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RESUMO

Este trabalho analisa a relacdo de patrocinio estabida entre marcas esportivas e clubes de
futebol brasileiros. O trabalho fornece uma basi&ita para direcionar a analise e apontar quais 0s

resultados a serem almejados pelas empresas querciafizam artigos esportivos com marcas

préprias através do patrocinio esportivo. Na seqi@na partir da base tedrica proposta sao

trabalhadas alternativas, para as empresas de asgtigsportivos, que visem melhor exploracdo da
emocao gerada pelo esporte na exposicdo dos predetomarcas para estimular vendas

proporcionadas pelo esporte.

Palavras-Chave: Marketing esportivo, patrociniigas esportivos, futebol

1. INTRODUCAO

O esporte adquiriu tamanhas propor¢cdes nas Ultii@eesdas que chegou a um estagio
onde ndo se comporta apenas como forma de enineteio, mas uma fonte para negocios. A
indUstria do esporte é uma das que mais se desensol todo 0 mundo e esse fenbmeno
ocorre ndo sO devido a crescente profissionalizali@oesporte, mas também devido a
globalizacdo, o crescente interesse do consumida busca por novas formas de
comunicacao. Na exploracdo comercial do esportapsesentam dois tipos de agentes:
agueles que usam o esporte apenas como ferramem@ndinicacdo e aqueles que tem o
esporte como norteador de seu negécio. O atuajjiesti® desenvolvimento da industria
esportiva no Brasil ocorre gracas ao segundo grgpe, tem o0 esporte como elemento
fundamental para suas acdes comerciais e ndo agamasplataforma de comunicacao.

Quanto mais inserido esta o agente no esporte, ef@isonseguira tirar proveito das
possibilidades oferecidas pela relacéo singulaeerg pessoas e sua afeicdo pelas atividades
relacionadas ao esporte. Com base no produto aferemtidades esportivas e fabricantes de
material esportivo se mostram mais intimamenteritigse no processo organizado de
transformar o esporte em capital, aproveitando top@tades para comercializar seus
produtos a partir, por exemplo, de ligacdo recipm@privilegiada de suas marcas. Tendo em
vista a atual expansao da capitalizacao geral plartes as possibilidades de geracao de lucro
sao especialmente interessantes para esses duis gielorganizagoes.

O desenvolvimento do esporte € proporcionado peservolvimento individual de
cada uma das modalidades esportivas existenteart&ipacdo do futebol adquire posicéo
de destaque no mundo e especialmente no BrasBrakil, onde segundo o IBGE, de 1995 a
2005, enquanto o PIB nacional cresceu, em médmib 3@ ano, o PIB do esporte no pais
cresceu 10,86%, ainda existe um abismo entre d develesenvolvimento da exploracao
comercial do esporte em comparacdo com outrosgpassmm isso cabe analisar o potencial
gue o pais oferece e a melhor forma de explorBdoa Rego (apud Ferreira, 2007, p. 10) “o
conhecimento do Brasil passa pelo futebol”. E @mdiiimento da industria do esporte passa
pelas entidades esportivas e pelas fabricantes d¢erial esportivo. Visando o
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desenvolvimento da exploracdo comercial do espuotdBrasil, os quatro elementos, séo
entdo cruzados para fornecer uma base focadawtoest

As fabricantes de artigos esportivos, que devidtiaaligacdo de suas imagens com o
esporte sdo conhecidas como marcas esportivagantilo futebol no Brasil para sustentar
essa imagem, se expor ao mercado e promover vehdase aliar com clubes de futebol é
estabelecida uma parceria sob forma de patroc#leionada a amplas possibilidades para o
marketing e com carater estratégico para atuacameroados regionais e até globais. No
Brasil, a disputa pela efetivacdo do patrociniotqua grandes times € feroz, os custos
envolvidos sdo cada vez mais altos e os campeonatt@ais cada vez mais se transformam
em verdadeiras batalhas comerciais. Porém, coasidero desenvolvimento mundial da
industria do esporte, o porte do futebol nacionaliemportancia que o patrocinio possui para
as marcas esportivas, cabe a seguinte indagacémw &omarcas esportivas podem aprimorar
os resultados obtidos com o patrocinio a clube$utibol no Brasil através de acdes de
marketing? Portanto este trabalho pretende coimtriiara identificar como as principais
marcas esportivas atuantes no Brasil podem atrdeéacfes de marketing melhorar o
resultado do patrocinio a clubes de futebol.

2. MARKETING ESPORTIVO

O termo Marketing Esportivo foi primeiro usado pasler (1978) para descrever as
atividades dos profissionais de marketing que tha@vam com produtos industriais, de
consumo e de servicos, e que utilizavam cada véz anesporte como veiculo de divulgacao.
Tal visdo do conceito de Marketing Esportivo seeapntava limitada, pois negligenciava a
parte dominante da atividade que é o marketingo@upos, eventos e servicos esportivos. E
preciso observar os dois eixos principais que doesh o marketing esportivo. Mullin, Hardy
e Sutton (2004) descrevem o primeiro eixo como aendharketing de produtos e servigos
esportivos diretamente para os consumidores egpsrenquanto o segundo € o marketing de
outros produtos e servigos atraves da utilizacdwal®ocdes esportivas.

