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RESUMO

PIRES, Vanio César da Silva. MARKETING ESPORTIVO: UMA REVISAO
SISTEMATICA DE LITERATURA. 2017. 56 paginas. Monografia do Curso de
Administracdo — Linha de Formacado Especifica em Empresas, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O marketing esportivo € uma ferramenta capaz de introduzir empresas no meio
esportivo proporcionando grandes resultados, porém com alguns riscos. Contudo o
presente estudo procura explicitar o que o marketing esportivo oferece as
organizacfes quanto aos riscos, desafios e beneficios que as mesmas estéo sujeitas
ao investirem nesse ramo, identificando, avaliando e analisando publicacGes
cientificas sobre o tema. Metodologicamente, quanto aos fins os tipos de pesquisa
adotados neste trabalho foram descritivos e exploratérios, e quanto aos meios de
investigacdo o estudo foi caracterizado como bibliografico por levantamento. O
trabalho é estruturado em uma revisdo sistematica de literatura realizada em trés
bases de dados eletrbnicos, onde os materiais cientificos foram filtrados com a
combinacdo de quatro palavras-chave: Marketing esportivo, patrocinio esportivo,
riscos do marketing esportivo e riscos do patrocinio esportivo. Sendo extraidos 12
artigos apdés as constricdbes, considerados de maior relevancia para a
complementacao do trabalho. A coleta de dados do estudo foi por meio de dados
secundarios e abordagem qualitativa na analise dos dados. Em relacdo aos
resultados, a pesquisa apresenta que o0s riscos e desafios encontrados pelas
empresas se voltam para a imagem da mesma, que deve procurar informacdes dos
patrocinados antes de fazer qualquer tipo de investimento, tendo em vista que
empregar recursos em entidades, clubes ou atletas com comportamentos duvidosos
podem acabar afetando sua imagem. Por outro lado os beneficios se dao por meio
da valorizacdo da marca, aumentando sua reputacdo diante dos aficionados pelo
esporte e aumentando as vendas, trazendo retornos significantes.

Palavras-chave: Marketing. Marketing esportivo. Patrocinio esportivo. Revisdo
Sistematica de Literatura.
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1 INTRODUCAO

O mercado que envolve as mais diferentes organizacbes se apresenta
cada vez mais exigente e dificil, devido, principalmente a situacdo econbmica do
Pais. Portanto as empresas precisam procurar diferenciais para poderem se
sobressair em relagdo a concorréncia, e é claro, tendo como objetivo a satisfacédo
dos clientes. Diante disso, o marketing esportivo, bem como o patrocinio, podem ser
diferenciais considerados como importantes estratégias de marketing para essas
empresas.

O futebol, esporte mais praticado no Brasil, cativa uma grande parte da
populacdo, no qual o marketing esportivo aparece principalmente por meio de
patrocinios, onde é possivel notar que existem muitas parcerias entre os clubes de
futebol e empresas patrocinadoras, em que suas marcas constantemente aparecem
em placas de publicidade espalhadas pelos estadios, e nas proprias camisas de
jogo. Cardia (2004) reforca que no Brasil, a formula mais utilizada de marketing
esportivo é a de camisas dos clubes de futebol. Em troca os clubes recebem uma
boa recompensa, aliviando suas folhas de pagamento. Outra pratica que vem
ganhando muita forca sdo as parcerias entre empresas e atletas renomados que
possuem grande visibilidade, fazendo com que o0s jogadores aparecam em
campanhas ou propagandas de determinados produtos divulgando as marcas
patrocinadoras.

Contudo, o marketing esportivo deve ser utilizado de maneira correta, pois
0 mesmo possui uma divisdo em duas frentes, o marketing do esporte (marketing de
produtos e servigos esportivos), e 0 marketing por meio do esporte (atividades ou
produtos que fazem uso do esporte como veiculo promocional) (CARDIA, 2004).

Segundo Contursi (2000, p.39) O termo “Marketing Esportivo” foi langado
pela Advertising Age, em 1978, para descrever as atividades inerentes ao trabalho
de marketing que cada vez mais utilizava o esporte como veiculo promocional,
ressaltando que nao apenas o futebol era utilizado, mas sim as modalidades
esportivas.

Desta maneira, o presente estudo foi estruturado em uma revisao
sistematica de literatura com o objetivo de analisar quais 0s riscos, desafios e
beneficios mais frequentes das empresas, buscando conteddos em publicagfes,

artigos e trabalhos académicos.
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Para melhor compreensao da monografia, o estudo foi dividido em cinco
partes, onde o primeiro capitulo apresenta a introduc¢édo, o problema da pesquisa,
bem como os objetivos e a justificativa, seguindo para o capitulo 2 que destaca a
fundamentacéo tedrica, ponto muito importante e que cita o pensamento de autores
e suas obras. O capitulo 3 é formado pelos procedimentos metodoldgicos
detalhando como ocorreu a pesquisa do estudo.

O seguinte capitulo € composto pela analise dos dados coletados nos
bancos virtuais de dados, compostos pelo Scientific Eletronic Library Online (Scielo),
Scientific Periodicals Eletronic Library (Spell) e Periédicos Capes. Por fim
encontram-se a conclusao do estudo, bem como as sugestdes de estudos futuros e

as referéncias utilizadas neste estudo.

1.1 SITUACAO / PROBLEMA

O Marketing Esportivo continua sendo utilizado com muita frequéncia, nos
altimos anos, por empresas de diversos segmentos que procuram por estratégias
diferenciadas, o esporte, principalmente o futebol com o seu enorme e apaixonado
publico, tem se tornado um diferencial a ponto de elevar empresas a se destacarem
em relacdo aos concorrentes.

Eventos esportivos, como, olimpiadas, copa do mundo de futebol da FIFA,
liga dos campebes da UEFA, campeonato brasileiro, e outras ligas nacionais, sao
excelentes formas de empresas introduzirem suas marcas no marketing esportivo,
tendo como estratégias a divulgacdo da marca ou produto por meio de
merchandising, patrocinios a federacdes, ou até mesmo a jogadores. Isso se da pela
grande mobilizac&o da populacdo em ter o prazer de poder assistir e torcer em jogos
de alta competitividade.

O futebol em si, é considerado uma boa oportunidade as empresas que
buscam uma visibilidade maior, por ter um elevado numero de torcedores. O publico
constantemente se depara com marcas de empresas nas placas de publicidade dos
estadios, assim como nas proprias camisas de jogo utilizadas pelos jogadores, e que
também podem ser adquiridas por torcedores que desejam comprar os produtos
oficiais do seu clube.

Contudo, ao investir em eventos esportivos de grande porte, como 0s

citados acima, 0s riscos de exposicdo também se alteram, fazendo com que as
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empresas busquem alternativas de prevencdes contra eventuais incidentes que
podem gerar impactos na imagem da empresa. Medidas devem ser tomadas para
que os atletas ou clubes patrocinados ndo passem qualquer tipo de imagem
negativa para a empresa por conta de suas atitudes inadequadas, como: atletas
aparecendo nas midias envolvidos em escandalos, clubes agindo de maneiras
incorretas para se beneficiarem ou casos de corrupgdo por parte de entidades
esportivas.

Considerando isso, é importante a compreensdo dos riscos que as
empresas correm, bem como os desafios e beneficios encontrados quando se utiliza
patrocinios e marketing esportivo para divulgacdo da marca. Portanto, o estudo
busca responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais os riscos, desafios e
beneficios do patrocinio esportivo e do marketing esportivo para as

organizagdes?

1.20BJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar quais os riscos, desafios e beneficios do patrocinio esportivo e
do marketing esportivo para as organizagoes.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Aprofundar o estudo sobre o tema marketing esportivo;

b) Realizar uma reviséo sistematica de literatura;

c) ldentificar as principais publicacdes cientificas sobre o tema,;

d) Analisar os resultados da pesquisa identificando os beneficios,

riscos e desafios do marketing esportivo e do patrocinio esportivo.
1.3 JUSTIFICATIVA
O presente estudo tem por finalidade analisar os riscos e desafios

proporcionados pelo patrocinio e por meio do marketing esportivo as empresas que

utilizam esta estratégia para divulgacao da marca.



14

Grandes empresas no decorrer dos anos foram investindo em
diferenciados tipos de marketing, e buscando criar novas estratégias que as
diferenciasse de seus concorrentes. Eventos esportivos sdo certamente uma
excelente oportunidade para as organizagdes, assim como os clubes de futebol com
suas marcas de elevado alcance que podem servir como vitrine para seus produtos
e Servigos.

Contudo, o trabalho é importante para o conhecimento das caracteristicas
do marketing esportivo e 0s riscos existentes nos investimentos feitos nas buscas
dos objetivos de cada empresa, bem como, os desafios encontrados pelas empresas
gue buscam no patrocinio e no marketing esportivo uma estratégia diferenciada
perante 0 mercado.

O presente estudo ndo engloba o caso de alguma empresa em
especifico, mas consiste em uma analise sistemética desenvolvida a partir de
trabalhos com temas semelhantes que contribuiram com informagbes que
posteriormente foram analisadas, buscando filtrar aquelas que se encaixam de
maneira melhor para a complementacéo do tema proposto.

Justifica-se a escolha do tema por ser oportuno e viavel. Oportuno pelo
momento que vivem as organizacbes que se disponibilizam ou n&o a investir no
marketing esportivo e viavel pela grande quantidade de trabalhos e pesquisas ja

realizadas e que disponibilizam critérios para responder a pergunta de pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados inicialmente conceitos e ferramentas de
marketing, como estratégia, segmentacdo de mercado, composto de marketing e
decisbes de produto. O marketing de marcas, bem como os patrocinios e a
propaganda também ganham grande destaque, uma vez que, 0 objetivo desta
abordagem é adquirir conhecimentos para melhor entender o marketing e o
marketing esportivo.

Ainda na fundamentacado tedrica, o marketing esportivo ganha enfoque

especial, buscando informac¢des do histérico e destacando seus conceitos.

2.1 MARKETING

Quando se inicia um estudo sobre Marketing, a primeira palavra que se
deduz como sendo parte indissociavel do termo € a palavra Mercado. Assim como o
mercado estd em constantes transformacgfes pela evolucdo humana, o marketing
também vem se modificando de maneira constante. Por isso, foi uma das areas que
mais cresceu ao longo do século XX.

