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RESUMO

Tendo como principal meta, mostrar que o patrocinio no futebol ¢ uma ferramenta
importante para a publicidade, o presente trabalho buscou deixar claro na mente das
pessoas que o futebol deixou de ser um esporte para se tornar um espetaculo, e
consequentemente um étimo mercado a ser explorado pela comunicagdo. Apontando
diferentes formas de patrocinio envolvendo o futebol e os beneficios que as mesmas
podem oferecer ao patrocinador, também apresenta um estudo de caso com o Esporte
Clube Séo Luiz e seu patrocinador Unijui. Chegando a conclusdo de que o futebol esta
demonstrando ser uma das melhores formas de investimento para as empresas
fortalecerem suas marcas.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacgdo; Marca; Patrocinio.

INTRODUCAO

Possuindo o titulo de esporte mais popular do planeta, o futebol deixou de ser
somente um esporte para tornar-se uma forma de espetaculo realizado para o consumo,
aumentando significativamente o nimero de empresas que vislumbram o esporte como
uma importante ferramenta para comunicar e associar suas marcas aos consumidores.
Cada vez mais a publicidade e o patrocinio tém impulsionando o faturamento do
futebol.

A estrutura apresentada no artigo foi da seguinte forma: iniciamos falando dos
conceitos de marketing esportivo, apresentando marcas, comunicacdo e futebol
espetaculo. Sobre a comunicacdo de marcas e patrocinio, abordamos as formas de
patrocinio e seus beneficios.

O clube escolhido para analisarmos os patrocinadores foi o Esporte Clube Séo

Luiz, onde um de seus principais patrocinadores, Unijui, aceitou participar do
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questionario, respondendo questBes de visdes estratégicas relacionadas a comunicacao

de marketing e patrocinio.

1. Marketing Esportivo

Quando se fala em Marketing, muitas pessoas associam somente com
propaganda e vendas, porém é algo muito maior do que essas defini¢des. Ha diversos
conceitos relacionados ao marketing, onde segundo um dos maiores estudiosos da area,
Philip Kotler (citado por Cardia, 2004, P.19), “o marketing ¢ um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que eles querem e precisam através da criagdo e troca
de produtos e valores com outras pessoas”, mostrando que sua esséncia esta em criar,
descobrir, produzir e promover produtos ou servigos que sdo desejados pelas pessoas.

O marketing esportivo ndo possui uma definicdo muito diferente do marketing

tradicional, porém o mesmo esta relacionado a rea esportiva.

O marketing esportivo € o0 processo de elaborar e implementar
atividades de producéo, formacdo de prego, promocéo e distribuicéo
de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejo de
consumidores e realizar os objetivos da empresa. (PITTS Et. AL
2002, p. 88).

O que o autor afirma é que o marketing esportivo baseia-se no composto dos
quatro Ps (produto, praga, promog&o e preco), 0S mesmos gque servem como base para o
marketing. Para formar o composto de marketing (4P’s), as bases sdo definidas como: o
produto, caracteristicas do mesmo, o preco significa tudo o que diz respeito ao valor
monetario do produto. A promocdo € a responsavel por divulgar o produto, a praca é a
maneira que o produto sera tornado acessivel ao consumidor.

O crescimento da industria do esporte fez com que o marketing esportivo
passasse a ser considerado a fungdo mais importante de uma negociagdo que envolve
esporte. Ao ser tratado como funcdo empresarial, se tornara responsavel por
desenvolver as estratégias que deveram ser seguidas.

De acordo com Pitts (2002), a historia do marketing esportivo nos Estados
Unidos é dividida em trés periodos, sendo eles, Periodo das Origens, Periodo do
Desenvolvimento Institucional e Periodo da Refinagcdo e Formalizacéo.

No periodo das origens, entre os anos de 1820 e 1880, as promogdes e
divulgacbes dos esportes eram através de jornais e folhetos, porém para realmente

obterem sucesso na informacéo dependiam muito da comunicacao verbal. J& durante o
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periodo do desenvolvimento institucional, vivido no intervalo de 1880 e 1920, ocorreu
uma grande melhora em relacdo ao periodo anterior, pois os produtos que estavam
relacionados ao marketing esportivo passaram a receber nomes e marcas registradas,
além de outros tipos de identificacdes como embalagens, tornando se mais organizado.