O primeiro componente € descrito por Pozzi e Qiav€1996), quando afirmam que o
Marketing Esportivo pode envolver eventos, timesitiatos de endorsement (testemunhal de
atletas), e ligas. JA Melo Neto (1997) conceitszgundo eixo, apontando que o Marketing
Esportivo € uma alternativa utilizada para maxigéma da exposicdo de uma marca e
fortalecimento da dimensao institucional de umaresg Bertoldo (2000) agregou os dois
componentes e definiu 0 Marketing Esportivo contmjunto de acdes voltadas a pratica e a
divulgacdo de modalidades esportivas, clubes eiagées, seja pela promocdo de eventos e
torneios, seja atraveés de patrocinio de equipksesesportivos.

Com o decorrer dos anos e o0 desenvolvimento daslades ao redor do marketing
esportivo, nota-se que a definicdo do conceito deketing esportivo foi se tornando mais
abrangente, chegando a uma definicdo mais congetarmo fornecida por Mullin, Hardy e
Sutton (2004): o termo consiste em todas as atieslaesignadas a satisfazer as necessidades
e desejos dos consumidores esportivos atravésdegsos de troca.

Diversas empresas utilizam o Marketing Esportivoseias estratégias. Plastina (2007)
realiza uma segmentacao da industria do esporéeatdo com o produto oferecido. Pratica
esportiva envolve os produtos da pratica esportalmange tudo aquilo oferecido ao
consumidor como produto de participacéo ou entireimo. E o caso das escolas de esporte
e dos esportes amadores e profissionais. Ja a gi@desportiva envolve os produtos
necessarios ou desejados a producio ou influéadalidade da pratica esportiva. E o caso
dos artigos esportivos e instalacdes esportivaproinocao esportiva envolve os produtos
oferecidos como instrumentos para se promover or&spcomo eventos promocionais, a
midia, e o patrocinio (de evento, atletas, esperegipe, etc) e o licenciamento.
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Segundo a segmentacdo de Plastina (2007) as fatlescde artigos esportivos se
inserem tanto no segundo grupo, a medida que peaduzquipamentos envolvidos na
producao esportiva, quanto no terceiro, a medidargalizam patrocinios e programas de
licenciamento, e dependem da pratica esportivagueaobrevivéncia. Fabricantes de artigos
esportivos utilizam o Marketing Esportivo com o0 mes proposito do Marketing
convencional descrito por Kotler (2000) como: “ymocesso social pelo qual pessoas e
grupos obtém o que precisam e desejam com criaféta e livre negociacao de produtos e
servicos de valor com outros”. A diferenca € quecaso o produto é peculiar, com
caracteristicas e valores singulares para o codsumi

2.1. O PRODUTO ESPORTIVO

O esporte possui um significado singular. Trataleeum fendmeno sécio-cultural
capaz de estimular os sentidos de um individuo eimentar multidées. Hatzadikis (2007)
afirma que o esporte € um produto dotado de caistitas particulares e subjetivas,
envolvendo uma variedade de atributos, valoresrépcias, e emocdes. Edgett e Parkinson
(1994) concluem que poucos produtos estdo aberttzd gama de interpretacdes pelos
consumidores. O que cada consumidor vé em um esptotalmente subjetivo.

Em termos gerais um produto € descrito por Rogi19§9, p. 41) como “qualquer
conjunto ou combinacdo de qualidades, processapaciclades (bens, servicos ou idéias) do
qual um comprador espera obter a satisfacdo deSejddom base na definicdo, podemos
dividir o produto esportivo em trés categorias agacidades, onde a modalidade ou um clube
representa a idéia, os eventos esportivos e igéedarepresentam 0s servicos, € a gama de
produtos derivados do esporte representam os Bemxploracdo comercial do produto
esportivo envolve essas ofertas e suas combinafEe®ventos esportivos possuem alta
relevancia dentro das ofertas, se comportando cansastentacdo de diversas fontes de
receita direta e indireta. e agrupando em um mdepa um grupo segmentado (torcedores
de um time) e ao mesmo tempo altamente diversdicadpessoas (integrantes da torcida).

Por sua influéncia e participagcdo tanto na praésportiva quanto nos eventos
esportivos sob forma de entretenimento, os arggpsrtivos possuem destaque entre os bens
esportivos comercializados. Como descrito por Bso(@pud Pozzi, 1998, p. 132), “como
produto, o esporte ndo é diferente de qualquerogutoduto de consumo, jA que possui
aspectos tangiveis (produto principal) e intangiemocdes e experiéncias geradas pelo
esporte)”.

A indastria de artigos esportivos movimenta U$ 30des ao ano (EsporteBizz,
2008). As empresas que atuam na industria posso@rotientacdo voltada para o produto,
pois conforme descrito por McCarthy (1978), anatisgue os consumidores irdo eleger os
produtos que proporcionem mais beneficios com &delag outros, como por exemplo,
qualidade, desempenho ou, caracteristicas supgriomno novidades. As organizacdes
voltadas para esses conceitos procuram se concentriazer produtos superiores aos outros
e aperfeicoa-los com o decorrer do tempo. Exispartanto, dois elementos importantes para
os artigos esportivos, a qualidade e a inovacadCdvtby (1978) descreve que a qualidade
atua sob a satisfacdo do consumidor em termos elerguesperado, ja a inovacao pode trazer
beneficios acima dos esperados pelo consumidorsi&acdea marca no mercado por um
periodo de tempo. O resultado da importancia deagio € um imenso numero de patentes
por tras do desenvolvimento e fabricacdo de arggpsrtivos.

Os artigos esportivos costumam se apresentar coothutps de venda comparada,
descritos por Churchill e Peter (2005, p. 234) cdprodutos comprados depois do empenho
de algum esforco para a comparacdo das difereftimadivas”. Ja artigos esportivos
associados a equipe esportiva, se apresentam couhaigs de especialidade, uma vez que “é
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anico em algum aspecto e comprado com menor fretaiéds réplicas do uniforme, usadas
por jogadores de uma equipe e comercializadasrppresas de artigos esportivos, possuem
valor emocional para apoiador da equipe a medigargpresentam a materializacdo de um
sentimento, sendo capazes de expressar admiragkodrar momentos de alegria.