Segundo Boone e Kurtz (1998) é possivel compreender que o marketing
possui trés eras histdricas, conforme segue:

As organizacdes da década de 20 possuiam uma estratégia voltada para
a producdo, ou seja, produziam primeiro para depois sair atrds de compradores. O
produto era produzido de acordo com a logica do fabricante, e ndo a do consumidor.
Henry Ford, responsavel por implementar a linha de produgdo em massa, costumava
dizer que os clientes poderiam comprar o carro da cor que quisessem, contando que
fosse preto. Desse modo, 0 sucesso dessas organizacfes extraia-se por meio de
vitorias de producao, qualidade, nos aspectos técnicos do produto, na melhoria do
processo e no controle de custos (BOONE; KURTZ, 1998).

Da década de 20 até o inicio dos anos 50 houve uma crescente na
sofisticacdo dos meios de producado, levando o enfoque do marketing para as
vendas. O surgimento de sinais de excesso de oferta e estoques acumulados de
produtos originou essa mudanca, levando as empresas a investirem na
agressividade em vendas (ROCHA; CHRISTENSEN, 1995; KOTLER;
ARMSTRONG, 2000; BOONE; KURTZ, 1998).
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Entre 1925 e o inicio dos anos 50, paises altamente industrializados se
sofisticaram e a producdo cresceu. Com a grande quantidade de produtos nos
estoques, os fabricantes elevam a forca de vendas, buscando formas para encontrar
compradores para seus produtos. O conceito de vendas é utilizado com produtos
nao procurados, aqueles que o consumidor ndo pensa em comprar (BOONE;
KURTZ, 1998; KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

Apoiado nos conhecimentos adquiridos por meio dos erros cometidos na
era da producao e vendas, as informacdes de mercado comecaram a ser prioritarias
na formacdo de planos de producédo. Portanto, surge a era do marketing que
segundo Rocha e Christensen (1995); Richers (2000); Kotler e Armstrong (2000) tem
0 objetivo do sucesso de longo prazo, entendendo e atendendo o mercado, servindo
as necessidades da empresa, dos consumidores e da sociedade.

Por meio das constantes diferencas entre os conceitos apresentados,
Blessa (2001, p. 17) apresenta um conceito mais atual, em que o marketing é o
“processo de planejamento, execucédo, preco, comunicacao e distribuicdo de ideias,
bens e servicos, de modo a criar trocas (comércio) que satisfacam aos objetivos

individuais e organizacionais®.

2.1.1 Estratégias de Marketing

Para Stanton (1980), o objetivo de uma estratégia de marketing €&
encontrar maneiras para a empresa competir em um mundo que muda cada vez
mais rapidamente. Para isso, € necessario conhecer muito bem seus consumidores
e concorrentes.

A estratégia de marketing define as metas da empresa, como: aonde a
empresa deseja chegar, como alcancar esse objetivo e como manter uma vantagem
competitiva (CZINKOTA, 2001).

Segundo Ferrell (2000), na estratégia de marketing a selecdo do
marcado-alvo especifico e a tomada de decisdes sdo cruciais para satisfazer as
necessidades dos consumidores desse mercado selecionado.

A estratégia da empresa esta relacionada ao que ela propde ao mercado,
tendo em vista o diferencial para se sobressair em relagéo a sua concorréncia. Para
tanto, Chiavenato e Sapiro (2004, p. 38) definem que “a estratégia significa o

comportamento global da organizacdo em relacédo ao ambiente que a circunda”.
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As empresas estdo em busca de meios para se sobressair em relagcéo
aos concorrentes, isto €, vantagens competitivas. Segundo Kotler (1999), uma opcéo
€ desenvolver produtos diferenciados, onde o objetivo € fazer com que o0s
consumidores reconhecam que seu produto é diferente da concorréncia, permitindo
que se possa praticar precos mais altos, desde que o produto apresente
performance ou servigos superiores aos demais concorrentes.

Kotler (1999), ainda ressalta que a imagem de marca diferencia o produto
dos seus concorrentes, ja que esta permite que o consumidor identifique claramente
o beneficio do seu produto, criando uma ligagdo emocional entre produto e
consumidor.

Para Aaker e Shansby (1982), a diferenciagdo em marketing pode ser
obtida de duas maneiras: melhoria continua (lideranca) e inovacao. Inovacgao
significa risco, uma vez que menos de 1% dos produtos langados realmente obtém
sucesso e 80% acabam fracassando.

Segundo Dias (2003), as estratégias de diferenciacdo desenvolvem um
conjunto de diferencas significativas e valorizadas pelo cliente. Existem cinco
maneiras de alcancar a diferenciacao:

e Por preco — onde a diferenciacdo do produto ocorre a médio e longo
prazo, caso 0S concorrentes ndo sejam capazes de alcancar os
valores;

e Por atributos e beneficios do produto — investimento em inovacfes em
tecnologias, marketing, pesquisa e desenvolvimento de produtos.
Enquanto a concorréncia perde tempo procurando maneiras para
copiar a inovacéo, a empresa tera exclusividade destes beneficios e
sera lider no segmento;

e Por servicos agregados — se destacar agregando servicos que nhao
possam ser facilmente copiados pela concorréncia e que sejam
facilmente percebidos e valorizados pelos clientes;

e Por canal de distribuicdo — a distribuicdo é feita por meios especificos,
onde a concorréncia nao pode utilizar,

e Por imagem — criar uma imagem diferenciada e valorizada para a
marca e que seja aceitavel pelo pablico. E possivel criar uma imagem

de marca favoravel e que chame aten¢édo do consumidor. Desta forma,
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os individuos usam as marcas como simbolos para identificarem suas
imagens.
Portanto a estratégia de marketing € o desenho dos planos para atingir os
objetivos do marketing, onde os objetivos, as politicas, e as sequéncias de acao,

integrados resultam numa boa estratégia.

2.1.2 Composto de Marketing

A fim de atender as necessidades do cliente, o marketing foi explorado e
estudado, buscando formas mais faceis de classificar atividades empresariais que
auxiliem e influenciem o consumidor.

Las Casas (2006) defende que para uma empresa se posicionar em um
mercado especifico, devera ser desenvolvido um composto de marketing para que
se possa atingir os objetivos.

Churchill e Peter (2005, p. 20), afirmam que “o composto de marketing é
uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para 0s
clientes e alcancar os objetivos da organizacéo”, ou seja, 0 composto de marketing
ou marketing mix existem com um objetivo bem especifico, que € coordenar todos os
passos importantes do processo que envolve o mercado e a forma como a
organizacao cria e entrega valor para seus clientes.

Kotler (1999) cita que deve-se decidir primeiro ‘o que fazer, sua
estratégia, para depois decidir ‘como fazer’, a tatica. Onde a tatica é formada por
decisbes referentes aos componentes de marketing mix: produto, preco, praca e
promocao.

Para Kotler (1999), os quatro Ps podem ser entendidos assim:

e Produto: é a oferta ao mercado em si, especialmente um produto

tangivel e um conjunto de servicos que o consumidor ira adquirir com a
compra.

e Preco: € o conjunto entre preco do produto, outros encargos como

entrega e garantia, que atribuem determinado valor ao bem ofertado.

e Praca: sdo as atividades que tornam o produto prontamente disponivel

e acessivel no mercado-alvo.
e Promocédo: € o conjunto de atividades de comunicacdo que tem o

objetivo de informar o mercado alvo ou lembra-lo da disponibilidade e
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dos beneficios do produto, como propaganda, promocéo, mala direta e
publicidade.

Todos os quatro Ps s&o necessarios e devem estar vinculados entre si em
um composto de marketing, todos contribuem para o conjunto, e ndo ha um mais
importante do que o outro. Quando um composto de marketing estd sendo
desenvolvido, as decisdes finais sobre os quatro Ps devem ser tomadas ao mesmo
tempo (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

Blessa, (2001) ainda afirma que alguns fatores podem influenciar os
clientes na hora da compra, ou seja, a comunicacdo visual com o produto, a
iluminagdo, as cores e até mesmo 0sS aromas existentes no ambiente em que o
produto esta localizado, contribuem para o comportamento do consumidor.

Portanto, h& diversas ferramentas disponiveis no composto de marketing,
que se utilizadas de maneira correta, podem agregar valor ao produto, satisfazendo

as necessidades dos clientes e aumentando o envolvimento de consumidores.

2.1.3 DecisoOes de Produto

Os produtos podem possuir um valor agregado, ou seja, um significado
maior do que o produto em si, para o consumidor, como por exemplo, status, luxo,
prestigio, apelo sexual e conforto, satisfazendo as necessidades e desejos dos
consumidores (FERRELL, 2000).

Segundo Churchill (2000), os produtos devem ser classificados para
facilitar o planejamento do composto de marketing. Primeiro deve-se identificar se
sdo produtos de consumo (destinado a consumidores, isto €, quem vai fazer uso do
produto) ou industriais (destinados a organizagdes, para serem usados na produgao
ou na operacao dos negocios).

Os produtos de consumo séo classificados de acordo com a forma de
tomada de deciséo dos consumidores. Séo eles:

e Produtos de conveniéncia - baratos, comprados facilmente e com

frequéncia;

e Produtos de compra comparada — produto considerado importante

pelos consumidores por iSso precisa-se tempo na procura destes, ndo

sdo baratos;
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e Produtos de especialidade — comprados com pouca frequéncia devido
ao alto custo.

e Produtos nao procurados — produtos que sao comprados quando 0s
consumidores sao convencidos por profissionais do marketing que 0s
conscientizam da importancia e da necessidade deles.

Ja os produtos industriais séo classificados de acordo com a forma de

utilizagéo:

¢ InstalacBes — grandes sistemas de computadores, prédios, terrenos;

e Acessorios — impressoras, copiadoras;

e Matérias-Primas — produtos ndo processados que se tornam parte do
produto da empresa;

e Materiais e partes componentes — produtos ja processados para serem
incluidos no produto final;

e Suprimentos — fazem parte das operacbes do negocio, como lapis,
caneta e papel (CHURCHILL, 2000).

Ferrell (2000) descreve seis opcbes estratégicas de marketing

relacionadas a novos produtos: inovacdo; novas linhas de produtos; extensfes de
linhas de produtos; melhorias ou mudancas nos produtos existentes;

reposicionamento do produto no mercado; e reducdes de custos.