Em 1920 comecou o periodo da refinacdo e formalizacdo, que foi até 1990,
tempo este que teve uma grande elevagcdo no que dizia respeito ao interesse pelo
esporte, aproveitando a popularizacdo do mesmo. Nessa época, os profissionais ja
disponibilizavam de uma grande variedade de meios para transmisséo e recebimento de
informagdes. Na verdade, o que ocorreu neste periodo foi apenas um aperfeicoamento,
baseados nos fundamentos que j& estavam constituidos, criando adaptacdes utilizando
novas tecnologias disponiveis.

O marketing esportivo evoluiu muito com o tempo, ja que todas as empresas, de
modo geral, enfrentam problemas externos, relacionados as situacGes que a propria
empresa ndo € capaz de interferir, tendo obrigacdo de desenvolver respostas internas
para obterem vantagens competitivas frente as concorrentes, influenciando no
desenvolvimento do marketing esportivo. Seu desenvolvimento sofreu grande influéncia
das mudangas que ocorriam no mercado, desde seu crescimento, a mudanca tecnoldgica
e nas prioridades dos consumidores.

1.1 - Marcas, comunicacao e espetaculo.

Para Shimp (2002, p.31), comunicacdo “é o processo pelo qual os pensamentos
sdo transmitidos e o significado é compartilhado entre pessoas ou entre organizagdes e
pessoas”.

Comunicagdo é o modo através do qual as pessoas compartilham
experiéncias, ideias e sentimentos. Ao se relacionarem, como seres
interdependentes, influenciam-se mutuamente e, juntas, modificam a
realidade onde estdo inseridas, (BORDENAVE, 2003, p.36).

Antes de falarmos sobre formas e beneficios de patrocinios, achamos necessario
fazer uma répida consideracdo a comunicacgdo de marketing, pois a mesma € um aspecto
fundamental para que uma empresa obtenha sucesso em uma acgao de marketing.

A comunicacdo de marketing representa o conjunto de todos os
elementos do mix de marketing de uma marca que facilitam trocas ao
estabelecer significado compartilhado com os clientes dagquela marca
(SHIMP: 2002, p. 31).

A marca € uma maneira de identificar o produto ou o servigo, sendo ela

estabelecida por meio de um termo ou nome, simbolo, logotipo, que servem para torna-
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lo diferenciado de seus concorrentes. Dessa forma o consumidor fica consciente da
personalidade do produto, pois 0 mesmo fica distinto de produtos semelhantes.

Mauro Tavares (1998) afirma que a marca pode ser vista como um conjunto de
atributos, na perspectiva da empresa, e na perspectiva do consumidor, como uma
expectativa de beneficios.

As marcas estdo ligadas a elementos que compdem o produto, que busca
diferenciar caracteristicas para que 0os mesmos alcancem a preferéncia por parte do
consumidor, fazendo com que sua imagem seja associada ao atleta, evento e clube.
Dessa maneira a organizagdo patrocinadora terd seu produto ou servico identificado
com o sucesso do atleta ou clube, havendo assim uma ligagdo da mesma com 0 sucesso

e qualidade.

Uma marca € um produto ou servico ao qual foram dados uma
identidade, um nome e valor adicional de uma imagem de marca. A
imagem é desenvolvida pela propaganda ou em todas as outras
comunicagdes associadas ao produto, incluindo a sua embalagem,
(MARTINS e BLECHER, 1997 pag. 15).

A marca deve ser analisada de maneira tangivel e intangivel, pois a mesma tem
objetos que compdem o produto e a imagem do mesmo, tornando a mesma uma
entidade ao mesmo tempo perceptual e fisica. Podemos considerar que a marca carrega
toda a identidade do produto/servico consigo, de modo que se torne uma forma de
expressao cotidiana das pessoas, de maneira que as mesmas tenham em mente um nome
sempre que se lembrarem de algum servico ou produto.