Tendo em vista o custo de fabricacdo, as grandgsesas do setor de artigos
esportivos, optam por produzir a maioria de seadyips em paises que possuam uma mao-
de-obra mais barata. O Brasil apresenta um custoadede-obra que favorece a existéncia de
fabricacdo de produtos dentro do proprio pais. &ind Brasil, a pirataria age como forte
concorrente principalmente dos produtos licenciadggesar da gravidade do cenario,
nameros da pesquisa Dossié Esporte (2007) apontam2@l0 uma perspectiva de
desenvolvimento do setor brasileiro de artigos esps, quando se calcula que tera
alcancado um crescimento de 37% no periodo deadoss.

Tabela 1: Tendéncia estimada para o valor do poadiuinduistria de artigos esportivos no
Brasil — 2008 a 2010

Valor do produto da indUstria de artigos esportposano em milhdes de R$

2008 2009 2010

25.734 31.774 35.222

Fonte: Dossié Esporte 2007

2.2. O CONSUMIDOR LIGADO AO ESPORTE

O poder do esporte no mundo dos negocios partendepuemissa simples: que os
humanos véem o esporte como tendo um lugar esgacialias vidas e que por isso investem
capital nas atividades que o rodeiam. Mullin, Haedgutton (2004) afirmam que devido as
condicbes de elevadas descargas emocionais queasteegproporciona, o consumidor
esportivo possui um comportamento diferenciado reeisa ser analisado antes da tomada
de deciséo. A pesquisa segundo Minayo (1993, pé2®)nsiderada como “atividade basica
das ciéncias na sua indagacdo e descoberta ddaomaliE uma atitude e uma préatica teérica
de constante busca que define um processo intane=te inacabado e permanente. E uma
atividade de aproximacdo sucessiva da realidade myurea se esgota, fazendo uma
combinacédo particular entre teoria e dados”.

Mullin, Hardy e Sutton (2004) afirmam que o profisel de marketing precisa
constantemente averiguar quem sao os consumidpessados, presentes e futuros) do
produto tanto em termos demograficos como psicot&giAs informacgdes fundamentais para
entender o consumidor esportivo sdo obtidas atrdeeprocesso de pesquisa, capaz de
descrever habitos de consumo, esportes praticagpescepcdo do envolvimento de marcas
com o esporte dentre outras possibilidades. Osuoudsres de artigos esportivos podem ser
divididos em trés segmentos: atletas, torcedosegyaidores de uma moda esportiva. O foco
do estudo sera concentrado nos torcedores, cazadies como sendo aqueles que adquirem
um artigo esportivo devido a sua associacdo com equape esportiva profissional. A
associacdo atinge principalmente o segmento dosedores, porém influencia o
relacionamento das empresas de artigos esportivogaro seu grupo de consumidores.

Os beneficios que um artigo esportivo pode propoesi sGo apresentados para o
consumidor onde existe 0 maior nivel de competitiie e demanda da qualidade do produto.
No caso do futebol a vitrine séo os clubes e seleaéompanhados e admirados por milhares
de torcedores no Brasil e no mundo. A obsessédcedtignano com esportes € visivel o
tempo todo em academias de ginastica, parquesadoare curriculos escolares, mas ela se
manifesta, sobretudo, nos grandes torneios e camafmeode qual fazem parte os principais
times de uma modalidade.
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Segundo Plastina (2007), a modalidade que maisatetencao dos brasileiros é o
futebol. Em pesquisa realizada pelo diretor de ptargg da empresa Informidia, o futebol
aparece como o esporte que os brasileiros maispasdram pela midia com 81% do total de
pesquisados e primeira colocacdo em ambos os gexadei aparece na segunda colocacéo
com apenas 34% do interesse total entre os pedqaisa
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Graéfico 1.0: Esportes mais acompanhados peloddirasina midia Fonte: Informidia Pesquisas Esypasti

A proporcdo que o futebol atinge no Brasil chegaasacteriza-lo como uma
identidade cultural do brasileiro, e sendo assirax@essao pessoal de um torcedor dentro
dessa cultura é feita pelo seu time de escolhdinvitlardy e Sutton (2004) explicam que os
fatores que levam um individuo a escolher um deterto time podem ser ambientais e/ou
individuais. Os fatores individuais incluem a airtagem da pessoa, etapa da vida, ciclo
familiar, motivacbes e atitudes. Ja os fatores ambis sdo apontados como 0S maiores
influenciadores no processo de escolha de um tinmelgem outras pessoas significativas
como familia, amigos, normas sociais e culturaisoedicdes geograficas. Existem dois
fatores que merecem destaque. O primeiro é a mdlaéde pais na escolha, muitas vezes
materializada por meio de uma camisa oficial deti@ outro fator é a localiza¢do geografica
do individuo, ja que torcedores estardo mais tesideados a optar por times de sua regiao.
Entretanto, vale ressaltar que torcedores de umgpeecgse trata de uma segmentacao
pscicografica e ndo geografica a medida que exisbeoedores de uma mesma equipe em
diversas regides e a divisdo é feita com base @resses e como as pessoas conduzem suas
vidas (Churchill e Peter, 2005).