2.1.4 Segmentacédo de Mercado

A segmentacdo de mercado é necessaria para que a empresa possa
identificar um grupo de pessoas com gostos e preferéncias semelhantes para
determinados produtos, fazendo com que a empresa ndo perca o foco em um
mercado heterogéneo, com grupos distintos.

A segmentagdo ganhou corpo no campo do marketing por conta da
conscientizacédo de que é perdido grande parte dos esforgos, tentando promover os
produtos para direciona-los aos mercados de massa (MORSE, 1988).

Para Engel, Warshaw e Kinnear (1991), uma segmentacdo de mercado

eficiente requer trés etapas:
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Identificacdo dos critérios a serem utilizados na formacdo dos grupos
ou segmentos de mercado que terdo de reagir positivamente as
atividades promocionais da empresa.

Selecdo dos segmentos para 0S quais programas promocionais
especificos serdo desenvolvidos. A escolha devera se basear na maior
probabilidade de lucratividade que cada segmento podera
proporcionar, dada a situagdo competitiva do mercado.
Desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento competitivo
para o produto/servico, dada a maneira como Seus segmentos

escolhidos percebem seu produto relativamente & concorréncia.

Ferrell (2000), afirma que as empresas tém duas alternativas basicas para

determinar as caracteristicas dos mercados que atendera ou tentard atrair:

marketing de massa e segmentacédo de mercado.

Marketing de massa ou marketing diferenciado: as empresas que 0
adotam determinam que todos o0s consumidores possuem
necessidades semelhantes, logo que, mercado visa determinado tipo
de produto. E mais eficaz quando as necessidades de um mercado
inteiro sao relativamente homogéneas.

Segmentacdo de mercado: busca dividir o mercado de acordo com o0s
grupos de consumidores que tem necessidades relativamente comuns
ou homogéneas, tentando desenvolver um composto de marketing
que atraia um ou mais desses grupos. Por meio de pesquisa de
mercado, as empresas podem identificar as necessidades especificas
de cada segmento de mercado para criar compostos de marketing que

melhor atendam a essas necessidades e expectativas.

Ferrel (2000) define trés variaveis para a segmentacao de mercado:

Segmentacdo demografica: sexo, idade, renda e educagéo;
Segmentacéo psicografica: atitudes, interesses e opinides;
Segmentacéo por beneficios desejados: beneficios especificos que as

pessoas estdo procurando.

A segmentacdo é a “divisdo do mercado em subconjuntos distintos de

clientes com vontades e necessidades semelhantes” (MOWEN; MINOR, 2006, p.

23).
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2.1.5 Marketing de Marcas

Por meio das marcas os consumidores podem identificar os produtos ou
servicos e avaliar quais as melhores. Logo, com o nome da marca na mente dos
consumidores a garantia € de que as caracteristicas dos produtos permaneceréo
inalteraveis compra apdés compra. Assim, por meio da marca o fabricante podera
fornecer seus produtos aos clientes, de forma consistente (DEARLOVE, 2000).

A marca € a representacdo da empresa, permitindo sua identificacdo
perante os consumidores. Rabetti (2015) cita que “‘uma marca de sucesso possuli
sua verdade, sua esséncia e todos os elementos que a compfe sado coesos e
coerentes com aquilo que ela prega, isto € o que chamamos de identidade de
marca.

A marca deve se tornar referéncia diante de seus consumidores, para que
estes falem bem da marca. Segundo Dias (2015) “a divulgacdo acontece de véarias
maneiras: outdoors, comerciais, panfletos entre outros, mas a forma mais rapida e
eficaz de uma marca ser evidenciada ou ndo no mercado deve-se ao que 0S
consumidores falam dela”.

Nomes como Mercedes-Benz, Ford, Kodak, Sony, Federal Express,
United Airlines, Malboro, Smirnoff, Colgate e Budweiser expressam a ideia de marca
como valor. Dearlove (2000), afirma que esses nomes representam tanto oS
produtos que levam seus homes como a garantia de que o seu Unico objetivo € criar
um valor determinado para os consumidores.

Aaker (2000) defende a ideia de quatro fatores-chave como
determinantes do valor de uma marca, sao eles:

e Lealdade da marca: é sempre mais facil conservar o cliente atual,

especialmente quando este é um cliente satisfeito, do que conquistar
um cliente novo. Por meio da fidelidade do cliente a marca reduz a
vulnerabilidade da empresa as a¢cdes da concorréncia.

e Reconhecimento do nome e dos simbolos: 0 nome e o logotipo das
marcas se tornam familiares, chamando mais atencédo do que de uma
marca desconhecida. Quando a marca ja representa uma diferenca
entre seus concorrentes, o fator “reconhecimento” se torna mais

importante.
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e Qualidade percebida: E determinante na decisdo de compra e pode
servir de base para uma linha de produtos mais cara ou para uma
extensdo de marca.

e Conjunto de acdes: o valor contido ao nome da marca se baseia nas
associacfes que |lhe sdo especificas. Por meio da associacdo da
marca a um contexto de uso, por exemplo, gera um motivo de compra
coerente.

A marca deve estar relacionada com as caracteristicas e os objetivos da
empresa, dado que o desenvolvimento de identidade e a estratégia de marca estao
ligados a formulacdo do planejamento estratégico geral do negd6cio. A marca deve
se comunicar com o publico interno e externo, logo que ela também contribui para
criar a cultura da empresa (MARTINS, 1997).

Aaker (1998) afirma que para a marca ter sucesso, 0s consumidores
precisam perceber que esta € melhor do que as marcas concorrentes. Se 0s
consumidores ndo perceberem isso, ela fracassa. O marketing cria e gerencia
marcas. Marcas bem-sucedidas geram consumidores satisfeitos. Triunfa ou fracassa
dependendo de sua capacidade de conseguir clientes satisfeitos.

Muitas vezes é possivel perceber no Marketing esportivo que certas
marcas ndo tém necessidade de aumentar as vendas, mas sim, consolidar sua

imagem perante o mercado.

2.1.6 Propaganda

E 0 método mais poderoso para promover a conscientizacio das pessoas
sobre uma empresa, produto, servico ou uma ideia, deve estar ligado aos desejos
dos clientes-alvos. O objetivo é vender sonhos ou solugbes e contribuir para
influenciar o cliente na escolha do produto ou marca em questdo, ndo apenas
descrever fatos sobre o produto (KOTLER; 2003).

A transmissdo da propaganda € dada por meio de alguns meios de
comunicacdo, séo eles: jornais, revistas, radios, televisdes, cinemas, e assim por
diante. “A televisdo € o mais forte veiculo de propaganda. Ela retne as vantagens do
som as da imagem em movimento que permite demonstrar o uso de produtos e por

iIsso possui um grande poder de convicgdo” (CONTURSI, 1991, p.89).
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A propaganda busca divulgar um produto ou servigo aos consumidores,
com o intuito de fazer com que o consumidor conheca e compre o produto ou servi¢co
em destaque. “A propaganda é um meio de anunciar um determinado produto. E
mostrar em um curto espaco (comerciais, revistas), o porqué o produto € bom, fazer
com que chame a atencado do cliente, o estimulando a possui-lo e depois comprar”
(O QUE E PROPAGANDA, 2014).

2.2 MARKETING ESPORTIVO

Nos dias atuais, 0 marketing esportivo € uma pratica que vem evoluindo
de maneira constante. A origem exata do marketing esportivo é desconhecida, pois
nao se tem um marco inicial, no entanto, pode-se dizer que o marketing esportivo foi
surgindo a partir de patrocinios concedidos de empresas de diversas areas do
mercado a eventos esportivos. Atualmente, aplicar recursos em marketing esportivo
€ quase indispensavel as grandes marcas, que apostam nesse mercado buscando
criar uma identidade entre consumidor e marca (LUDOVINO, 2013).

Segundo Pozzi (1998), as industrias de cigarros e bebidas alcodlicas sdo
0S maiores responsaveis pela popularizacdo do marketing esportivo em todo o
mundo. Empresas como Marlboro e Camel (cigarros), Campari e Fosters (bebidas),
por exemplo, apresentam um longo e bem-sucedido histérico de associacdo com o
esporte, especialmente o automobilismo.

No Brasil o marketing esportivo € muito conhecido pela sua atuagdo no
futebol. Segundo Pozzi (1998), os patrocinios no futebol comecaram na Italia, em
1952 por meio de uma empresa de bebidas, a Stock, a estratégia era colocar
anuncios em todos os estadios do pais, garantindo uma cota de US$ 30 mil —
guantia enorme naquela época — a cada clube da Série A do campeonato italiano.

Cardia (2004) afirma que o marketing esportivo ndo pode ser muito
diferente do marketing propriamente dito, uma vez que o marketing esportivo tem o
diferencial de se relacionar com o esporte.

O marketing esportivo desenvolveu duas vertentes principais: o marketing
de produtos esportivos e servicos direcionados ao consumidor de esporte e o
marketing de outros produtos de consumo, industrial e de servicos, pelo uso de

promogdes esportivas. Seguindo esta definicdo, o consumidor do esporte € aquele
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que tem diversos tipos de envolvimento com o esporte, como praticar, assistir, ler,
colecionar ou escrever sobre o assunto (MULLIN; HARDY; SUTTON, 1996).

Além disso, Mullin, Hardy e Sutton (1996), afirmam que a expressao
‘marketing esportivo’ pode ser usada para descrever duas atividades: o ‘marketing
através de eventos esportivos’, onde as empresas utilizam o esporte como meio de
comunicacdo com seus consumidores e o ‘marketing dos esportes’, ou seja, 0s
esforcos por parte dos dirigentes de clubes, ligas, federacdes e associacbes
esportivas ou O proprio atleta em atender as necessidades e desejos dos
consumidores.