A unido entre o futebol e a imagem de determinada empresa, vem com o intuito
de agregar a marca a paixdo pelo esporte, de forma que esta relacdo fique mais
reforgada, aumentando assim o conceito da empresa. Para isso deve ser elaborado um
bom plano de marketing, aliado ao fato de que o futebol espetaculo tem tudo haver com
a midia, pois 0 mesmo sO tornou-se espetaculo devido a prépria possuir uma enorme
competéncia para atrair atencao dos espectadores.

A relacéo entre os meios de comunicacdo e o futebol ndo € algo novo, 0 mesmo
ja vém de décadas, considerando a cobertura e transmissdo de eventos esportivos um
negocio lucrativo. Essa afinidade entre o futebol e a publicidade aconteceu por meio de
interesses econdmicos, onde o consumidor acaba influenciado no seu comportamento,
devido & grande quantidade de produtos que os mesmos nos oferecem. A modernizacao

do futebol trouxe de carona a popularizacdo do mesmo, convertendo o esporte em uma
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Otima ferramenta de negociacdo e divulgacdo para as empresas. Devido a essa
propagacgdo do desporto, o ramo publicitario resolveu explorar esse mercado.

Conforme ja exposto, uma das grandes responsaveis pela popularizacdo do
futebol foi a midia, pois sem ela o futebol ndo geraria noticias e ndo teria a exposicao
suficiente para se desenvolver dessa maneira. O motivo é que ndo atingiria o publico e
consequentemente ndo teria condi¢des de chamar a atencdo dos investidores.

Recebendo grande asseédio por parte da midia, o futebol acabou sofrendo a
mutacdo de esporte para espetaculo, pois principalmente a televisdo o transformou em
um show com o intuito de manter o telespectador sempre atento na sua transmisséo.
Para que a aten¢do do telespectador, que também €é consumidor, fique sempre presa, as
emissoras disponibilizam por transmissdao uma quantidade muito grande de material,
como cameras e microfones, além de um numero bastante alto de profissionais,
oferecendo assim um servico de qualidade para o telespectador.

O que aconteceu, foi que a televiséo fez uso do grande crescimento de audiéncia
e anunciantes, para fazer a transformacéo utilizando a linguagem do espetaculo. Dessa
maneira, foram criados artificios para serem utilizados durante os jogos, onde o narrador
busca ser a figura de um animador, que aliado a qualificacdo das tecnologias utilizadas
nas transmissdes, caracterizem o futebol como um produto de compra e venda, afirmou
Melo Neto (2006).

A midia faz valer de sua importancia para tirar proveito do futebol, tornando-se
uma grande aliada das empresas, pois as mesmas podem divulgar suas marcas através
do esporte. Atualmente, com um mercado fortemente concorrido, muitas empresas
buscam associar suas marcas a eventos esportivos, pois o futebol é relacionado a um
momento de prazer por parte dos consumidores e estes estdo mais suscetiveis a recepcao
da mensagem enviada pelo anunciante, fazendo com que a sua comunicagdo seja mais
eficiente que aquela propagada da maneira tradicional criada pela publicidade, no
entendimento de Cardia (2004).

O futebol, assim como os outros esportes, € um mercado que, a0 mesmo tempo
em que envolve muito dinheiro, também é movido pela paixdo. Ao percebermos isso,
notamos claramente uma semelhanca com a publicidade, podendo formar uma
agregacao perfeita, pois essa possibilidade de unido torna-se uma alternativa bastante
rentavel, tanto no quesito imagem, como na maneira de atingir os consumidores alvo,

cuja grande maioria tem poder de compra.
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Com o crescimento do patrocinio no futebol, empresas especializadas em
gerenciamentos de marcas, com planejamentos e estratégias eficientes estdo surgindo no
mercado, onde as mesmas agenciam atletas, trabalhando em pro6 de suas imagens junto
as campanhas de midia, entre outras a¢cdes de marketing. Buscando na histéria, podemos
observar casos onde a empresa/marca fez um patrocinio muito bem feito, e até hoje
determinadas equipes sdo lembradas associadas com o nome do patrocinador, e, durante
0 tempo em que esteve patrocinando determinadas equipes, tornou-se lider de forma
disparada de determinado setor. Com o0 sucesso obtido durante o tempo de patrocinio, a
empresa ndo sé ficou marcada na historia do clube como ainda consegue usufruir
daquele investimento.

