular e pesquisa sobre a gente, em alguns casos conseguimos atingir
exatamente quem queremos. Novamente, vale reforcar que a avaliacdo é feita através

de relatorios feitas em parceria com o clube patrocinado.

6.Por que a empresa escolheu investir em futebol?

Eu particularmente sou um apaixonado por futebol, sei da paix&o que tenho pelo
meu time e a emocao que alguns jogos me trazem. Aproveitando-se disso optou-se
internamente entre membros do conselho por investir em futebol, vimos que ele é um

grande expositor para as midias e potencializador de uma marca.

7.Alguma outra consideracdo ou aprendizado que seja relevante citar sobre o

investimento em marketing esportivo:

Cara, eu sou uma pessoa que gosta muito de esporte, principalmente de futebol.
E inevitavel vocé n&o reparar em alguma marca espalhada pelo espetaculo, seja em
placas ou nos uniformes das equipes. O esporte na Serra Galucha esta crescendo
muito nos ultimos anos, outro fator positivo a se citar € o Basquete de Caxias do Sul,
destaque Internacional nas ultimas temporadas e que agora voltara a figurar nas
quadras da cidade, os patrocinadores que abracaram a causa Caxias do Sul Basquete
sdo varios, entao as vezes ndo é nem questao de qual ser& o retorno financeiro, mas
sim de qual sera o retorno emocional do publico com a sua marca. Se um dia eu tiver

mais uma empresa, com certeza vou continuar investindo em esporte.
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1 INTRODUCAO

Que o futebol é o esporte mais amado do Brasil ninguém pode negar, sao
milhdes de apaixonados que praticam diariamente, além de acompanhar por alguma
midia. Pessoas essas que se encontram espalhadas por todos os cantos do nosso
territorio nacional, incluindo a regido da Serra Galcha. Uma paixao tdo grande como
essa, movimenta muito capital, de quem vai aos estadios, quem acompanha pelas
midias ou entdo adquire algum produto, seja uma camisa do seu time de coracao ou
uma bola para praticar o esporte.

Pensando em tudo o que foi citado anteriormente, este projeto de pesquisa tem
como objetivo investigar qual € a importancia do futebol para as marcas
patrocinadoras, ou seja, qual o retorno que estas marcas conseguem obter com esses
investimentos. Logo este projeto visa investigar como acontece esse fendbmeno na
cidade de Caxias do Sul, no patrocinio de clubes de futebol do municipio.

Sempre fui uma pessoa fanatica por futebol e ainda mais pelo Esporte Clube
Juventude. Durante meus quase 15 anos como socio do clube e ap6s adquirir mais
de 10 camisas do clube, sempre me interessei em saber como aquelas marcas que
estampam a camisa chegaram até ali e qual € a vantagem para elas de estar ali, este
interesse fez surgir essa pesquisa.

Para planeja-la, o primeiro passo foi a definicdo do tema. Apds apresentar-se
a justificativa, mostrando a importancia do trabalha para os profissionais de
Publicidade e Propaganda, com objetivo geral de analisar como 0s patrocinios no
futebol gera exposicao de marca e retorno de investimento as empresas patrocinadas.
Especificamente o mercado do futebol no Brasil e as oportunidades de publicidade
que ele gera e compreender como empresas analisam e mensuram o0s retornos de
investimentos em patrocinio de times de futebol. Este projeto traz também a
metodologia, revisdo bibliogréafica, separada em subitens, como, marketing esportivo,

estratégias, o universo do futebol, patrocinio e analise de retorno de investimento.
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2 TEMA

Andlise de exposicdo de marcas e retorno do investimento em marketing

esportivo: Patrocinio dentro do mundo do futebol.

2.1 Delimitacédo do tema

Neste trabalho sera abordado de forma aprofundada, o conceito de marketing
esportivo e suas estratégias de comunicacdo, de que forma elas podem inflamar
visualmente uma marca, principalmente através do meio futebolistico. Portanto,
contextualizar a importancia do futebol no mercado Brasileiro também seré relevante.

Quais sao as estratégias de marketing esportivo envolvendo os patrocinadores
para gue se tenha importancia na exposicao, e quanto estd comunicacdo contribuira
para que as marcas sejam reconhecidas.

Descobrir qual o retorno financeiro que essas empresas terdo, devido a isso,
sera necessario estudar as metodologias de analise de retorno de investimento,

principalmente dos voltados a apoios e patrocinios.
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3 JUSTIFICATIVA

O futebol transforma por completo o comportamento e rotina das pessoas,
principalmente para os mais apaixonados pelo esporte. Em dia de jogo, a cidade muda
de atmosfera, sdo milhares de pessoas com um sé pensamento: acompanhar o jogo
do seu time. Essa relacdo de futebol com a sociedade ndo vem dos dias atuais,
DaMatta (1982, p.22) j& comentava sobre o assunto em um dos seus livros, 0 esporte
faz parte da sociedade, tanto quanto a sociedade também faz parte do esporte.
Impossivel compreender-se uma atividade (ou um plano de atividades), sem
referéncia a totalidade na qual esta inserida.

No estudo Analise do Consumo de Futebol, do SPC Brasil (2006), acredita-se
que 67,4% dos brasileiros dizem-se interessar muito pelo futebol, desses 73,3%
assistem os jogos do seu time, entre uma e duas vezes por semana, seja no estadio
ou algum tipo de midia. Ainda segundo este estudo, o torcedor gasta mensalmente
com o seu time um valor aproximado de R$ 255,72 com ingressos, saidas a
bares/restaurantes, compra de produto, assinatura de TV e revistas, pay per view,
mensalidade com o clube ou torcida organizada.