Os fatores individuais e ambientais influenciampassoas a se envolvem com o0 0
esporte. Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004),neotvimento do torcedor toma trés
formas basicas. A comportamental inclui a pratiteaunmodalidade e as atividades dos fas ao
torcer. A cognitiva refere-se a buscar mais infaq®es, como por exemplo pelos meios de
comunicacao para saberem mais sobre o esporteidumee E a afetiva refere-se as atitudes,
sentimentos e emocdes que um consumidor tem comespuorte. E a intensidade do
envolvimento que vai definir o comprometimento dwcédor. Comprometimento este
demonstrado, por exemplo, pela decisdo de compraartigo esportivo oficial do time.

3. FIDELIZACAO ATRAVES DO ESPORTE

Hatzidakis (2007) afirma que o torcedor possui didelidade com seu clube que
nenhum outro produto é capaz de oferecer. Um torcediciimente mudara de time, mas
isso nado significa que nao se deve levar em cargde o consumo desse torcedor com seu
time. E preciso observar a qualidade do torceddiceapenas sua quantidade. E a qualidade
do f& em termos de envolvimento e comprometimeni® i determinar seus habitos de
consumo e seu potencial para geracao de rece#es.aB fabricantes de artigos esportivos,
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um aumento da qualidade do torcedor estimula aagewé produtos oficiais e promove
relacionamento junto ao publico-alvo.McKenna (19829,05) afirma:

“O marketing de relacbes é essencial ao desenvotvinue lideranca, fidelidade do
consumidor e rapida aceitacdo de novos produtoergig@s no mercado. A criacdo de
relacdes solidas e duradouras € uma tarefa ardeadificil manutencéo. (...) em um mundo
onde o cliente tem tantas opcdes, mesmo em segnenitados, uma relacdo pessoal € a
unica forma de manter a fidelidade do cliente”.

A forma de estabelecer a relacdo pessoal € criar conexdo emocional com o
individuo. No mundo dos esportes, tendo em vistarater emocional que um time adquire
para um torcedor, nada mais eficaz para uma maspartera tocar o coracdo desse
consumidor e buscar a sua lealdade do que se @sao@eu time.

E através da marca que o mercado consumidor ithenti$ produtos de uma empresa
e atribuem-lhes valores. Confiabilidade, qualidadgtatus sdo elementos que uma marca é
capaz de transmitir e sdo por essas razdes quer K2B00) afirma que a marca vem adotando
crescente importancia como principal ativo emprakgé sendo possivel legitima-la com um
foco essencial das acbes de comunicacdo de maykKiler (2000) descreve marca como
um nome, termo, design, simbolo ou combinacéo sleqtee deve identificar os bens e/ou
servicos de uma empresa e diferencia-los daquelesus concorrentes. Ela envolve aspectos
como a marca nominal, que € a designacado escrdadpgo, que geralmente € um tipo de
design ou ilustracdo. Porém ¢é possivel definir maidentificando-a como um
relacionamento. Assim é feito por Hill, McGrath &yal (1998, p. 52) ao descreverem marca
como “a criacdo de um relacionamento reconhecidtuamente entre o fornecedor e o
comprador, que transcende transacgodes isoladaslioidimos especificos”.

Ligados a marca existem primeiramente elementaaddig aos componentes do
produto (atributos e beneficios do produto) quaratuna diferenciacdo da oferta, criacédo e
manutencdo do valor, e tém como foco a busca pelarnpreferéncia do consumidor.
Conjuntamente existem elementos ligados a compesggrceptuais (imagem, beneficios
emocionais e psicoldgicos, alma da marca) que aéaxterizados pelas trocas inatingiveis
feitas entre pessoas e produtos e existéncia deigmificado e elo de relacionamento entre
pessoas e produtos, sendo o foco concentrado meitasiento do vinculo com o consumidor
(Tavares, 1998). Tavares (1998, p.17) explora opoonte perceptual da marca ao definir
que imagem € “a soma de crencas, atitudes e inflgegsie uma pessoa ou grupo de pessoas
tem de um objeto”. A imagem de uma marca decormnaaeira como o publico decodifica
todos os sinais emitidos por uma empresa e cria peraepcdo. Uma marca ndo €
simplesmente o que ela comercializa, € uma idégeH (apud Donaton, 2004, p. 29),
complementa que € preciso expressar a marca ca@izodch um vocabulario Unico para cada
geracao, porque o0 que é eterno deve ser ajustattmgo do tempo, sendo € ultrapassado.
Kotler (2000, p. 86) finaliza com um alerta, “se $amplesmente um nome da marca, fracassa
como marca”.

Diversas marcas buscam mudar sua imagem atravéspiote. Porém marcas que
possuem o esporte fortemente inserido dentro de iswEgens, como artigos esportivos sao
comumente denominadas como marcas esportivas. Algumarcas esportivas sao
consideradas de alto valor como apontando pelau@esdest Global Brands 2007 ao
averiguar as 100 marcas mais valiosas no mundadas® valor monetario que uma marca
pode render no futuro. As marcas esportivas Nikalidas se situaram respectivamente em
29 e 69, na frente de marcas como Shell, Johnsdm&dm e Prada (Interbrand, 2007).

A forca de uma marca, incluindo as marcas espaitigaconstruida segundo Kotler
(2000) de maneira holistica, por meio de orqueSémgde um conjunto de ferramentas,
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inclusive propaganda, relacbes publicas, patrogireoentos, causas sociais e porta vozes.
Para as marcas esportivas o patrocinio apresemgarténcia singular nesse processo. O
esporte trabalha na construcdo das marcas espgodtingedida que fornece uma emocao que
as mobiliza e valoriza, gerando prestigio e agmgavalor. Presente nos uniformes de

equipes, a marca € capaz de tornar seus atribigiogis ao consumidor, possibilitando que

ele veja a marca correr, jogar, vencer e disputar.