Segundo Afif (2000), existem cinco acdes que as empresas podem
efetuar com o marketing esportivo:

e Alternativa a Midia Convencional: o marketing esportivo € um meio
eficiente de comunicagao e exige verbas menores comparada ao custo
de uma campanha televisiva. Um diferencial € que a marca participa do
ambiente de jogo, por meio da publicidade estatica ou se estiver
patrocinando equipes ou atletas.

e Reforco ou constru¢cdo da imagem institucional: o esporte é ligado a
saude e por sua natureza, também esta ligado a emocao, a vitalidade,
a competicdo, etc. Deste modo, as alegrias transmitidas pelo esporte
ao torcedor (consumidor) se transferem a imagem da empresa quando
associada ao esporte.

e Incremento nas Vendas: Apés desenvolver um bom produto,
determinar seu pregco e torn-lo facilmente acessivel ao cliente, é
fundamental que a empresa obtenha algumas formas criativas de
comunicacdo que os clientes e a concorréncia exigem, portanto, o
marketing esportivo € uma dessas formas.

e Segmentacdo do Publico-alvo: o marketing esportivo pode ser
empregado na segmentacdo do publico-alvo da empresa. A
organizacdo que busca atingir um publico especifico, precisa escolher
a melhor modalidade, aquela que tenha maior ligagdo com o publico
pretendido.
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e Rejuvenescimento da Imagem: o esporte € uma ferramenta de
marketing que constroi e rejuvenesce um produto ou marca de uma
companhia.

Assim, cada vez mais as empresas se utilizam dessa ferramenta. Onde é

possivel a restauracdo de uma marca que passa por situacdes dificeis, por meio do

patrocinio ao esporte, buscando parcerias a fim de conquistar novos clientes.

2.2.1 Marketing Esportivo no Brasil

O marketing esportivo apesar de ainda estar engatinhando no Brasil, esta
cada vez mais presente na vida das pessoas. A realizacdo de grandes eventos
esportivos e bem organizados estd sendo possivel, bem como, a venda de produtos
ligados ao esporte cada vez mais forte, beneficiando a imagem de empresas e
também proporcionando suportes aos atletas.

O marketing esportivo no Brasil ainda é amador, porém, as recentes
passagens da Copa do Mundo de futebol em 2014 e Olimpiadas do Rio 2016,
trouxeram um numero muito grande de patrocinios, onde era possivel acompanhar
as publicacdes destes, por meio das transmissdes dos jogos, deixando a impressao
de que este mercado ainda pode crescer muito no pais. Atualmente o marketing
esportivo no pais é limitado ao patrocinio a clubes de futebol e a exposicdo de
marcas. O grande desafio do setor é expandir para outras modalidades do esporte,
aponto de tornar o marketing esportivo mais dinamico.

Segundo Pozzi (1998), o ramo automobilistico foi o primeiro a receber
qualquer tipo de patrocinio, onde o patrocinador era a Cerveja Caracu.

Melo Neto (1995) afirma que no final dos anos 70 e no inicio dos anos 80
houve uma grande transformacdo no esporte brasileiro. Era o inicio do marketing
esportivo, com empresas investindo no esporte, buscando retorno publicitario e de
vendas, ou seja, 0 uso do esporte como um produto pelas empresas.

No inicio da década de 80 o futebol comecou a ser visto como uma boa
oportunidade para as empresas. Portanto, comecou-se a investir nesta modalidade
por meio de patrocinios estampados nas camisas dos clubes e placas nos estadios.
Empresas como Coca-Cola e Parmalat no fim da década de 80, também comecaram
a introduzir neste mercado suas marcas, causando uma revolucdo no mundo
futebolistico nacional (MELO NETO, 1995).
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No inicio da década de 90, empresas publicas também comecaram a
investir no esporte, como foram os casos do Banco do Brasil patrocinando o vllei, a
Caixa Econdémica Federal em parceria com o basquete, a Petrobras com o iatismo e
os Correios e Telégrafos patrocinando os esportes aquaticos do Brasil (MELO
NETO, 1995).

Atualmente no Brasil as modalidades esportivas contam com patrocinios
para gue possam se manter e auxiliar os atletas, porém, € muito nitido que o futebol
leva uma consideravel parte dos patrocinios em relacdo a outros esportes. Essa
diferenca é levada em consideracdo diante do grande publico que acompanha as
partidas de futebol. Empresas como: Unimed, MRV, Crefisa, Matte Viton, Banrisul,
Seara e Havan podem ser avistadas constantemente estampadas em camisas de

clubes de futebol.

2.2.2 Marketing Esportivo no Mundo

Como j& foi mencionado anteriormente, em 1952 surgia o marketing
esportivo na Itdlia, isso porque houve algumas restricdes impostas por paises como
Estados Unidos e alguns da Europa em relagéo a publicidade do cigarro e da bebida
(POZZI, 1998).

Segundo Melo Neto (1995), houve um marco na historia do marketing
esportivo a partir das Olimpiadas de Los Angeles 1984, pois o evento contou com
empresas privadas como principais parceiros, por meio dos direitos de transmissao
dos jogos e patrocinios das empresas.

Melo Neto (1995) afirma que o apice do marketing esportivo ocorreu nos
jogos olimpicos de Barcelona, por meio do Dream Team (Time dos Sonhos), time de
basquetebol dos Estados Unidos, considerado por muitos o melhor time da historia.
Todos os patrocinadores, fornecedores e concessionarios, que fizeram um alto
investimento, usando a marca da selecdo americana de basquete, obtiveram um
grande sucesso comercial, com exposi¢cao na midia e retorno de vendas.

Atualmente, a Copa do Mundo de futebol masculino, as Olimpiadas e o
Superbowl (final da liga profissional de futebol americano), sdo os eventos com
maiores numeros de publicos e investimentos, atraindo cada vez mais o interesse de

empresas a participarem de eventos desse porte.
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2.2.3 Mix de Marketing Esportivo e Segmentacéo de Mercado

O mix de marketing é utilizado pelas empresas como um conjunto de
ferramentas, buscando alcancar seus objetivos no mercado alvo, ou seja, influenciar
a demanda de seu produto. Freirias (2003) afirma que o profissional de marketing
deve estar atento ao mix, pois 0 sucesso ou fracasso de um produto esta ligado
diretamente a quatro variaveis controlaveis.

Segundo Nickels, Wood (1999), produto, preco, praca € pPromocao
consistem em uma combinacdo do mix de marketing, onde o gerente tem total
controle sobre estes elementos.

Melo Neto (1995) adapta o mix de marketing para o marketing esportivo
da seguinte maneira:

e Produto: consiste em atleta, clube, evento ou marca;

e Preco: valor destinado ao patrocinio e alternativas viaveis de
comercializacdo, como, licenciamento, franchising, servicos, venda de
ingressos em eventos, etc. Por meio da venda dos direitos de
transmissao dos jogos do clube pela televisao e receitas provenientes
de taxas de manutencdo pagas pelos sécios;

e Distribuicdo: licenciados, franqueados, lojas proprias, estandes nos
locais dos eventos, etc. Ou seja, 0os meios de distribuicdo disponiveis
pelos clubes esportivos e pelas empresas que estdo patrocinando;

e Promocdo: se da por meio da propaganda dos produtos,
merchandising, assessoria de imprensa, vendas diretas ou por meio
das relacdes publicas.

A segmentacao de mercado € um dos fatores essenciais para 0 sucesso
de uma organizacdo no marketing esportivo, pois a associacdo da marca da
empresa ao esporte pode gerar um forte impacto no publico. Deste modo, a empresa
patrocinadora deve escolher a modalidade que mais se identifica com seu publico-
alvo.

A modalidade esportiva escolhida pela empresa deve ser condizente com
seu objetivo. As caracteristicas dos consumidores sao muito diferentes, portanto é
indispensavel analisar os diversos grupos de pessoas existentes (AFIF, 2000).

Melo Neto (1995, p. 31) afirma que:
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O marketing esportivo ganha maior eficacia quando o evento ou o produto
(atleta, equipe e clube) estdo diretamente relacionados ao segmento de
mercado — ou seja, 0s clientes devem ser praticantes e entusiastas da
modalidade esportiva objeto do evento, bem como torcedores da equipe e
do clube objeto do evento, bem como torcedores da equipe e do clube
objeto de patrocinio. Se o patrocinado é um atleta, o seu perfil pessoal e
profissional deve ser condizente com o perfil da empresa patrocinadora.

Ao analisar o mix de marketing esportivo é possivel concluir que o
profissional deve estar atento as estratégias da empresa para que se possa utilizar
as ferramentas de forma correta, eliminando o risco de eventuais fracassos.

Assim como no mix de marketing esportivo, a segmentacdo de mercado
requer muita atencao, buscando as modalidades que mais se aplicam a determinada

empresa com foco no seu publico.

2.2.4 Possiveis Ferramentas de Retornos do Investimento em Marketing

Esportivo

Mensurar o retorno do investimento em marketing esportivo pode ser algo
muito dificil devido a sua complexidade, contudo, segundo Melo Neto (1995), o
retorno pode ser dividido em trés segmentos: imagem, midia alternativa e vendas,

gue serdo apresentados a seguir:

2.2.4.1 Retorno em Imagem

A valorizagcdo de uma empresa vem a partir da reputagéo criada a uma
marca, onde a imagem permite ao publico criar uma opinido perante a esta
organizacdo. O marketing esportivo sustenta e fortalece trazendo retornos positivos
ao que ha de mais importante numa organizacao, a imagem.

Melo Neto (1995) cita que atualmente a imagem de qualquer empresa é o
patrimdnio mais importante e que o esporte contribui para conserva-lo.

Cada empresa que usa 0 esporte para alavancar a reputacdo de sua
imagem deve identificar modalidades que mais se encaixem com seu publico-alvo.

Seguindo este raciocinio, Afif (2000) afirma que a modalidade esportiva
escolhida pela empresa deve estar diretamente ligada ao seu objetivo.

Entre as cinco agfes que podem efetivar o marketing esportivo

destacadas por Afif (2000), o ‘rejuvenescimento da imagem’ diz que ligar a marca de
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uma organizagao a atividades esportivas pode construir uma imagem mais jovem da
empresa.

Portanto, o esporte que oferece ao publico um conjunto de emocoes,
ligado a organizacéo, traduz o interesse do publico pela marca, obtendo um retorno

importante a imagem da empresa.

2.2.4.2 Midia Alternativa

A midia € um meio importante, onde se consegue transmitir mensagens
ao publico, e o esporte com seu grande numero de espectadores pode levar consigo
mensagens indiretas aos clientes em forma de patrocinio, por exemplo, quando
empresas colocam o home de suas marcas em camisas de clubes de futebol.

Afif (2000) afirma que a divulgacdo da marca por meio da imprensa na
televisdo e nos jornais ocorre ndo somente durante as competicfes, mas também
nos dias seguintes.