Desse modo decidi realizar um estudo de caso sobre o quanto marcas e
patrocinadores também ganham em cima desse publico. Sdo feito eventos dentro e
fora do estadgio com a marca parceira do clube, seja com distribuicdo de folder ou
brindes. A marca ganha destaque no uniforme do clube e dos banners que cercam o
estadio, durante a transmissédo pela televisao, esse destaque € a nivel muitas vezes
nacional. Dessa forma a pesquisa a ser realizada buscara entender o quanto esses
patrocinadores ganham com essa exposi¢cado, quanto suas vendas e seus lucros
aumentam devido a esta parceria.

Dessa forma, podemos chegar a conclusdo de que ainda ha pouco estudo
sobre marketing esportivo e o retorno destes investimentos. Aaker (2002) evidencia a
importadncia da marca com outros publicos além do seu; uma instituicdo que se
preocupa em desenvolver sua marca pode ter vantagem competitiva e, a longo prazo,
este fato pode se constituir na base de lucratividade da organizagao.

Acredita-se que para o profissional da publicidade que deseja explorar um
pouco mais esse mercado, a pesquisa sera relevante para compreender os motivos
que tornam relevante a investimento de uma marca em marketing esportivo no futebol,

de que modo o publicitario pode usar desses motivos, para que no futuro os mesmos
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tenham conhecimentos para auxiliar empresas interessadas em investir no marketing

esportivo.



4 QUESTAO NORTEADORA

Como o patrocinio no futebol gera exposicao de marca e retorno de

investimento as empresas patrocinadoras?

94
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

Analisar como o patrocinios no futebol gera exposicdo de marca e retorno de

investimento as empresas patrocinadas.

5.2 Objetivos especificos

Objetivos especificos que irdo compor a pesquisa:

e Analisar como o marketing esportivo gera oportunidades de exposicao e
reconhecimento para marca;

e Analisar o mercado do futebol no Brasil e as oportunidades de publicidade
que ele gera;

« Compreender como empresas analisam e mensuram os retornos de

investimentos em patrocinio de times de futebol;
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6 METODOLOGIA

Com o passar dos anos viu-se a necessidade de se investir em pesquisa, pois
é ela a parte fundamental na construcao de um estudo, para se obter e entender quais
sdo as necessidades da sociedade. Dessa forma para o referente trabalho iremos

abordar uma pesquisa exploratdria, com o intuito de descobrir ideias acerca do tema.

A pesquisa exploratéria € parte importante de qualquer estratégia de marketing
ou de negdcio. Ela visa descobrir idéias e insights, em vez de coletar dados
estatisticamente precisos. [...] A pesquisa exploratéria € usada com frequéncia
para definir melhor os problemas da empresa, areas de possivel crescimento e
planos de acgdo alternativos, a fim de priorizar as areas que exigem pesquisa
estatistica. (SURVEYMONKEY. ...,2020).

Apesar do estudo quantitativo ser o mais usado pelas empresas, nos ultimos
30 anos um novo tipo de pesquisa ganhou espaco no mercado, denominada
“qualitativa”, trocando os artificios quantitativos, usado para descrever e explicar
fendmenos, por um novo método que passou a ndo mais enumerar ou medir eventos
mas sim obter dados descritivos, mediante contato direto e interativo do pesquisador
com a situacéo objeto de estudo.

Pensando no que foi citado anteriormente, e para melhor compreender a minha
guestdo norteadora, optei pela escolha de uma abordagem qualitativa, pois como
menciona Neves (1996, p.1) “Nas pesquisas qualitativas, € frequente que o
pesquisador procure entender os fendbmenos, segundo a perspectiva dos participantes
da situacdo estudada e, a partir, dai situe sua interpretacdo dos fenémenos
estudados”. Desse modo passarei a entender o motivo pelo qual os participantes da
situacdo estudada optam pelo marketing esportivo, no formato de patrocinio para
alavancarem o nome de suas empresas.

O método utilizado para essa pesquisa serd o estudo de caso, o qual é uma
estratégia, que busca analisar um fenémeno real inserindo as problematicas que estao

ao seu redor.

Seja qual for o campo de interesse, a necessidade diferenciada da pesquisa de
estudo de caso surge do desejo de entender fenbmenos sociais complexos. Em
resumo, um estudo de caso permite que os investigadores foquem um “caso” e
retenham uma perspectiva holistica e do mundo real. (YIN, 2015, p.4).
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Para este trabalho foi selecionado esse método pelo fato de que, o estudo de
caso tem como objetivo principal a producdo de informacéo a respeito de um fato.
Essa producao de informagé&o pode ser utilizada de referéncia para outras situacoes
com 0 mesmo proposito, todavia é preciso sempre considerar as caracteristicas de
cada fato. Contudo é habitual que os resultados alcancados em estudo de caso sejam
tracados com outros conceitos 0 que da sustentacdo e confere credibilidade ao
trabalho académico.

Para sustentar o nosso estudo de caso, dando relevancia para 0 Nnosso
trabalho, optamos pela escolha de dois procedimentos, analise documental, seguido
por entrevistas de profundidade. Segundo Lidke e André (1986, p. 38), “a analise
documental pode se constituir numa técnica valiosa de abordagem de dados
qualitativos seja complementando as informac¢fes obtidas por outras técnicas, seja

desvelando aspectos novos de um tema ou problema”.

[..] trabalho de andlise ja foi iniciado com a coleta dos materiais e a primeira
organizacgdo desses, pois essa coleta, orientada pela questao da hipotese, nao
e acumulagao cega ou mecanica: a medida que colhe informacdes, o
pesquisador elabora sua percep¢do do fendmeno e se deixa guiar pelas
especificidades do material selecionado. (LAVILLE; DIONNE, 1999, p.215).