4. O ESPORTE COMO MIDIA

A fim de criar consciéncia perante os consumidagesnarcas utilizam as diferentes
midias, caracterizadas por Sant’/Anna (1989) comeeasulos escolhidos pelas empresas para
divulgar suas mensagens. Para Kotler (2000), ociamte ao escolher um tipo de midia
devera atingir certo alcance, frequéncia, impactorginuidade tendo em vista o0 mercado-
alvo que pretende atingir. No modelo tradicionalcdenunicacdo de grandes empresas a
televisdo aparece como forte ferramenta devido e alcance e cobertura, sendo as
mensagens tipicamente transmitidas durante o adterdos conteddos no formato do
comercial de 30 segundos

Mullin, Hardy e Sutton (2004) afirmam que o mod#iadicional ndo se apresenta
como ideal devido ao ruido presente nas midias fat@ de custos de propaganda,
especialmente na televisdo, continuarem a subenfiemdamente. No Brasil € um modelo
que ainda se mostra dominante, mas que com o otesgeder do consumidor pode estar
tendencionado ao declinio. A tendéncia é descotdDpnaton (2004), ao citar que o modelo
tradicional de propaganda esta gasto por se wataim modelo invasivo que ndo consegue
mais atrair a atencdo do consumidor a medida qudoe® € em presenca, e ndo impacto.
Segundo o autor, € preciso um novo modelo, com fooenvolvimento e baseado na
integracdo da mensagem comercial ao conteudo. @temmento surge como grande
oportunidade, tendo em vista que lhe integrandosagans o anunciante € capaz de atingir os
consumidores em um momento em que eles tendemaareats receptivos e abertos. Ao
utilizar o entretenimento como plataforma de coroagio, o mercado consegue atingir o
coracdo das pessoas e suas mentes, nessa ordermppw frisa Danton (2004 p. 30), este é
“0 caminho para suas carteiras”.

A ressalva do chamado novo modelo é importante gsteatrabalho a medida que as
marcas esportivas se encontram claramente nesseiccgue para muitas marcas ainda
apresenta um desafio. Ao integrarem suas mensag@ngormas ndo scriptizadas de
entretenimento, isto é, nos eventos esportivosfahdacantes de material esportivo se
encontram naturalmente na tendéncia de estimulagc@ss e criar conexfes. Marcas como
Nike, Adidas e Reebok, ao se encaixarem no conteggortivo ganham credibilidade a
medida que se tornam parte de algo com que asgsessoolhem gastar seu tempo, e como
apontado por Oliveira e Pozzi (1996) conseguemdyuante a transmissao de um evento
esportivo suas mensagens cheguem a um telespeatativo, em um momento de
relaxamento e sob uma forma néao-imperativa de venda

Danton (2004) destaca que nem todo conteudo plissibtegracdo, ocasionando que
possa haver menos lugar para a publicidade em udelmantegrativo do que no atual
interruptivo. Porém, as marcas esportivas ja téos dagares assegurados nas camisas,
calcdes, chuteiras e bolas de eventos esportivestaRsaber qual marca estara inserida no
espetaculo e como ela melhor conseguira se rekcioom o consumidor através de sua
presenca. Plastina (2007) afirma que o futebol rsiB em termos de exposicdo nos meio de
comunicacao, € um fenbmeno, aparecendo em algudia 865 dias por ano e fornecendo
para os patrocinadores grande potencial de exmodiga pesquisa realizada pela Informidia,
em termos de exposicao por esporte na midia eletr,6m futebol aparece em primeiro lugar
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com 55% de horas de exposi¢cado abrangendo evergpsmragens, enquanto o vélei, segundo
colocado, apresenta apenas 7%. Com base nos ple¢abela das emissoras brasileiras, a
pesquisa calculou que se todo o espaco destinafidedml na TV em 2007 fosse cobrado,
ele alcancaria um valor de exposicao de R$16,8¢ilh

Mullin, Hardy e Sutton (2004) ressaltam o fato déeesa atencdo da midia voltada
para 0s eventos esportivos expor de maneira graisipatrocinadores envolvidos. O valor da
exposicao nao é negligenciado pelas empresas ppairiocas, uma vez que estas contam com
empresas especializadas em avaliar a exposicasibdigade conquistada na midia através
dos patrocinios. Plastina (2007) afirma que sa tlatmensurar o retorno sobre investimento
em termos de visibilidade e tendo como base nurderampressdes. As impressdes séo
apontadas como os numeros de telespectadoresg@elp\eitores (todas formas impressas) e
ouvintes (radio) expostos a mensagem de uma maro@nsagem pode ser uma propaganda,
mas muito freqientemente € um logo ou sinal queeepalurante uma cobertura televisa ou
impressa em um jornal. A medicéo é feita com baseimero de vezes e tempo total que a
marca ficou exposta (com leitura) durante o jogopuareza da exposicdo em relacéo a outras
marcas e espaco percentual que a marca ocupa em neédela durante o decorrer da
transmissao. Ao final, é feita uma equivaléncialipitéria em moeda corrente. A medicédo da
exposicao da marcas atraveés do esporte consegoeedita em termos de presenca, porém,
em termos de impacto, é preciso que sejam condines fatores além da exposicao.