Pozzi (1998) aponta que uma das vantagens da midia é que as
mensagens enviadas durante os eventos esportivos chegam mais facilmente ao
telespectador, pois ele estd mais relaxado, assistindo o que gosta, diferente de
quando as mensagens chegam nos intervalos e trocas de programacgoes.

Melo Neto (1995) afirma que a televisdo, os jornais, o radio e revistas sao
espacos onde o esporte é noticia constante.

Portanto, diferente de outros meios de comunicacdo que exigem altos
investimentos em publicidade, a midia alternativa surge como uma boa possibilidade

de retorno significativo no meio esportivo.

2.2.4.3 Retorno Sobre Vendas

O retorno em vendas no marketing esportivo deve ser planejado a longo
prazo, mesmo que indiretamente, pois é sempre complicado mensurar o seu retorno.
Minadeo (2016) cita que no ano de 1996 a empresa italiana Diadora
resolveu fazer um investimento no Brasil, no principal tenista nacional Gustavo
Kuerten, atingindo a marca de 200 mil pares de ténis vendidos, em 1997 esse
numero subiu para 450 mil e em 1998 a expectativa era de 700 mil pares, ou seja, a

estratégia visando o longo prazo foi muito boa para a empresa.
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Melo Neto (1995) afirma que para mensurar o retorno sobre as vendas do
marketing esportivo € feito um calculo do retorno publicitario, geralmente por meio de
clippings (ferramenta capaz de monitorar publicacdes de interesse das empresas)

eletrénicos e de midia impressa.

2.2.5 Novas Vertentes do Marketing Esportivo

As empresas buscam formas de investimentos em estratégias
diferenciadas, e essa alternativa esta no marketing esportivo que tem constante
crescimento em todo o mundo.

No Brasil o principal esporte é o futebol, portanto para essa modalidade
as principais vertentes de marketing esportivo sao: patrocinio dos eventos da area,
como 0s grandes jogos, 0s campeonatos, patrocinio direto a uma equipe e atletas
especificos.

Melo Neto (1995) afirma que o videogame € uma nova vertente no ramo
do marketing esportivo. Os jogos eletrdnicos e aparelhos estdo cada vez mais
sofisticados, proporcionando emocdes e horas agradaveis de entretenimento e lazer
aos consumidores.

O autor cita ainda que outra tendéncia é o uso de imagem na producéo de
videogames, onde os idolos do esporte vendem seus direitos e recebem por isso 0s
royalties.

Além do videogame, outras vertentes estdo por entrar no ramo do
marketing esportivo, por meio dos proprios atletas, clubes esportivos, novas
modalidades esportivas, grandes eventos esportivos e no Brasil principalmente por

meio do futebol.

2.2.6 Marketing de Patrocinio

A oportunidade representada pelo marketing de patrocinio a organizacao
e suas marcas, € aquela em que o foco seja especificamente aos publicos restritos e
altamente desejaveis. Cardia (2004) afirma que o patrocinio pode ser usado como
forma de propaganda, a promoc¢édo de vendas, e, certamente como elemento de
relacbes publicas, sem substituir nenhum dos conceitos anteriores do mix

promocional.
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Cardia (2004) define patrocinio como uma atividade empresarial que
busca aumentar as vendas e transmitir uma imagem ao publico, sendo uma
atividade paralela a publicidade tradicional.

Para que todo o esfor¢co promocional e de comunicacao de marketing néo
sejam em vao, é necessario definir o publico-alvo por meio da segmentacdo de
mercado, bem como o conhecimento e a boa utilizacdo do composto mercadoldégico.

Costa (2004) afirma que dentre as formas de comunicacdo, 0 patrocinio
difere em varios sentidos, incluindo controle, encaminhamento da mensagem e
implementagéo:

e O controle difere da propaganda, pois o0 patrocinador acaba tendo

pouco controle em relacdo a cobertura dada ao evento patrocinado;

¢ O encaminhamento da mensagem € mais passivo nas aclfes de

patrocinio que na comunicacao tradicional,

¢ A implementacao refere-se aos gastos com a realizacao do patrocinio.

Geralmente o patrocinador tem somente o direito de associar 0 seu
nome ao evento.

As empresas acreditam que empregar altas quantias em dinheiro para
colocar seus nomes em instalagdes publicas como estadios, universidades e
edificios, causas importantes, bem como rejeicdo as drogas, melhor alimentacao,
etc. melhora a reputacdo da empresa, reforca a consciéncia da marca, aumenta a
fidelidade dos clientes, promove as vendas e amplia favoravelmente a cobertura pela
imprensa (KOTLER, 2003).

2.3 PATROCINIO

O patrocinio € uma ferramenta promocional onde é possivel a divulgacéo
de uma marca ou produtos por meio de canais estratégicos, maximizando as
estratégias de marketing das empresas.

Segundo Melo Neto (2003), é crescente o numero de empresas que
buscam no patrocinio oportunidades para alavancagens em suas estratégias de
marketing.

Empresas que buscam o patrocinio desejam novas oportunidades de
negécios, bem como uma valorizagdo da marca, proporcionando uma relacdo de

trocas, onde Cardia (2004) cita que o patrocinador investe bens ou dinheiro,
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buscando em troca, facilidades para a interagdo com o publico determinado, fazendo
promogodes e deixando uma boa imagem da empresa.

Pope, (1998, p.2) ainda cita que:

Patrocinio é a provisdo de recursos (dinheiro, pessoas, equipamento) feita
por uma organizagdo (o patrocinador) diretamente para um individuo,
autoridade ou time (o patrocinado) para que posteriormente o patrocinado
possa exercer alguma atividade que gere retorno aos beneficios
contemplados na estratégia promocional do patrocinador, e que possam ser
expressos em termos de objetivos corporativos, de marketing ou de midia.

Parcerias entre empresas e atletas sdo bons exemplos de patrocinio,
onde os atletas séo patrocinados por empresas que Ihes fornecem equipamentos ou
dinheiro, recebendo em troca a divulgacdo da marca durante as apari¢oes do atleta
diante da midia.

Segundo Costa (2004) o patrocinio é diferente de outras formas de
comunicag¢do, como:

e Em termos de controle, o patrocinador é incapaz de controlar uma
cobertura de determinado evento patrocinado, diferente da
propaganda;

e Em relacdo ao encaminhamento da mensagem, os outros tipos de
comunicacdo possuem ac¢des mais ativas que o patrocinio;

e Normalmente a imissao feita s6 da o direito de o patrocinador associar
seu nome ao evento.

Como mencionado anteriormente, as empresas que investem no

patrocinio buscam constantemente exposi¢cdo da marca, porém, para que se tenha
sucesso, € necessario que se invista no tipo de patrocinio adequado ao objetivo da

organizacéao.

2.3.1 Tipos de Patrocinio

Ao optar pelo patrocinio, as empresas devem definir seus objetivos, com
0s respectivos riscos e escolher pelo tipo de patrocinio mais adequado. Melo Neto
(2003) cita que existem quatro tipos de patrocinio muito utilizados que podem ser
selecionados pelas organizacbes interessadas, sdo eles: patrocinio esportivo,

cultural, social e ecoldgico.
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Ao investir no patrocinio esportivo a empresa busca fortalecer sua marca
no enorme mercado formado pelos apreciadores do esporte, divulgando a marca e
recebendo retornos na midia e principalmente nas vendas.

O patrocinio cultural busca a valorizagdo da marca fomentando projetos
locais, dando suporte e valorizando a comunidade, j& que esse canal utiliza
geralmente musicas e dancas, trazendo entretenimento aos participantes.

Com o patrocinio social a empresa visa conquistar o reconhecimento por
parte do governo e de seus clientes, se empenhando em causas sociais e ajudando
a resolver problemas recorrentes em comunidades, fortalecendo sua imagem
corporativa.

Por fim o patrocinio ecoldgico busca reconhecimento da sociedade pelo
investimento em tecnologias capazes de diminuir os efeitos causadores de polui¢ao
no meio ambiente, trazendo retornos positivos e aumentando seu prestigio.

Melo Neto (2003, p. 25) apresenta as diferencas entre as modalidades de

patrocinio e de acdo institucional empresarial no quadro abaixo:

Quadro 1: As modalidades de patrocinio e de acao institucional empresarial
Patrocinio Patrocinio Patrocinio Social Patrocinio
Esportivo Cultural Ecoloégico
Potencializar a | Valorizar a marca Obter Obter ganhos
Objetivo marca reconhecimento e econdmicos
credibilidade
Apelo junto a Segmentacéo Exercicio da Reconhecimento
_ midia Apelo junto a cidadania pelo uso de
Motivo Mercado vasto midia- empresarial “tecnologia limpa”
Principal Segmentacdo Publico classe A responsabilidade
social
- Divulgacgéo da Promocéo da Melhor Apoio da
Beneficios marca marca relacionamento com | comunidade e do
Principais a comunidade governo
Retorno da midia Retorno Retorno institucional Retorno
Retorno institucional institucional
Retorno institucional Retorno Retorno econémico
Retorno de promocional
vendas Retorno fiscal

Fonte: Adaptado de Melo Neto (2003).

Conforme apurado anteriormente, cada modalidade de patrocinio tem

seus proprios objetivos, motivos, beneficios e retornos, fazendo com que as

empresas escolham os segmentos mais adequados. Contudo, ap0s a compreensao
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dos tipos de patrocinio, é importante ressaltar o patrocinio esportivo presente nesse
estudo.

2.3.2 Patrocinio Esportivo

O patrocinio esportivo em seu inicio sofreu certa resisténcia por parte de
entidades que nédo aceitavam perder seus poderes perante 0s eventos esportivos,
para empresas.

Segundo Cardia (2004) em 1982 a empresa suica, ISL, adentrou no
patrocinio esportivo desenvolvendo um projeto para a FIFA para que existisse uma
padronizacdo dos direitos e deveres de cada parte, onde ela serviria de base para
todas as negociacfes. Sendo implementado ainda em 1982 na copa do mundo da
Espanha e posteriormente nos jogos olimpicos de Los Angeles.

O patrocinio esportivo engloba os conceitos mencionados anteriormente
sobre o patrocinio, porém relacionados ao esporte. O patrocinio esportivo faz uso de
eventos esportivos, clubes e atletas, buscando atingir publicos especificos,
alavancando a imagem da empresa.