Desse modo para esta analise documental iremos utilizar documentos,
(arquivos, livros e imagens) pois sdo as fontes que registram principios, objetivos e
metas de um assunto em analise. Certamente, os documentos revelam concepcodes
nitidas e subentendidos de determinados fatos na pesquisa.

Conhecendo os documentos que serao utilizados, a analise sera feita em varias
etapas. Em um primeiro momento selecionamos os documentos a serem analisados,
para em uma segunda etapa definir os conceitos e termos. Apos esses procedimentos
sera feito uma leitura dos documentos e sera feito uma interpretacdo sobre os
diferentes significados, seja em sentencas, graficos, tabelas, imagens, etc. Quando a
interpretacgéo for clara, seré necessario fazer uma relagdo entre os conceitos e termos
apresentados durante a pesquisa, para no final confirmar esses itens citado
anteriormente, associando ao trabalho. Alguns documentos importantes para este
estudo serdo os alvos principais a serem analisados, como registro de retorno de
investimento, cotas de patrocinio, dados sobre a quantidade de jogos que foram

televisionados e o canal em que o jogo foi televisionado.
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Serao realizadas também as entrevistas em profundidade, Duarte (2005, p.1)
explica o que é a entrevista em profundidade: “A entrevista em profundidade é um
recurso metodolégico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo
investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer”.

O uso de entrevistas permite identificar as diferentes maneiras de perceber e
descrever os fatos, possibilitando o entrevistador a compreender os fatos, como citam
Fontana & Frey (1994, p.361) “Entrevista € uma das mais comuns e poderosas

maneiras que utilizamos para tentar compreender nossa condi¢ao humana”

A entrevista em profundidade ndo permite testar hipoteses, dar tratamento
estatistico as informag@es definir a amplitude ou quantidade de um fenémeno.
N&o se busca, por exemplo, saber quantas ou qual a proporcédo de pessoas que
identifica determinado atributo na empresa “A”. Objetiva-se saber como ela é
percebida pelo conjunto de entrevistados. Seu objetivo esta relacionado ao
fornecimento de elementos para compreensdo de uma situag&o ou estrutura de
um problema. Deste modo, como nos estudos qualitativos em geral, o objetivo
muitas vezes estd mais relacionado a aprendizagem por meio da identificacéo
da riqueza e diversidade, pela integracdo das informacdes e sintese das
descobertas do que ao estabelecimento de conclusdes precisas e definitivas.
(DUARTE, 2005, p.1).

Compreendendo o significado de entrevista em profundidade e para que serve,
agora iremos citar um pouco de que forma sera aplicada no trabalho. Buscaremos
entrevistas de pessoas que trabalhem na parte administrativa e também da diretoria
da empresa RodOil, que é a patrocinadora, principalmente as pessoas responsaveis
pela parte do marketing. Por ultimo sera feito entrevista com o pessoal do marketing
do Esporte Clube Juventude, equipe de futebol responsavel por carregar a marca da

RodOil como seu maior patrocinador, tanto em banner, quanto na camisa.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste projeto serdo abordados os conceitos de marketing esportivo e suas
estratégias de comunicacéo, apresentado de maneira mais profunda sobre quais séo
as estratégias de comunicacdo envolvendo os patrocinios, empresas, marcas e qual

o retorno financeiro.

7.1 MARKETING ESPORTIVO

Com o passar dos anos o conceito de marketing que conhecemos, garantiu ser
peca fundamental para o sucesso das empresas, pois através dele, bens e servicos
se conectam com o seu publico, conforme destaca Kotler (2000, p.25):

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens e servigcos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informacdes e idéias.

Porém foi no século XX os autores comecaram a debater sobre o que realmente
era Marketing Esportivo. Segundo Pitts & Stotlar (2002, p. 86):

Os académicos ainda ndo chegaram a um acordo quanto a definicdo de
Marketing Esportivo. Alguns acreditam que a atividade envolve apenas a venda
de eventos esportivos. Outros adotam uma abordagem mais ampla e acreditam
gue Marketing Esportivo é a aplicacdo dos principios de marketing a qualquer
produto (bens, servigos, pessoas, lugares e ideias) da industria do esporte.

O termo marketing esportivo surgiu em 1978, no Advertising Age (Mihai, 2013),
COMO uma expressao para justificar e explicar as acdes de empresas para promover
seus produtos por meio do esporte (Fullerton e Merz, 2008).

Segundo Fullerton e Merz (2008), é dificil definir de fato qual € o inicio do
marketing esportivo, uma vez que, nao existe apenas a teoria deles, sobre o
surgimento desse tipo de Marketing. Rocco Jr. (2012) afirma que a primeira
associacao direta de um produto ao esporte ocorreu no turfe no tradicional evento
chamado “Grande Prémio Ascot”, ocorrido em 1930 na Inglaterra. Na ocasiao, a
fabricante de cigarros além de dar seu nome ao grande prémio, ainda imprimiu-o na

sua embalagem.
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Para Proni (1998, p.84), essa associacdo do produto ao esporte aconteceu
ainda antes, por volta de 1890, no entanto faz considera¢des ao marketing esportivo

como conhecemos hoje em dia.

Segundo consta, jA por volta de 1890, os fabricantes franceses de
bicicletas serviam-se do esporte para ganhar espaco na imprensa e divulgar

seus produtos, criando provas
de velocidade e de resisténcia e ainda batizando velédromos. Mas, consi
derando que o] marketing

esportivo associado ao consumo de massa s6 se consolidou a partir da
segunda metade deste século, devemos concentrar nossa atencdo nesse
periodo mais recente.

Ukman, (1984, p. 14), diz que: “uma das teorias sobre as origens do marketing
esportivo data da Grécia e da Roma antiga, quando os cidaddos ricos apoiavam 0s
festivais de atletismo e os aristocratas patrocinavam gladiadores no Coliseu de Roma,
tudo na tentativa de conquistar a simpatia do publico”.