5. PATROCINIO NO ESPORTE

Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 192) descrevematrqrinio como “a aquisicao de
direitos para afiliar-se ou associar-se diretamanien produto ou evento com o proposito de
obter beneficios relacionados a essa afiliacdossocsacdo”. O autor aponta ainda que o
patrocinio deve se comportar como uma parceria,todias as partes recebendo beneficios e
associacdes que podem ser alavancadas para remizmus objetivos. O patrocinio pode
relacionar-se a diversos produtos ou eventos @dtetarultural, ambiental, social e esportivo.

Mullin, Hardy e Sutton (2004) apontam que o investito feito para se estabelecer a
associacdo pode ser benéfico ndo s6 em termoshtieig@de para as marcas em comparacao
a midias tradicionais, mas também na construcamagem de empresas como boas cidadas
corporativas, associando-as aos valores supostarimtegros e prestigiosos do esporte. Além
disso, o potencial para um contrato de patrocifeétive alcanca seu auge quando ha um
vinculo atual l6gico entre a empresa e 0 espordee & 0 caso das fabricantes de artigos
esportivos, onde existe total associacao entreporiese o grupo que a empresa pretende
atingir. A associacdo de marcas de artigos espgribom os valores do esporte, pode ser
destrinchada em trés objetivos basicos apontadwos Spoith (2000): relacionamento,
visibilidade e vendas. Melo Neto (2000) trabalha @ma desses objetivos ao redefini-los
como: valorizacdo da marca, melhoria da comunical@ieempresa com seus clientes e
parceiros, e aumento das vendas. Estes trés ageterdo mais aprofundadamente debatidos
a seguir. Vale ressaltar que os objetivos ndo sepodam de forma excludente um dos
outros, pelo contrario, eles estado intimamentealbgae relacionados entre si. A valorizacdo de
uma marca, entre outros fatores, esta ligada eciclue de comunicacao e visibilidade no
mercado, e seu objetivo € atuar na construcaol@gaoeamentos eficazes com o consumidor
que se reflitam em aumento de receita.

Segundo Mello Neto (2000), o patrocinio esportivesateve claramente o novo
momento do marketing, onde ele deixa de ser sonentarketing de produtos e atributos
para valorizar o marketing da empresa, de atited#s experiéncias. Oliveira e Pozzi (1996)
ressaltam essa capacidade do patrocinio ao afgoero maior beneficio que o patrocinio
esportivo oferece é transferir a emocgao e a cothpatide do esporte para a marca do
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patrocinador. Os autores concluem que o patro@nanda capaz de reforcar a imagem
corporativa e estabelecer identificacdo com segmsesgpecificos do mercado. O refor¢o da
imagem corporativa apontado por Oliveira e Pozadegcrito por Vaz (1995) como a pratica

do marketing institucional. "O termo instituciormalusado para indicar as iniciativas através
do qual uma empresa procura fixar junto ao public@ imagem positiva da organizacgéo.

Para tanto, busca associar o seu nome a deterrmaivathyes e conceitos consagrados pela
opinido publica” (Vaz, 1995, p. 7). A dimensaaitugional compreende, portanto, a imagem

da empresa diante da opinido publica, a forca donsene e sua marca e os atributos e
conceitos ligado a seus produtos.

Melo Neto (2006) afirma que, quando associada ores a marca adquire uma
maior forca experimental junto ao consumidor, esigerimenta as emocdes do esporte e, ao
fazé-lo, constroi em sua mente uma nova realidagdensial associada a marca. Para as
marcas esportivas o processo € de especial imp@tammedida que o patrocinio a equipes
fornece credibilidade e autenticidade as marcasnassmo sustenta os atributos de seus
produtos ao inseri-los no mais alto nivel de coitipielade esportiva. A imagem positiva da
marca é construida a medida que ocorre associagAaalgo que possui valor consagrado
para um publico-alvo, fortalecendo a marca e @wi@t@mento com o publico.

Melo Neto (2006) afirma que, o patrocinio inclui airampla gama de atividades
associadas a um processo de comunicacdes planmaaautilizar o marketing do esporte
para enviar mensagens para um publico alvo. O gatoose trata de um elemento chave para
comunicacao das marcas esportivas com o mercadsaeimaportancia se justifica pelo alto
vinculo légico entre essas empresas e 0 espom@zcde fornecer uma plataforma de
comunicacdo adequada em niveis de conceito, imagntidade e personalidade das
marcas. A plataforma se mostra ainda mais adequadaermitir que o produto se apresente
para o consumidor de uma forma néo téao expliciteedda.

A comunicacdo das marcas esportivas atraves dortesposustentada pela alta
cobertura da midia que gera publicidade e garamsibilidade para o patrocinador. A
exposicao e visibilidade de uma equipe esporticanseqientemente do patrocinio associada
a ela, pode ser impulsionada de acordo com o des#mpda equipe, jA que conquistas
incentivam a cobertura da midia. Entretanto, a guesenca das marcas esportivas nos
uniformes oficiais das principais equipes de umalatidade, ja possibilita por si s6 o
desenvolvimento de um canal de comunicacdo exadusiv

O patrocinio, agregado a outros elementos do camplescomunicacédo, é visto como
um elemento que influencia o cliente a comprar (MuHardy e Sutton, 2004). Por se tratar
de um publico-alvo em concordéancia com os prodofegados, as marcas esportivas sao
capazes de apresentar e demonstrar seus produtameim do patrocinio e criar novas
possibilidades de oferta. Ao ofertar produtos daslos a um determinado time de futebol, a
marca esportiva utiliza o patrocinio como ferraraepira 0 aumento direto de vendas,
atingindo um segmento especifico e ampliando o aderconsumidor.