Melo Neto (2003) cita que grandes empresas investem no patrocinio
esportivo buscando a promocao de seus produtos, tendo em vista que o esporte ja
demonstrou excelentes resultados, trazendo certa estabilidade para as empresas
aplicarem seus recursos.

No Brasil 0 patrocinio esportivo pode ser notado principalmente por meio
do futebol, onde é o principal esporte do pais e que desperta o interesse de milhares
de pessoas. Os patrocinios podem ser vistos estampados em estadios, nome de
estadios, camisas de clubes, chuteiras dos jogadores, etc.

Segundo Cardia (2004), no Brasil a forma mais comum de negociacéao de
patrocinio esportivo se da por meio de negociacdes individuais por parte dos
dirigentes dos clubes, que alegam ser regras dos estatutos dos clubes.

Ao investir nesse tipo de patrocinio, as empresas pretendem fortalecer
sua marca, divulgando seus produtos por meio dos eventos, onde o publico aprecia
0 esporte e observa as marcas patrocinadoras em volta do ambiente, obtendo

retornos nas vendas de seus produtos.
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2.3.3 Riscos do Patrocinio Esportivo

Assim como todos os tipos de patrocinio, o patrocinio esportivo também
tem riscos que podem requerer certos cuidados das organizacdes. Escandalos
envolvendo patrocinios, bem como, o comportamento de atletas e desempenho dos
clubes patrocinados devem ser analisados antes de qualquer tipo de investimento.
Melo Neto (2003, p. 49) cita que “associar-se a um clube, cujos dirigentes sdo alvo
de criticas contundentes publicadas na midia, e de escandalos no meio esportivo,
nao é realmente um bom negocio”.

O autor acima ainda cita o exemplo do Clube Vasco da Gama, onde a
empresa Control Data rompeu seu contrato de patrocinio, devido as fortes denuncias
gue incriminavam os dirigentes do clube, que supostamente estariam envolvidos em
falcatruas juntamente com a Federacdo de Futebol do Rio de Janeiro, além de maus
desempenhos que por vezes o time ainda sim saiu vitorioso dos jogos, onde era
nitida a parcialidade dos arbitros. Apés as acusacdes por parte da midia, o clube
acabou perdendo seu patrocinio, juntamente com a imagem e sua credibilidade
perante os torcedores.

Segundo Pozzi (1998) atletas flagrados em exame antidoping, ou
acidentes durante competicbes, onde a marca do patrocinador estd estampado
atrds, podem ser exemplos de imprevistos que podem manchar a imagem da
empresa perante o publico.

Apds as consideracdes acima, fica claro que os patrocinadores devem
estar atentos e preparados para qualquer tipo de imprevistos, fazendo com que a

imagem da empresa néo se abale com eventuais descuidos.

2.3.4 Retorno do Patrocinio Esportivo

Ao decidir investir em patrocinio esportivo, a empresa certamente ja
tragcou seus objetivos e espera pelos resultados consequentemente. Os retornos
gerados ao aplicar bens nesse segmento, normalmente, se dao por meio de
aumento nas vendas, bem como, maior atencdo da midia, melhorias na imagem e
retorno institucional. No entanto, ndo é simples a mensuracdo dos resultados
obtidos. Cardia (2004) cita que os patrocinadores devem ter executivos

encarregados de procurarem meios para medir a eficacia dos investimentos.
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O autor acima ainda cita algumas formas para a obtenc¢ao de retornos:

e Merchandising: comercializacdo de produtos em eventos;

e Hospitality centers: locais destinados a relacdo entre patrocinadores e
autoridades ou convidados nos eventos;

e Celebridades: s&o os atletas parceiros, onde as empresas buscam
atletas visados pelo publico para patrocinar;

e Festas oficiais: festas nos eventos, como aberturas, etc.;

¢ Midia: aumento do conhecimento da imagem da empresa;

e Publicidade no local do evento.

Contudo, Melo Neto (2003, p. 257) afirma que “o sucesso do patrocinio

esta diretamente relacionado a sua capacidade de “gerar publicidade” e de “agregar

tEbE)

valor a marca do investidor™.

A andlise do retorno do patrocinio esportivo é essencial para que a
empresa possa saber se sua estratégia esta correta e se deve continuar investindo
no esporte para a divulgacdo de sua marca.

O retorno esperado pelas empresas no marketing esportivo nunca pode
ser definido como algo fixo ou exato, uma vez que 0s resultados dos eventos e suas
variaveis podem surpreender as organizacfes tanto positivamente quanto

negativamente.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia cientifica apresenta o caminho a ser percorrido ao longo do
trabalho para chegar ao resultado final. Oliveira (1999) afirma que o método tem
como finalidade certificar a forma com que se atinge um objetivo, pois quando um
problema € solucionado, os métodos cientificos sédo utilizados a fim de divulgar o
resultado para todos aqueles que tém interesse na resolucéo do problema.

Segundo Martins e Thedphilo (2009, p.37), conceituam que “o objetivo da
metodologia é o aperfeicoamento dos procedimentos e critérios utilizados na
pesquisa. Por sua vez, método € o caminho para se chegar a determinado fim ou
objetivo”.

Portanto, para a realizacdo deste estudo, foi feita uma revisdo sistematica
de literatura que segue um método explicito, objetivo e replicavel utilizado para
investigar estudos relevantes de forma rigorosa, transparente, acessivel e imparcial
(PARRIS; PEACHEY, 2013; BERG et al, 2015). A pesquisa busca responder uma
guestdo norteadora, segue um protocolo que compreende as etapas (1) definicao
dos objetivos da investigacéo; (2) elaboracédo da questdo da pesquisa; (3) definicao
dos parametros da pesquisa; (4) anélise dos documentos relacionando os pontos de
destaque para a compilacdo dos dados e (5) sintese dos documentos (6) Analise

geral dos dados selecionados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Michel (2009) cita que a pesquisa € um meio para se chegar as respostas
buscadas para a elaboracdo de trabalhos cientificos, que requerem um
entendimento melhor.

Segundo Vergara (2000), a pesquisa foi classificada em relagédo a dois
aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins de investigacdo os tipos de pesquisa adotados neste
trabalho foram descritivo e exploratério. Segundo Oliveira (1999) a utilizacdo da
pesquisa descritiva € mais adequada quando o pesquisador necessita de maior
conhecimento em relagdo ao comportamento de varios fatores e elementos que

influem sobre determinados acontecimentos. Portanto, Sampieri, Collado e Lucio
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(2006) citam que os pesquisadores medem, avaliam ou coletam dados sobre
diversos aspectos, dimensbes ou componentes do fendmeno a ser pesquisado. A
pesquisa descritiva foi selecionada para este estudo porque 0s objetivos do presente
trabalho necessitam de maior entendimento em relacdo as principais publicacdes
cientificas sobre o tema, buscando avaliar os conteados dos trabalhos e
posteriormente analisar os resultados da pesquisa.

Malhotra (2006) afirma que a pesquisa exploratoria tem o objetivo de
identificar o problema com maior precisédo, definindo rumos e promovendo futuras
pesquisas com informacdes relevantes. Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 100)
citam ainda que a “pesquisa exploratoria € realizada quando o objetivo consiste em
examinar um tema pouco estudado”. Portanto, a pesquisa exploratoria foi
selecionada, pois o problema de pesquisa é um assunto pouco estudado e que foi
abordado poucas vezes.

Quanto aos meios de investigacdo, os tipos de pesquisa adotados neste
estudo foram a pesquisa bibliogréafica e por levantamento. Pinheiro (2010) afirma que
a pesquisa bibliogréafica € produzida por meio de trabalhos ja publicados na internet,
ou por meio de livros e artigos disponiveis. Martins e Thedphilo (2009, p. 54) citam
que “pesquisa bibliografica procura explicar e discutir um assunto, tema ou problema
com base em referéncias publicadas em livros, periddicos, revistas, enciclopédias,
dicionarios, jornais, sites, CDs, anais de congressos etc.” Desse modo a pesquisa
bibliografica foi realizada com o objetivo de buscar materiais ja publicados, e que
apresentavam palavras-chave em comum com o presente estudo.

Pinheiro (2010, p. 23) cita que “o levantamento ocorre quando a pesquisa
envolve a interrogacéo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”.
Segundo Martins e Thedphilo (2009) os levantamentos sdo meios de conhecer as
caracteristicas de pessoas ou grupos. Portanto, por meio dessa pesquisa foram

realizados levantamentos para avaliar os contetdos dos trabalhos selecionados.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

Barbetta (2008) cita que a populacdo pode ser compreendida como o
grupo de objetos que possuem caracteristicas semelhantes as quais seréo
analisadas na pesquisa. Para a realizagcdo do presente estudo, foi realizada uma
pesquisa nas bases de dados disponiveis por meio do Scientific Eletronic Library
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Online (Scielo), Scientific Periodicals Eletronic Library (Spell) e Periddicos Capes.
Portanto a populagdo do estudo séo as bases de dados e as palavras-chave em
comum utilizadas para a procura de materiais que possam auxiliar para a elaboracdo

da revisao sistematica.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para a elaboracéo deste trabalho, os dados utilizados foram secundarios.
Por meio dos dados secundarios houve a busca por informacdes referentes as
publicacdes cientificas sobre o tema e que estao disponiveis para consultas. Neste
sentido, Boaventura (2004) cita que os dados secundarios sédo informacdes que
foram acrescidas com maiores conhecimentos por outros autores. O autor ainda cita
alguns exemplos de fontes secundarias como: os livros, estudos educacionais,
periddicos e etc.

Para a realizacdo deste estudo, as técnicas de coleta estédo relacionadas
a pesquisa nas bases de dados disponiveis na WEB, apenas dados secundarios,
aplicado por meio de trabalhos com temas semelhantes ao em estudo e analise
desses dados. Lakatos (2001) afirma que a andlise dos dados é o nucleo central da
pesquisa constituido pelos dados adquiridos anteriormente.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados da pesquisa foi por meio da abordagem qualitativa.
Segundo Pinheiro (2010, p. 20) “a pesquisa qualitativa caracteriza-se pela tentativa
de uma compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais
apresentadas. "Sampieri, Collado e Lucio (2013) citam que na pesquisa qualitativa &
possivel antes da coleta e da analise dos dados desenvolver perguntas e hipoteses.