Mas o marco inicial mais reconhecido de Marketing Esportivo & 0os primeiros

Jogos Olimpicos em 1896, que foram financiados de forma privada por selos, venda
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de ingressos, medalhas comemorativas e publicidade de programas (BERICH, 1995
apud MORGAN e SUMMERS, 2008).

Apesar de ser utilizado, enquanto conceitos segundo Pozzi (1998), o termo
“‘marketing esportivo” foi criado pela revista Advertising Age, em 1978, para descrever
as atividades de profissionais de marketing de produtos industriais, de consumo e de
servicos que estavam usando cada vez mais 0 esporte como um veiculo promocional.
O autor afirma que esta definicdo, no entanto, € limitada, uma vez que ndo considera
como parte do marketing esportivo o marketing de produtos esportivos, eventos e
servicos.

Foi no ano de 1984, nas Olimpiadas de Los Angeles o grande impulso do
Marketing Esportivo, de um modo mais formal, transformando o atletismo em um
negécio patrocinado com o intuito de empregar conceitos, definicdbes de precos,
esforcos de merchandising, bem como modificagcbes de produtos com base no
mercado, com os uniformes dos atletas e a cobertura televisiva dos eventos
determinados por sua “negociabilidade em termos de atragdo de publico espectador
e de comparecimento” (SCHLOSBERG, 1987 apud MORGAN e SUMMERS, 2008, p.
79). Essa foi a primeira Olimpiada a depender totalmente do dinheiro da iniciativa
privada, principalmente de patrocinios e a primeira a ter lucro. Depois disso, 0 esporte
olimpico foi verdadeiramente reconhecido por seu valor comercial (SHANNON, 1999
apud MORGAN e SUMMERS, 2008).

Entretanto com o decorrer dos anos e o desenvolvimento das atividades ao
redor do marketing esportivo, nota-se que a definicdo do conceito de marketing
esportivo foi se tornando mais abrangente, chegando a uma definicdo mais completa
do termo fornecida por Mullin, Hardy e Sutton (2004): o termo consiste em todas as
atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores

esportivos através de processos de troca.

De acordo com Meenaghan (2001, p. 115) “o patrocinio é uma ferramenta de
comunicacao de marketing indireta e € visto pelo consumidor de forma diferente da
propaganda”. O autor ainda afirma que “ o patrocinio € um meio de convencimento
disfarcado e, por isso, ocasiona menor resisténcia do consumidor”.

Desta forma, é possivel encontrar diferentes conceitos de Marketing Esportivo
vindo de diferentes autores. Segundo Bertoldo (2000, p.1), “Marketing esportivo € um

conjunto de ac¢des voltadas a prética e a divulgacédo de modalidades esportivas, clubes
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e associacoes, seja pela promocdo de eventos e torneios ou pelo patrocinio de
equipes e clubes esportivos”.
Ja Morgan e Summers (2008, p.6) enfatizam que marketing esportivo € muito

mais do que s6 um patrocinio, ele é baseado em principios.

[...] marketing esportivo € mais complexo e dindmico do que apenas um Unico
evento esportivo, um astro do esporte fazendo uma aparicdo ou um gasto com
patrocinio. Mais especificamente, o marketing esportivo é a aplicacao especifica
dos principios e processos de marketing aos produtos esportivos e ao marketing
de produtos ndo-esportivos por meio da associagdo com o esporte.

Toledo e Andrade (2014, p. 122) também tem sua opinido sobre o assunto.
“Trata-se de uma estratégia promocional que apresenta a marca ao consumidor em
um momento de envolvimento emocional de descontragao, diminuindo as chances de
a mensagem ser barrada pelos mecanismos de atencao seletiva dos consumidores”.
O esporte, independente da sua modalidade, envolve, emociona e mobiliza o torcedor
e dentro deste cendrio 0 mesmo se torna mais aberto a receber estas mensagens
publicitarias e comunicacionais divulgadas pelos patrocinadores.

Analisando as diversas referéncias sobre marketing esportivo citadas
anteriormente pelos diversos estudiosos desse tema, pode-se concluir que a uniédo
dos esportes, como futebol, corrida, basquete, luta, entre outras € uma fonte de renda
para as marcas, ou seja, este tipo de marketing esta diretamente ligado a qualquer

tipo de modalidade esportiva.

Em outras palavras, o Marketing Esportivo busca, em sua esséncia, captar e
fidelizar clientes dentro desses diferente mercados. Isso significa que todos os
demais objetivos, de curto e médio prazos, almejando a sobrevivéncia e o
crescimento das entidades esportivas, devem considerar essa linha mestra, no
longo prazo. (SIQUEIRA, 2014, nado paginado).

Pode-se considerar o marketing esportivo uma atividade com caracteristicas
proprias, que se desenvolveu em duas esferas: o marketing do esporte (marketing de
produtos e servicos esportivos) e o marketing por meio do esporte (atividades ou
produtos que fazem uso do esporte como veiculo promocional) (Pitts et al., 1994;
Contursi, 1996, Fullerton e Merz, 2008).

O marketing esportivo tem como funcdo principal gerar oportunidade de

negocios por meio do mundo dos esportes e usa-lo como uma ferramenta para as
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estratégias de marketing. Tem ele a necessidade de criacdo e execucao dos artificios
no meio esportivo e em tudo o que o envolve, sejam marcas, clubes, times, atletas,
equipamentos ou personalidade.

Entretanto com o decorrer dos anos e o desenvolvimento das atividades ao
redor do marketing esportivo, nota-se que a definicdo do conceito de marketing
esportivo foi se tornando mais abrangente, chegando a uma definicdo mais completa
do termo fornecida por Mullin, Hardy e Sutton (2004): o termo consiste em todas as
atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
esportivos através de processos de troca.