Hatzadikis (2007) afirma que o patrocinio de emtéda esportivas traz sempre
resultados em longo prazo. Para marcas esportoges ger diferente, a medida que atravées da
venda de produtos licenciados, seus resultadosenos de vendas podem se apresentar ja
em curto prazo. Além disso, as marcas esportivaemocontar com janelas estratégicas,
descritas por Churchill e Peter (2005) como umagleride tempo onde os pontos fortes de
uma empresa combinam com uma oportunidade de neer€agonto forte no caso sendo o
vinculo exclusivo com uma equipe e a oportunidaglendrcado 0 momento que esta equipe
patrocinada atravessa, como uma conquista de caaieeou um novo idolo no time, fatores
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que com as devidas estratégias de marketing podprasentar fortes aumentos de receita
durante determinados periodos de tempo.

Segundo classificacdo de Mullin, Hardy e SuttorO@0ao patrocinar um time uma
marca esportiva se classifica como: a)Patrocinafloral — a empresa convive com outras
organizacdes que também se enquadram nesta categms nenhuma delas concorre
comercialmente entre si. b)Fornecedor oficial —uadiga as empresas que, de alguma forma,
possuem produtos ou servigos essenciais ao evantdupe).

O relacionamento de patrocinio é regido no Braddé frei nUmero 11.438 que dispde
sobre incentivos e beneficios para fomentar asdaties de carater desportivo. Miranda
(2007) ressalta que além do Direito Desportivo &ty um contrato de patrocinio esta
submetido ainda as regras do Direito Comum assimoc@s regras emanadas das
organizacdes que administram o esporte. Mirand@7(2@firma que a aquisicdo de direitos
por parte do patrocinador representa a sua obogsgdimentada no contrato, a qual devera
possuir sempre valor econémico, ja que o0 objetivcadordo para a entidade esportiva ou
atleta envolvido é angariar recursos para desenopablua atividade.

O contrato é estabelecido com um tempo de validemlgendo a ressalva de multa
rescisOria em caso de término por alguma das pariess do prazo estabelecido. Nos
contratos de patrocinio das marcas esportivasréasm um montante a ser pago como forma
de garantia minima anual (luvas). Somado ao valoalaé pago um valor referente ao nivel
de vendas dos produtos associados a marca do debeminado de royalties. As marcas
esportivas, com seu papel de fornecedoras ofiaasnftambém encarregadas de fornecer
material esportivo para o clube, com valor totalfamecimento estabelecido em contrato.
Uma clausula comum em contratos entre empresasigesaesportivo e clubes de futebol € a
definicdo de valores a serem pagos por performastceg, uma quantia extra a ser paga pela
marca esportiva para o clube considerando o imghrttesempenho técnico da equipe para a
valorizacdo da marca, exposi¢cado da marca patramiaadvendas. Em troca dos valores pagos
pelas marcas esportivas, os clubes cedem o dpareoas empresas utilizarem suas marcas,
tanto na comunicacdo com o mercado quanto na \am@aodutos sob licenca, e veiculam a
marca esportiva patrocinadora por meio das progdieside marketing esportivo.

As propriedades de marketing sdo os elementos cadese pelo clube para as
empresas parceiras, que se dividem em propriedidegdacionamento e de visibilidade. As
propriedades de relacionamento se referem as dépenad do clube que podem ser usadas
para realizar acdes de relacionamento com cliepégseiros e fornecedores. As propriedades
de visibilidade envolvem o cruzamento de vestined&jogo, treinos, viagens e entrevistas,
com posi¢cdes como frente, costas, mangas e omtmariédades de visibilidade podem ainda
incluir backdrops, painéis comumente vistos ate&gogadores e comissao técnica ao darem
entrevistas, e placas ao redor do campo (Plagit®,). Sdo as propriedades de visibilidade
que possibilitam a geracédo de midia espontanea.

6. LICENCIAMENTO

Os resultados diretos de um patrocinio para asagesdo fundamentados no processo
de licenciamento. Churchill e Peter (2005, p. 78)cdevem o licenciamento como um
“acordo em que uma organizagcao concede a outneibodide usar uma marca registrada, um
produto patenteado ou um processo”. Plastina {2@fiiplementa a descricdo ao adicionar o
fato da concesséao ser feita mediante o pagamenimd taxa também chamada de royalties.

Revoyr (1996) descreve os trés P’s do licenciameotoo Protection (protecao),
Promotion (promocéo) e Profit (lucro), onde umacaadicenciadora deve proteger a marca
que licencia, promovendo-a e buscando lucrar cam. i® autor afirma ainda que cabe a
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marca licenciadora estabelecer metas e objetives @gorograma, negociar o acordo de

licenciamento e distribuir royalties. Essas atidiela devem ser suportadas por um plano de
marketing eficaz e a imposicao dos direitos auderid licenciadora. Em um processo de

licenciamento uma lista inicial de produtos compasi com as caracteristicas da marca é
elaborada assim como a previsdo de novos lancamefites de chegar ao mercado, a

empresa licenciadora envia amostras ao licenciadm nevisdo e aprovacao. Apds aprovacao
0 prospecto é elaborado e as vendas estao libdfReasyr, 1996).