Contudo, esse estudo tem o objetivo de realizar uma revisdo sistematica
de literatura, identificando publicacdes cientificas sobre o tema encontradas nas
bases de dados eletrénicas, buscando compreender os beneficios, riscos e desafios

do marketing esportivo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para alcancar o objetivo proposto foi feita uma revisdo sistematica da
literatura em publicacbes entre os anos de 2007 e 2017, ou seja, nos ultimos dez
anos e seguindo as etapas da Revisdo Sistematica de Literatura, iniciou-se a
pesquisa buscando solucionar a pergunta de pesquisa, selecionando os dados, por
meio dos bancos de dados disponiveis na internet. Apds identificacdo e
determinacao dos bancos de dados, foi realizada a identificacdo e determinacao das
palavras chave. Obedecendo as etapas, foram seguidos os critérios e com a
determinacdo da estratégia de busca, foram realizados a selecdo da amostra,
determinacao dos critérios de inclusdo e exclusdo do material coletado, revisdo da
revisdo sistematica, resultados e, por fim, o relatorio.

De acordo com o levantamento feito, foram identificadas quatro palavras-
chave. As mesmas foram devidamente ordenadas pelo nimero de vezes em que
apareceram na pesquisa. O quadro 2 apresenta a lista com as quatro palavras-
chave identificadas, respectiva quantidade de citacbes nos bancos de dados e sua

traducao para o inglés.

Quadro 2: Palavras-chaves mais identificadas, quantidade por base de dados e
traducdo para o inglés

Periédicos :
Scielo Spell L
Termos Capes Termo em inglés
Resultados | Resultados
Resultados
Marketing Esportivo 556 4 11 Sports Marketing
Patrocinio Esportivo 240 0 6 Sports Sponsorship
Riscos do Marketing 49 1 0 Risks of Sports Marketing
Esportivo
Riscos do Patrocinio 17 0 0 Risks of Sports Sponsorship
Esportivo
TOTAL 862 5 17

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

De acordo com o quadro 2, as palavras que tiveram mais citacdes foram
selecionadas as que tinham mais de uma citacédo, sendo identificados 884 artigos
com as referidas palavras-chave, ou seja, estas palavras foram usadas para a

Revisdo Sistematica de Literatura.
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4.1 EXTRACAO DOS ESTUDOS

Com base nas palavras-chaves selecionadas, em portugués e em inglés,
0 estudo obteve quatro palavras-chaves, resultando nas combinacdes utilizadas nos
bancos de artigos selecionados. Somente artigos e trabalhos disponiveis na integra
compuseram a RSL. Visto que a restricdo a conteudos na integra dos artigos permite
a rastreabilidade da pesquisa. Os resultados por banco de artigos e por combinacéo
séo descritos a seguir:

a) Periddicos capes: Em todas as datas disponiveis, todos os tipos de
publicacdes, nenhuma restricdo. A pesquisa nesse banco de dados
apresentou o total de 862 resultados nas trés combinacdes de
palavras-chave.

b) Scielo: Banco de artigos com muita abrangéncia, apresentando em
pesquisa inicial 5 trabalhos em duas combinacfes de palavras-chaves,
ndo havendo resultados para o0s seguintes termos “Patrocinio
Esportivo” e “Riscos do Patrocinio Esportivo”.

c) Spell: Em todas as datas disponiveis, todos os tipos de publicacdes,
nenhuma restricdo, apresentando na pesquisa inicial o total de 17
trabalhos em duas combinacdes de palavras-chave.

As publicacdes identificadas tiveram seus titulos lidos em busca dos que

continham ao menos uma das palavras-chave de pesquisa.

Inicialmente, a pesquisa nas bases de dados foi sem restricdes, sendo
identificados 884 artigos.

A seguir, foram estipulados os critérios para constricdo. A primeira foi
considerar somente artigos e trabalhos disponiveis. Depois somente trabalhos
completos para a pesquisa foram selecionados, pois resumos, resumos estendidos e
resenhas ndo contém todo o conhecimento.

Retirando-se os termos repetidos e os de menor relevancia, chegou-se a
12 trabalhos desenvolvidos entre 2007 e 2017 que atenderam aos seguintes termos:
marketing esportivo, patrocinio esportivo, riscos do marketing esportivo e riscos do

patrocinio esportivo. Os autores e titulos podem ser visualizados no Quadro 3.
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Quadro 3: Quantidades extraidas por autores, palavras-chave, titulo e procedéncia

Autor(es)

Palavras-chave

Titulo

Procedéncia

A co-gestdo como administradora do

CABALLERO, N. Patroc[mo pgtyommo esportivo no .Brasn: uma SPELL
Esportivo analise dos casos palmeiras-parmalat
e fluminense unimed-rio
SILVA,R. G. S.; Um estudo das relacdes entre a
ANANA, E. S.; Marketing paixao dos torcedoreg e as marcas PERIODICOS
ALVES, C.E. S, Esportivo X CAPES
BORGES. G. R. patrocinadores de clubes de futebol
FAGUNDES, A. F. )
A.; VEIGA, R. T.; Marketing A publicagdo académica de marketing | PERIODICOS
SAMPAIO, D. O,; Esportivo esportivo no Brasil CAPES
SOUSA, C. V.
FLEURY, F. A; )
ALEJANDRO, T. Marketing Consideracgdes tedricas acerca do PERIODICOS
B.; FELDMANN, P. Esportivo composto de marketing esportivo CAPES
R.
) Estratégias de combate ao marketing
CABALLERO, N"_ Patrocinio de emboscada em processos de PERIODICOS
CARDOSO, O. R.; Esportivo atrocinio no Brasil: um estudo CAPES
CUNHA, C.E. F. P P rasit
multicaso
FERREIRA, R. M,; Marketing Marketing esportivo em um grupo SPELL
MEDEIROS, M. L. Esportivo fabricante de componentes elétricos
GOUVEIA, G. N.; Patrocinio rr?frfei?ngo: aocr(tai:/C(f1 cdoompoagi?grlg:?cgl SPELL
ESTENDER, A. C. Esportivo g esportivo ¢
estratégico
MAZZEI, L. C.; Uma analise da producdo académica
OLIVEIRA, N. S.; Marketing brasileira em rﬁarket%n esportivo SPELL
ROCCO, A J.; Esportivo uanto area multidisgci I%ar
BASTOS, F. C. q P
MELACCI, M,; Patrocinio Analise do impacto do investimento
PETROKAS, L. A;; Esportivo de patrocinio esportivo pelo banco SPELL
FAMA, R. P Panamericano: estudo de evento
ROCCO, A. J; Patrocinio Patrocinio esportivo e evolugao
GIGLIO, S. S, Esportivo histérica da relacao fornecedor-clube SPELL
MAZZEI, L. C. P de futebol no Brasil e na Europa
O patrocinio do futebol como
SCHARF. E. R. Market_mg ferramenta do markNetlng esportivo SPELL
Esportivo para a construcao de brand
awareness
ZUCCO, F. D.; Patrocinio Esportivo: Perspectivas no
RODRIGUES, L. Patrocinio envolvimento pidentifica éope restigio SPELL
C.; KOCK, N.; Esportivo ent;e fis e e %i e P 9
RISCAROLLI, V. quip

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

Apés a identificacdo dos trabalhos selecionados para a construcdo da

resposta do tema proposto, foi elaborado um grafico representado a seguir, que
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contém o percentual de cada procedéncia dos bancos de dados pesquisados
(SPELL, Periddicos Capes e SCIELO) e as palavras-chave mais utilizadas para a

realizacdo do presente estudo.

Grafico 1: Resultados das procedéncias e palavras-chave pesquisadas
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70%
60%
50%
40%
30%
20%

16,66%
10% 0% 0%
0%
Scielo Spell Capes

®m Marketing Esportivo ~ ® Patrocinio Esportivo

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

As palavras-chave marketing esportivo e patrocinio esportivo foram as
Unicas identificadas dentre os 12 trabalhos selecionados.

Apbs a construcdo do grafico 1, é possivel notar que as filtragens
elaboradas anteriormente para melhor identificacdo de trabalhos semelhantes ao do
estudo presente, colocaram o banco de dados Spell como o mais pesquisado, onde
foram encontrados cerca de 83% dos artigos com a palavra-chave patrocinio
esportivo e 50% sobre marketing esportivo. J& a base de dados Periddicos Capes foi
responsavel por 16,66% dos trabalhos selecionados em relagdo a patrocinio
esportivo, e 50% com a palavra-chave marketing esportivo. Com a analise do
grafico, é possivel a compreensdo de que ndo foram encontrados trabalhos no
banco de dados Scielo apds as constricdes elaboradas.

Concluindo, esta secéo tratou da RSL proposta e encontrou 31 autores
diferentes e selecionou 6 conceitos para desenhar a resposta da questdo de
pesquisa para chegar as respostas da pergunta de pesquisa levantada neste

trabalho:
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Riscos, Desafios e Beneficios do Patrocinio Esportivo e do Autor(es)
Marketing Esportivo para as empresas

Segundo o0s autores, 0 investimento no esporte, mais

especificamente no futebol, tem muito a oferecer tanto para as

entidades esportivas como para as empresas interessadas. No FLEURY = A

entanto, deve haver algumas andlises por parte das empresas
patrocinadoras, para descobrir quais as forcas e ameacgas, buscando
historicos e informacdes precisas sobre os clubes de futebol, bem
como o perfil dos torcedores dos clubes, para que se atinja um
publico-alvo mais parecido com o desejado pela empresa.

ALEJANDRO, T. B.
FELDMANN, P. R.

Os autores alertam que para a empresa patrocinadora obter bons
resultados, ndo basta apenas ligar sua marca aos clubes de futebol,
ela deve também procurar atletas que se destacam em suas
modalidades para fazer parcerias, onde os mesmos apareceriam em
entrevistas usando a marca da empresa, conquistando os
apreciadores do atleta em destaque.

SILVA, R. G. S.
ANANA, E. S.; ALVES,
C. E. S.; BORGES, G.
R.

Os autores citam que o marketing através do esporte esta em
constante crescimento, com énfase na divulgacdo da marca. Ainda
segundo os autores, o marketing esportivo € capaz de recuperar a
imagem desgastada de uma empresa, isso por que ele oferece a
associagcdo da marca com os atletas ou clubes esportivos perante os
torcedores.