Assim como qualquer tipo de marketing, o esportivo também tem suas
estratégias de vendas. Afif (2000, p.33) explica em seu livro, A bola da vez, que ha
duas maneiras para que o marketing esportivo consiga através dele, gerar resultados

para os envolvidos.

7.1.1 Estratégias de Marketing Esportivo

As empresas que buscam reforcar a sua marca, investem em grandes clubes
do futebol, pois sdo estes grandes clubes que dardo mais visibilidade as marcas,
trazendo estampado em suas camisas ou banners de propaganda, seja no estadio ou
durante uma entrevista. Pensando nisso Morgan e Summers (2008, p. 20) ja citavam,
“[...] o esporte tem a capacidade de evocar os extremos de emog¢ao em pessoas que,

de outra forma, parecem normais”.

12 - marketing de produtos e servicos voltados aos consumidores que, de alguma
forma, se relacionam com o esporte (camisas oficiais do time, por exemplo) e 22
- uma estratégia que emprega o esporte como meio de divulgar produtos, sem
gue estes tenham ligagdo com atividades esportivas (patrocinadores em geral).

Quantos aos objetivos, o marketing esportivo visa aumentar o reconhecimento
publico, reforcar a imagem corporativa, estabelecer identificacdo com segmentos
especificos do mercado, combater ou antecipar-se a agdes da concorréncia, envolver
a empresa com a comunidade, conferir credibilidade ao produto com a associacdo a
qualidade e emocéao do evento, entre outros (Araujo, 2002).

A primeira estratégia de marketing esportivo de que se tem registro, foi também

nos anos de 1930, em uma corrida de automodveis no Rio de Janeiro, onde um dos
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automoveis pilotado pelo Bardo de Tefé levava a marca da cerveja Caracu.
(SACCHETTIN, 2009).

Atualmente ja é visto e principalmente utilizado como “alternativa por diferentes
empresas que desejam alcancar seu consumidor nos momentos que estes estao
praticando, vendo ou se informando sobre seu esporte favorito”. (CORREA, CAMPOS,
2008, p. 4).

De forma geral o marketing esportivo ndo passava de contratacdo de um atleta
para divulgacdo de um produto. O esporte vem sendo usado para langar novos
produtos e aumentar a empatia do consumidor em relacdo a uma empresa, até mesmo
para minar a lideranca regional de uma marca. No principio os objetivos eram apenas
institucionais. A medida que os resultados da estratégia foram aparecendo através do
fortalecimento da imagem da empresa, novos caminhos vém sendo descobertos.
(MELO NETO; CARVALHO, 2006).

Aoki e Rocha (2013, p.4), citam outro conceito para Marketing Esportivo, “o
Marketing Esportivo é a juncdo dos 4 Ps (Preco, Praca, Produto e Promoc¢do). Num
contexto esportivo, atendendo as necessidades dos clientes do esporte, sendo eles
consumidores individuais, participantes, jogadores e investidores esportivos”. Esses
quatro “Ps" entretanto possuem algumas particularidades e ferramentas de maior

destaque em relagao aos “Ps" de um produto tradicional.

Produto esportivo Precgo do esporte

Jogos, eventos, compelicdes, regras
merchandising, uniformes, atieta,
clube e marca

lcketing (emissao de Ingressos)
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising

O cliente do
servico de
esporte

individuos
corporagoes
jogadores &
investidores

Distribuicao esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuicéo para o publico (lojas
proprias, franguia, etc)

Promocgéao esportiva = k<

Patrocinio, publicidade, promocdes
de vendas, merchandising, relactes
publicas e investimento corporativo

Fonte: Fagundes et. al., 2012, p.101

A figura acima, apresenta uma sintese do mix de marketing esportivo que tenta
destacar essas diferencas elaborado por Fagundes et. al. (2012) com base em uma

revisdo quanto aos estudos de marketing esportivo no Brasil. Com relacdo a
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precificacdo percebe-se que as receitas das organizacdes nao provém apenas da
venda de uma partida (bilheteria), mas também de concessfes e merchandising,
endorsements (direito de imagem dos atletas), direito de transmisséo pela TV, venda
de produtos licenciados, entre outros (FERREIRA; MEDEIROS, 2015, p. 112).

7.1.2 O universo do Futebol

O esporte € essencial para a saude, por isso desde cedo é praticado. Alguns
meninos vendo a paixdo de seus pais pelo futebol acabam escolhendo este esporte
como o seu favorito. Segundo o site Agéncia Brasil, o futebol no Brasil foi o preferido
por homens, correspondendo a 94,5% dos praticantes dessa modalidade. Outra
constatacdo do IBGE é a de que quanto mais jovem a populacdo, maior a
representatividade do futebol na pratica de esporte. No grupo de 15 a 17 anos, a
modalidade representou 64,5%, e, no grupo de 18 a 24 anos, 57,6%. E ainda
completam: “No chamado pais do futebol, o futebol o esporte favorito € a principal
modalidade esportiva para 15,3 milhdes de pessoas que tinham por habito praticar
alguma atividade esportiva ou fisica em 2015.” (AGENCIA...,2017).

Enquanto no Brasil muitas pessoas jogam o esporte apenas por lazer, ao redor
de todo o mundo muitas pessoas fizeram do futebol a sua profissdo, conforme
pesquisa feita pela FIFA (CONMEBOL...2013), “[...] de acordo com as ultimas
estatisticas, também no niumero de pessoas que jogam futebol no mundo inteiro. Sao
265 milhdes de jogadores e jogadores, além dos cinco milhdes de arbitros e
funcionarios.”