Produtos licenciados com qualidade lembram os coitkwes da marca, produto, ou
evento em si sendo licenciado. A proposta da mamezordada e o0 nome da organizacao se
torna disponivel ao publico, podendo assim seomna@ 6tima ferramenta de publicidade para
a empresa licenciada (ou clube) e elemento deiawal fidelizacdo. Dentre os diferentes
tipos de licenciamento existe o licenciamento fel@do ao esporte, envolvendo o0s
programas de licenciamento desenvolvidos em cimaom@anizacdes esportivas, ligas
profissionais campeonatos, equipes esportivas@stl

Ao licenciar uma marca de clube de futebol, as asesportivas se preocupam nao so
em inserir nos produtos a marca do clube patrooinas também sua prépria marca, para
assim aumentar sua valorizacdo e exposicao. O ialdteenciado com marcas de clube de
futebol vendido pelas marcas esportivas € uma fatentorcedor adquirir um produto que
represente a sua conexado com seu time. Atravéa desexao, que atinge niveis emocionais,
o torcedor/consumidor se torna mais proximo de pai@80 ao mesmo tempo em que
promove a divulgacao de seu time (e marcas pa&doms) de maneira espontanea.

Em troca do uso da marca do time para a vendaudepsedutos fabricados, as marcas
esportivas garantem o pagamento de valores clzs$is como royalties, que de acordo com
Plastina (2007) possuem valores atuais no Brasilvguiam entre 6% e 15% das vendas dos
artigos esportivos licenciados de um clube de ftlte respeito das dificuldades do
licenciamento, Revoyr (1996) afirma que existe wuange nimero de marcas piratas em toda
a Ameérica do Sul e que o baixo poder aquisitivopdpulacdes impulsiona esse fator. A
marca registrada € aquela, segundo Churchill & 20265, p. 244), que “tem status legal por
ter sido registrada no governo federal”. As mapiestas sdo marcas que fazem uso indevido
da marca registrada. A pirataria se apresenta congrande vildo do licenciamento
especialmente em mercados como o Brasil, ondeutaregntacéo e controle sao falhos.

7 CONSIDERACOES FINAIS

No mundo de hoje, as marcas esportivas dependessphste assim como o esporte
profissional depende das marcas esportivas. Agcéattes de artigos esportivos fornecem o
material utilizado na pratica esportiva profissipngeram recursos para as entidades
esportivas por meio de patrocinios e sdao um dos ehdre o torcedor e o seu clube de
preferéncia. J4 o esporte profissional € capazamsferir emocao para as marcas de artigos
esportivos, expb-las de maneira integrada e coeasipossibilidades de oferta.

No Brasil, o esporte profissional que possibilitamaior intensidade dessa relacdo é o
futebol. Apesar da importancia que a associacao cabes de futebol brasileiros assume
para as marcas esportivas atuantes no pais, o ramibieasileiro de patrocinios ainda
apresenta uma série de oportunidades na explodagiloeneficios. Uma marca esportiva ndo
deve ter uma postura passiva, se contendo apemasacexposicdo gerada e transacoes
econdmicas do consumidor feitas de maneira espeatdara melhorar os resultados que o
patrocinio a clubes de futebol brasileiros podezetra as marcas esportivas devem
primeiramente considerar todos os beneficios aftwecpor um patrocinio para atraves de
acOes do composto de marketing aprimora-los.
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O composto de marketing analisado ndo descreveagmegue €, e néo €, feito pelas
marcas esportivas no ambiente brasileiro. Atravdasbeéneficios a serem alcancados a analise
aponta o que pode ser feito e melhorado para $eraxp ambiente em prol dos negécios de
cada marca. A emocao envolvida com o torcedorlbrasde futebol possibilita a criacdo de
vinculos emocionais com seus clubes e possibilias marcas esportivas realizem acdes
que transfiram o vinculo emocional para a marcaa Rarealizacdo de acbes adequadas €
preciso a estruturacdo de pesquisas de marketang,que se possa conhecer o torcedor e 0s
elementos atuantes na valorizacdo da marca. O \emesito de pessoas com clubes de
futebol € um fendmeno mundial, porém, devido adtearsubjetivo que o esporte alcanca, €
preciso conhecer cada mercado 0 mais intimamestd\ab.

A exposicdo que um patrocinio no futebol brasilepode oferecer se aplica
principalmente a insercdo das marcas patrocinadaerasvento esportivo e o interesse do
brasileiro na modalidade. Para analisar a exposig&um clube de futebol pode oferecer
deve ser primeiro consideradas as variaveis ineseat clube que podem atuar em uma maior
exposicdo na midia da marca patrocinadora. Aposnaideracdo , as marcas esportivas
podem partir para aprimorar a exposicao ofere¢idaa atividade pode incluir agées como a
maximizacdo da exposicao das propriedades delidsiie do clube, veiculagdo de anuncios
de oportunidade e divulgacdo no exterior do club&opinado. A venda de produtos
associados a clubes de futebol e licenciados pel@sas esportivas possuem grandes
possibilidades de aumento de receita. Com o sumote beneficios do patrocinio de
valorizacdo e exposicdo da marca, as marcas essomnodem utilizar o composto de
marketing para estimular o desejo de compra dedmrg combater a pirataria e até mesmo
desenvolver novos mercados para seu produto. Adquesntral é transformar a paixao do
torcedor em receita vinda do consumidor.

Todo o processo de aprimoramento da relacdo decp@ty a clubes de futebol no
Brasil deve ser realizado tendo em vista a reafida@dsileira e considerando os aspectos
como nivel de profissionalizacdo do esporte, radikdsocioeconémica do pais e elementos
culturais da populacdo, como as torcidas organizadaabitos de consumo. A consideracao
dos aspectos brasileiros ndo significa que as masportivas devem se contentar com o
ambiente em que se encontram, mas sim utilizar sapacidades para transformar os
elementos que influenciem na obtenc&o dos resusltdde patrocinios. Com um esforco de
marketing € possivel mudar aquilo que é consideradiiddade no ambiente competitivo e
aplicar estratégias que utilizem ao maximo a emoedposicdo e vendas que o futebol
brasileiro pode proporcionar.
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