O artigo faz mengéo ao Grupo Intelli que comegou patrocinando um
time de futebol e com o decorrer do tempo passou a patrocinar
outras modalidades esportivas buscando vincular sua marca e
imagem ao esporte. O estudo indica que a empresa ndo busca mais
resultados em curto prazo, mas sim em longo prazo, onde os
resultados parecem promissores para as pretensdes da empresa que
sdo de posicionar sua marca junto ao meio esportivo.

Os autores citam o impacto positivamente criado no banco
Panamericano apés a decisdo de investimento no patrocinio
esportivo firmado com a equipe de futebol do Sport Clube
Corinthians Paulista, onde o nome do banco era exposto no uniforme
do time durante os jogos finais do Campeonato Paulista de Futebol
no ano de 2009. Apds o investimento realizado o banco obteve
retornos considerados anormais, confirmando um étimo negdcio para
ambas as partes resultando em beneficios como o0 aumento positivo
nos valores das a¢cfes da empresa.

GOUVEIA, G. N,
ESTENDER, A. C.
FERREIRA, R. M
MEDEIROS, M. L.
MELACCI, M.;
PETROKAS, L. A;
FAMA, R.

Os autores citam que o prestigio do clube é um fator a ser levado em
conta na hora da deciséo de patrocinio esportivo. Isso se da pelo fato
de clubes com baixos indices de competitividade e com dirigentes
inconfiaveis, que geralmente estdo envolvidos em escandalos,
acabarem prejudicando a imagem da empresa ja que € muito comum
0s nomes das empresas estarem estampados nos estadios, placas e
painéis préprios para entrevistas, causando sérios riscos aos
investidores.

ZUCCO, F. D.;

RODRIGUES, L. C.;
KOCK, N.;
RISCAROLLI, V.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).
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4.2 ANALISE GERAL DOS DADOS SELECIONADOS

O presente estudo tem como finalidade responder a questdo da pesquisa
por meio da revisdo sistematica de literatura apresentando dados importantes,
retirados de trabalhos desenvolvidos por outros autores com temas relacionados ao
proposto nesta monografia.

Os estudos apontam diversos trabalhos realizados sobre o marketing
esportivo, isso devido ao fato também dessa modalidade estar em constante
crescimento. Contudo, Silva et al. (2014) citam que no Brasil a pratica do marketing
esportivo vem sendo cada vez mais usual, principalmente no futebol devido ao
grande namero de torcedores. Fleury; Alejandro; Feldmann (2014) complementam
afirmando que o esporte como negdécio esta se tornando uma estratégia muito
importante e que pode ser utilizado também na economia. O autor acima ainda faz
referéncia ao composto de marketing que deve ser adaptado ao esporte para ajudar
a definir o negécio esporte. Melo Neto (1995) estrutura os 4 Ps resumidamente da
seguinte maneira:

e Produto: atleta, clube ou marca;

e Preco: valor dos patrocinios, bem como as alternativas viaveis de

comercializacao;

e Praca: lojas proprias, estandes nos locais dos eventos, geralmente os
meios de distribuicdo dos clubes e pelas empresas que estédo
patrocinando;

e Promocéo: propaganda dos produtos, vendas diretas ou por meio das
relacdes publicas.

Os trabalhos selecionados tiveram grande importancia para a
compreensao dos riscos, desafios e beneficios existentes para as empresas que
optam pelo marketing esportivo e patrocinio esportivo. No geral os estudos
levantados na pesquisa apresentam riscos e desafios que devem ser explorados
pelas empresas interessadas no investimento desse seguimento.

Muito mencionado nos artigos encontrados, a imagem da organizacéo é o
tema central dos riscos e desafios presentes, isso deve ser levado em consideracao,
pois ao investir em clubes ou federagbes que tenham dirigentes com atitudes e
reputacdes suspeitas, 0s riscos se elevam pelo fato de que possam existir

escandalos envolvendo estes, prejudicando a marca da empresa investidora que
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acaba tendo sua imagem ligada aos clubes e federacdes. Atletas que normalmente
estdo com problemas ventilados na midia, ou envolvidos em casos de doping,
também podem afetar as pretensdes de quem deseja crescer e alcancar novos
publicos. Mairins (2012) conclui que ao patrocinar atletas, os riscos se diferenciam,
onde os problemas ndo s&o apenas 0s maus resultados, mas sim seus
comportamentos fora dos jogos, o que torna dificil a previsdo de possiveis mas
condutas.

Apesar dos riscos existentes, 0os autores citam formas de prevencao para
gue ndo ocorram imprevistos, ou que as empresas estejam preparadas para agir
rapidamente, baseados em estudos de histéricos das entidades esportivas, clubes e
atletas, minimizando as chances de algo dar errado, assim como o desempenho dos
clubes de futebol que quanto melhor, mais os torcedores tendem a apoia-lo, levando
mais visibilidade a marca da empresa.

No entanto, o investimento bem praticado em marketing esportivo ou
patrocinio esportivo também pode oferecer muitos beneficios, que é o objetivo de
qualquer empresa. Gouveia; Estender (2016) afirmam que o marketing esportivo
surge como uma alternativa a empresas que possuem sua imagem desgastada, que
podem associar sua marca a clubes, eventos ou atletas agregando novamente sua
imagem. Onde Silva et al. (2014) citam que ao vincular a marca ao esporte, ocorre
um rejuvenescimento da marca perante os consumidores. Contudo o esporte por ter
um grande publico, oferece as empresas patrocinadoras uma alavancagem em sua
imagem, trazendo receitas muito maiores, que acabam cobrindo o investimento feito
e trazendo os apreciadores do esporte para o lado da marca.

Contudo, apds a analise da pesquisa € possivel a compreensdo do
marketing esportivo por meio de trabalhos produzidos por outros autores. Para
melhor visualizagéo, foi elaborada uma figura contendo os riscos e desafios de um

lado, e também os beneficios que podem ser alcancados pelas organizacoes.
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Figura 1: Apresentacdo dos Riscos, Desafios e Beneficios do Marketing Esportivo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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5 CONCLUSAO

O mercado como um todo apresenta-se muito competitivo, e 0 meio
esportivo, nao é diferente disso, tendo em vista a grande quantidade de empresas
inseridas nas participacdes de campeonatos, eventos, patrocinios a clubes e atletas,
além de parcerias com as entidades esportivas.

Empresas ja consagradas e bem posicionadas, sdo constantemente
avistadas em propagandas, placas de publicidades ou estampadas em camisas de
clubes, tornando as empresas aliadas aos clubes, e trazendo de maneira geral
beneficios a ambas as partes. Porém, deve-se ter muito cuidado para que o0s
objetivos sejam atingidos, levando em consideracdo toda a competitividade e os
riscos proporcionados pelo mercado.

Contudo, o presente estudo procurou identificar quais 0s maiores riscos e
desafios encontrados pelas empresas dispostas a entrarem no meio esportivo, por
meio do marketing esportivo e do patrocinio esportivo, além dos resultados ou
beneficios que podem ser alcancados.

O trabalho consiste em uma revisdo sistematica de literatura para a
identificacdo de publicacdes cientificas a respeito do tema de pesquisa e posterior
avaliacdo dos conteudos, conforme descrito nos trés primeiros objetivos especificos
do trabalho. Para alcancar esses objetivos o estudo apresentou trés bancos de
dados, entre eles Spell, Periddicos Capes e Scielo, e quatro palavras-chave:
marketing esportivo, patrocinio esportivo, riscos do marketing esportivo e riscos do
patrocinio esportivo.

O quarto e ultimo objetivo especifico do trabalho destaca a analise dos
resultados da pesquisa, identificando os riscos, desafios e beneficios para as
empresas descritos nos artigos. Onde € possivel analisar que os riscos e desafios
centralizam-se na busca pela valorizacdo da marca, que geralmente é associada ao
clube, atleta ou entidade patrocinada. Portanto, 0sS riscos encontram-se em
patrocinar clubes com imagem desgastada por mas resultados, ou por possuir
dirigentes com gestbes duvidosas, envolvidos em escandalos, assim como as
entidades esportivas que constantemente estdo sendo investigadas em supostos
crimes, e que podem acabar denegrindo a imagem da empresa. O patrocinio a
atletas por sua vez, deve ser feito nos que contenham alto indice de competitividade,

e que atraiam numeros significativos de fas, obtendo certa visibilidade. No entanto, é
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importante que se tenha uma avaliacdo do historico do atleta, para que se tenha
uma nocao de seu comportamento fora do esporte, para que ndo ocorram casos de
doping ou relagbes grosseiras com fas e clientes.

Apesar das dificuldades e concorréncias encontradas no mercado
esportivo, o retorno positivo também pode ser adquirido quando hd um bom trabalho
realizado. Investimentos realizados em clubes com grande capacidade competitiva
ou com dirigentes que vem se destacando com bons resultados, bem como, atletas
de alto nivel com elevado prestigio com o publico, sem comportamentos duvidosos,
sdo boas alternativas para que se tenha beneficios alcancados por meio da
popularizacdo da marca entre os admiradores do esporte. Com a alavancagem da
imagem por meio do esporte, os investimentos realizados comecam a obterem
retornos e posteriormente aumento nas vendas traduzindo em grandes retornos
financeiros.

Conclui-se que o tema é muito amplo, e bastante viavel para empresas
gue desejam se consolidar no mercado, aumentar o reconhecimento da marca, e
aumentar as vendas. Porém, existem grandes riscos que devem ser explorados para
gue as decisdes tomadas sejam acertadas, eliminando qualquer tipo de problemas.
Além dos beneficios gerados as empresas, 0 patrocinio ao esporte traz parcerias
que ajudam o crescimento de modalidades esportivas no Brasil, alimentando
categorias de base que servem para o desenvolvimento de criangas praticantes do
esporte.

Para a realizacdo deste estudo, foi possivel a compreensdao de que
existem poucos trabalhos mais aprofundados sobre o tema, sendo possivel a
identificacdo de muitos trabalhos em clubes de futebol. Portanto como sugestao de
futuros estudos a partir deste tema, recomenda-se que sejam aplicadas pesquisas
em empresas, procurando saber a quantidade empregada em investimentos feitos
no patrocinio esportivo, bem como a maneira que é feita a escolha por determinado
esporte, clube ou atleta, e como ocorre o0 interesse em investir no marketing

esportivo.
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