No Brasil, temos em nosso pais um dos mercados mais lucrativos para quem
comercializa produtos relacionados a futebol, seja com camisas ou organizacédo de
jogos. O que nos mostra isso foi o estudo Andlise do Consumo de Futebol, do SPC
Brasil (2006).
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7.1.3 Patrocinio e exposicao de marca no Futebol

De acordo com Meenaghan (2001, p. 115) “o patrocinio € uma ferramenta de
comunicacdo de marketing indireta e € visto pelo consumidor de forma diferente da
propaganda”. O autor ainda afirma que “ o patrocinio € um meio de convencimento
disfarcado e, por isso, ocasiona menor resisténcia do consumidor”.

Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 192) descrevem o patrocinio como “a aquisi¢ao
de direitos para afiliar-se ou associar-se diretamente a um produto ou evento com o
propdosito de obter beneficios relacionados a essa afiliagcdo ou associagao”. De acordo
com Aoki e Rocha (2013, p. 6) “O patrocinio esportivo € um investimento que uma
entidade publica ou privada faz em um evento, atleta ou equipe com a finalidade de
atingir publico e mercado especifico, recebendo uma série de vantagens em aumento

de vendas, melhora de imagem e simpatia do publico.”
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Algumas empresas, como as que trabalham com material esportivo, bancos,
entre outras, tem se aproveitado desse fanatismo dos torcedores, principalmente os
Brasileiros, para promoverem a sua marca. O que muitas vezes pode ser uma
estratégia assertiva, ainda mais que parte representativa do publico alvo dessa
empresa tiver como tema de interesse o futebol. Um exemplo claro de uma pequena
empresa que virou potencial nacional, apenas com patrocinio em futebol é a
Netshoes, existente no Brasil desde o ano de 2000 em Sao Paulo, comecgou a
aparecer para o publico Brasileiro s6 em 2010 apds protagonizar destaque nas
camisas de Cruzeiro e Santos.
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Segundo a revista Forbes (2015) com atuacdo no Brasil, na Argentina e no
México, a Netshoes tem mais de 2 mil colaboradores e cerca de 40 mil artigos
esportivos provenientes de 300 marcas, além de cerca de uma dezena de lojas oficiais
de clubes — do Corinthians ao argentino River Plate. Por més, sdo 30 milhdes de
visitantes Unicos e cerca de 25.000 reviews de produtos escritas pelos clientes. Seu
lema € inspirar e transformar a vida das pessoas com mais esporte e lazer. No ano
passado (2014), a receita liquida foi de R$ 1,2 bilh&o, cerca de 20% a mais em relacéo
a 2013.

Outra empresa que ganhou destaque nacional foi o banco mineiro BMG, que
em 2011 ganhou o espaco de patrocinador master na camisa de ambos os time
citados anteriormente. O banco j& patrocinou outras equipes em outros anos como o
Séo Paulo (2011), Palmeiras (2012), Flamengo (2010), Juventude (2012), Corinthians
(2019/20), Vasco (2019/20), entrou outros clubes Brasileiros. No final de 2020 chegou
a fechar parceria com o time espanhol do Barcelona, com o intuito de trazer a equipe

para realizar amistosos com clubes Brasileiros.

Fonte: Terra

Querendo se aproveitar desse fanatismo dos torcedores, o banco BMG que em
2019 foi anunciado como patrocinador do Corinthians, aproveitou dessa parceria com
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a equipe Paulista para aumentar o numero de seguidores em suas redes sociais. Em
um post na rede social Twitter o banco convocou os torcedores a seguirem sua pagina
na rede, com o objetivo de ultrapassar a concorrente Crefisa, estd por sua vez
patrocinadora principal do Palmeiras, equipe rival do Corinthians. A brincadeira foi
rentavel financeiramente para as duas empresas, pois além de terem aumentado o
namero de seguidores no twitter, podendo se aproveitar disso futuramente, ainda

viraram noticia, tendo o seu nome pronunciado por diversas midias locais e até

nacionais.
meuBMG € @meuBMG - 16 de jan de 2019
Se esse perfil passar de 21.813 seguidores até as 23h59 de hoje,
esclareceremos alguns rumores amanha, fielmente as 12h30. #ValEMG
Q) 55 mil ™ ezm O 22,6 mil T
Crefisa € @Crefisa - 16 de jan de 2019
crefisa A cor da inveja esta tirando o seu sono? & #QuemTemMaisTemCrefisa

) 28 mil 1 48m 7 10,5 mil T

Fonte: Twitter

“[...] se o consumidor s6 pensa em futebol, é através da associagdo do nome da
marca com o futebol o caminho mais certo para se chegar a mente do
consumidor.” Atuar no campo dos beneficios emocionais resulta em maiores e
melhores resultados para a marca (MELO NETO, 2006, p.80).

Baseado no que falamos entre grandes clubes, também existe a associacao
com grandes jogadores, fazendo com que a marca seja ainda mais vista, Neto (2006,
p. 81) confirma, “[...] este se sente tao vitorioso quanto a marca, tdo saudavel quanto
os desportistas que divulgam a marca.”

Nos primordios do marketing esportivo, a empresa Alema, Puma, fechou nos
anos 60 um contrato com o entdo jovem Pelé, esse que por anos foi garoto-
propaganda da Puma, tendo inclusive marca o gol de numero 1000 usando uma de
suas chuteiras. O garoto que encantou o mundo na Copa de 1970 com chuteiras da
empresa alema, fez com que a empresa, que até entdo tinha como concorrente a

empresa irma Adidas, subisse o seu patamar de vendas.
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Gagner quelques dixiémes de seconde
—quelques centimétres - c'est l'enjeu
de l'effort du sportif, mais c'est aussi
celui de PUMA.

Grace & une recherche constante
dans la technicité de la chaussure de
sport, nous apportons la preuve qu'un
modeéle bien étudié accroit I'efficacité
y  du sportif.

La collection PUMA 71 a été congue
dans cet esprit = équiper les vrais
sportifs — mettre & leur service les
techniques les plus modernes.

En 1971, PELE préfére PUMA.

2% Comme les plus grands noms du sport
vous aussi vous choisirez PUMA. ‘

o<

surtous les stades

Fonte: Puma

o o fon - 7. KING : u s les \ :
i . . " ;’ p“m" (

Segundo o The Word Sponsorship Monitor, em matéria divulgada pelo jornal
Financial Times (ROBINSON, 2013), o futebol atraiu cerca de 4,5 bilhées de ddlares
em patrocinios (ambito global) em 2012, dois tercos a mais que em 2011 e
significativamente mais que qualquer outro esporte.

Em ambito nacional, de acordo com a revista Exame (2013), o futebol centraliza
a maior parte da verba destinada ao patrocinio esportivo no Brasil. No total, séo 3
bilhdes de reais por ano investidos em diversas modalidades, com 74% das empresas
investidoras focando o futebol, o qual € acompanhado de longe pela corrida de rua,

esportes motorizados, ténis e MMA.

O futebol caracteriza-se, em diversos paises do mundo, por dar as pessoas
identificacdo, por motivos diversos. Torcedores dificilmente mudam de time, e
esta fidelidade a uma “marca” no futebol € de suma importancia para suas
atividades de marketing. (TOLEDO; ANDRADE, 2014, p.124).

Conforme Somoggi (2012) nos ultimos anos as receitas de licenciamento das
marcas dos clubes de futebol cresceram muito, sendo poucos os clubes que
disponibilizam essa informacdo em seus balancos. Em 2007 o mercado de
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licenciamento dos clubes, movimentava cerca de US$ 14 milhdes, e em 2011, o valor
teve uma alta muito grande que superou US$ 53 milhdes.

Para se crescer como patrocinadora, muito se deve a venda das camisas
oficiais do clube, pois quanto mais camisas foram vendidas, mais pessoas estarao
anunciando de forma espontanea a sua marca. Segundo o site Manual do Homem
Moderno (2018), uma agéncia de marketing européia especializada em futebol coletou
dados a respeito do nimeros de vendas em lojas fisicas e virtuais e criou uma lista

com as dez camisas de clube mais vendidas no mundo em 2017.

1° Lugar: Barcelona (Espanha) - 3.637 milhdes de vendas.

2° Lugar: Bayern de Munique (Alemanha) - 3.312 milhdes de vendas.
3° Lugar: Chelsea (Inglaterra) - 3.102 milhdes de vendas.

4° Lugar: Manchester United - 2.977 milhGes de vendas.

5° Lugar: Real Madrid (Espanha) - 2.866 milh6es de vendas.

6° Lugar: PSG (Francga) - 2.212 milhdes de vendas.

7° Lugar: Arsenal (Inglaterra) - 2.055 milhdes de vendas.

8° Lugar: Atlético de Madrid (Espanha) - 1.977 milhdes de vendas.
9° Lugar: Juventus (Italia) - 1.678 milhdes de vendas.

10° Lugar: Milan (Italia) - 1.278 milhdes de vendas.

Em dados mais recentes, Liverpool (Inglaterra) e Flamengo (Brasil) podem
aparecer nessa lista, devido ao sucesso nas competicoes em 2019.

Almeida (2009) reforca que o marketing esportivo, € muito influente no exterior
com maior incidéncia, no mundo do futebol. Comparando os dados apontados por ele,
percebe-se que, em relacdo ao patrocinio esportivo, o Corinthians € o clube brasileiro
gue mais arrecada, média de 20 milh6es anualmente. No mesmo periodo foi analisado
que o clube do Manchester United, da liga inglesa, faturou 202 milhdes de reais.
Diante dessas informacgdes, o0 investimento com patrocinio no exterior € extremamente
maior que no Brasil, dez vezes maior, isso se deve nao porque os clubes estrangeiros
tem mais patrocinadores, mas sim porque 0s patrocinadores estrangeiros tém maior
poder aquisitivo, de modo que as vezes um clube tem apenas dois ou trés

patrocinadores, mas que estéo investindo um montante consideravel de dinheiro.
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As empresas de Pay Per View aproveita-se desse mercado para atrair
assinantes pelo mundo inteiro, valor esse que além de favorecer quem assina, tem
um percentual repassado para os clubes que terdo os jogos televisionados, sao as
chamadas cotas de televisao.

Uma cota é a fracdo de um fundo. O patriménio de um fundo de investimento é
a soma de cota das redes de televisdo que fazem a transmissao dos jogos. No
Brasil a principal detentora dos direitos de transmisséo € a Rede Globo. Na
Europa, os clubes chegam a ter 66,1% de receita através das cotas de televiséo,
como ocorre na Italia. (Apud TREDINNICK, 2008, ndo paginado).

O futebol Brasileiro € tdo rentavel para seus patrocinadores em questdo de
imagem, que em 2019, o valor em cotas pela Rede Globo chegou a quase R$ 2 bilh&o,
conforme reportagem do site Meio e Mensagem (2018): “Para 2019, o valor de cada
cota de patrocinio oferecida pela emissora € de R$ 310 milhdes e contempla a
insercdo dos anunciantes em 95 partidas transmitidas ao longo do préximo ano.
Somadas as seis cotas, o plano comercial do futebol alcanca o montante de R$ 1,8
bilhao”.

E interessante analisar também o crescimento do valor da marca dos clubes,
nos ultimos anos. A explosao ocorrida de 2004 para 2009 reflete a mudanca de
cenario, que possibilitou aos clubes brasileiros aprimorarem seus departamentos de
marketing, focando suas ac¢des sobre o consumidor e o patrocinador, com isso
aumentando suas receitas. (MALAGRINO, 2011, p.83).

Fonte: SOMOGGI (2011, p. 7).
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35 3.24
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Fonte: SOMOGGI (2011, p. 5).

A evolugdo de R$ 1,52 bilhdes, ou 88%, no valor das marcas acomuladas, €
um forte sinal da presenca consolidada das a¢des de marketing esportivo e de uma
administracdo mais profissional dos clubes. Com isso, as receitas oriundas de
estadios, sécios e midia aumentaram, assim como o interesse dos patrocinadores e
os valores investidos. (MALAGRINO, 2011, p.84).

7.2 ANALISE DE RETORNO DE INVESTIMENTO

Um grande investidor antes de comecar a anunciar sua marca, seja em eventos
ou produtos, precisa ter um pouco de conhecimento em ROI (Return on Investiment).
indice esse que tem como objetivo principal, medir o retorno de determinado
investimento e contabilizar a quantidade de meses, no qual a marca sera mostrada,

para entdo comecar a gerar lucros.

Ele € um termo bastante comum na andlise de investimentos, sendo usado
principalmente para identificar retornos financeiros, tanto potenciais como
passados. A métrica do ROl mostra, por meio de uma taxa de retorno, quanto
um investidor ganhou (ou perdeu) em relagcdo ao valor aplicado em um
determinado investimento, dando ao mesmo tempo uma analise sobre o que
aconteceu e uma perspectiva sobre o futuro do mesmo. (ANDRE...2019).
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Matematicos criaram uma férmula simples para se calcular o ROI, mas para se chegar
a este valor, precisamos ter conhecimento sobre os itens a serem adicionados a este
calculo. Inicialmente subtrai-se o ganho obtido com o investimento pelo proprio valor
investido, e, em seguida, divide-se esse resultado por esse mesmo valor de

investimento. Com isso, a férmula fica da seguinte maneira:

« ROI = (Ganho obtido — Investimento) / Investimento

Logo, se uma aplicagéo rende um ganho de $200.000 e o investimento inicial
foi de $40.000, temos que (200.000 — 40.000) / 40.000 = 4. Isso significa que 0
retorno sobre o investimento foi de quatro vezes o valor aplicado inicialmente. Como
0 ROI é expresso em forma de porcentagem, aplicar uma regra de trés, onde o
resultado deve-se multiplicar por 100. Dessa forma, no exemplo acima, o ROI foi de
400%.

Para se compreender qual sera o retorno financeiro que uma marca tera sobre
o investimento no futebol, deve-se obedecer um conjunto de regras como ja cita o
autor Barboza (2011, p. 38).

[...] podemos citar: notoriedade do logotipo, notoriedade da marca, visibilidade,
saturacao, dimensdes do suportes e exposicao durante a transmisséo dos jogos.
O retorno é calculado com base no tempo ou espago de transmissdo da
mensagem avaliado com base no estimulo publicitario correspondente ao meio
em analise.

Analisando o fato citado anteriormente, fica de sobreaviso, para a empresa que
pretende investir em um determinado clube, que esta contard com o apoio dos
torcedores e todo o fanatismo citado nos itens anteriores. Todavia seréo esses
torcedores que contardo com o aumento de investimento financeiro por parte do clube
e consequentemente poderdo retribuir o investimento feito pela patrocinadora,
tornando-se potenciais clientes e contribuirdo para o aumento das vendas dos
produtos e servigos.

Para todo ROI, é necessario uma estimativa de tempo para esse retorno,
denominado PRI (Prazo de Retorno de Investimento) tendo como fungédo mensurar a
atratividade do negdécio ao mostrar qual € periodo necessario para que o investidor

recupere todo o capital o que investiu, para se comecar a ter lucro.
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O prazo do PRI é calculado de forma absoluta, por meio de uma unidade de
tempo e consiste, basicamente, numa modalidade de andlise inversa a da
rentabilidade.

O seu célculo é simples: para encontrar o periodo de retorno de determinado

investimento basta somar os valores dos rendimentos acumulados, periodo apos

periodo, até que o valor total se iguale a quantia do investimento inicial. A formula de

calculo para o PRI é dada por:

o PRI =Investimento Total / Lucro Liquido

Supondo que um investimento renda R$ 18.000 ao ano e que o valor do capital
aplicado seja de R$ 45.000,00, temos que:

PRI = (45000 / 18000) = 2,5.

Ou seja, se um investimento tem um PRI de 2,5, significa que em dois anos e
seis meses apoés a aplicacao de capital o investidor tera recuperado, sob a forma de

retornos, tudo o que investiu.


https://andrebona.com.br/acumulacao-de-patrimonio-pensamento-linear-x-exponencial/
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8 ROTEIRO DOS CAPITULOS

1 MARKETING ESPORTIVO

1.1 Estratégias de Marketing Esportivoist!

1.2 Universo do Futeboliss:

1.3 Patrocinio e exposi¢édo de marca no futebolist!
2.ANALISE DE RETORNO DE INVESTIMENT Oisks;

2.1 Andlise de retorno de investimento em comunicacao
2.2 Analise de retorno de investimento em marketing esportivoisy:
2.3 Andlise de retorno de investimento em patrocinios
3. METODOLOGIA

4. ESTUDO DE CASO

5. CONSIDERACOES FINAIS
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9 CRONOGRAMA

TAREFAS AGOSTO | SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO | DEZEMBRO

Selecionar documentos a
serem trabalhados X

Leitura de livros e conceitos X

Entrevistas em Profundidade X

Analise de documentos

Produgédo do Capitulo |

Producéo do Capitulo I

X | X X| X| X

Producgéo Estudo de Caso

Introducéo e Conclusao

X | X X| X| X

Formatacéo

Entrega para o orientador

X | X| X| X

Entrega Final X
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