O patrocinio no futebol é uma ferramenta que pode ser muito bem explorada
para se alcancar a chamada combinacdo perfeita com a publicidade, pois pode se valer
do uso de eventos, clubes, estadios e atletas. Por ser o esporte mais popular do mundo,
gera diversas formas da empresa obter lucros, seja ele financeiro ou através de

fortalecimento da marca, criando uma fidelizagdo com o torcedor.

2. Formas de Patrocinio e Beneficios
2.1 - Formas de patrocinio

Todo patrocinio, independente de ser a um clube, a um atleta, a um evento, é
fundamentado em finalidades que foram atenciosamente acentuadas entre as partes
envolvidas, estando relacionado as estratégias de marketing definidas pela empresa,
segundo entendimento de Contursi (1996).

Quando falamos em patrocinar futebol, ndo cogitamos apenas estampar seus
logos e marcas nos uniformes dos clubes, como muitos devem pensar. Existem muitas
formas de explorar esse esporte, deixando a marca com um diverso leque de
oportunidades e formas, podendo essa marca estar ligada ao proprio evento, ao estadio,
ao clube e até mesmo aos atletas, como veremos a seguir.

Para Melo Neto (1995) o patrocinio tem trés objetivos basicos: 0 aumento das
vendas, a valorizacdo e potencializacdo da marca e a melhoria da comunicagdo da
empresa com seus clientes e parceiros. Porem, no caso especifico do patrocinio
esportivo, 0s principais objetivos sdo potencializar a marca, dado ao forte apelo do
esporte na midia e o tamanho do mercado e, o0 ganho de atributos pela marca, através da

associacdo do nome da empresa aos atletas, eventos e equipes.
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O patrocinio de atletas esta ficando cada vez mais confiavel, uma vez que 0s
mesmos estdo ficando cada vez mais cientes de suas responsabilidades quando vendem
suas respectivas imagens. Mesmo sendo uma ferramenta com grande indice de retorno,
as empresas costumam avaliar muito bem o atleta que sera patrocinado, além de criar
clausulas no contrato, como forma de protecdo caso haja um mau comportamento do
atleta.

A forma de investimento mais usada pelas empresas em patrocinios relacionados
ao futebol ainda € o patrocinio de equipes, onde as empresas costumam estampar suas
marcas nos uniformes dos clubes. Quando uma empresa investe patrocinando uma
equipe sempre é esperado um resultado mutuo, podendo até ser de longo prazo,
conforme assinado por ambas as partes.

O motivo positivo de investir em patrocinio de equipes é a enorme fonte de
retorno para a empresa que o0 mesmo pode gerar, melhorando sempre que a equipe
estiver apresentando um bom desempenho dentro de campo, pois a grande maioria dos
torcedores consome e admira a marca parceira de seu clube.

Patrocinar determinado clube de futebol, assim como qualquer investimento, tem
seus riscos. Como o patrocinio tem o interesse de ligar o clube a empresa, o principal
perigo é o clube ndo conseguir realizar uma participacdo razoavel nos campeonatos que
disputar, podendo deixar a relacdo entre equipe e empresa desgastada devido ao fato de
a empresa estar associada a uma imagem ndo vitoriosa.

Para Vaz (2003), o patrocinio ao clube, sob o aspecto de midia alternativa, é em
geral muito mais eficiente do que o apoio ao atleta no patrocinio. O que o autor quer
dizer é que o clube sofre uma maior cobertura por parte da midia, conseguindo expor a
marca com todos os atletas da equipe, multiplicando assim a visibilidade da marca.
Quando o patrocinio é somente realizado para um atleta, fica dependendo somente do
desempenho do mesmo para obter sucesso.

Outra maneira encontrada pelas empresas que buscam ter um consideravel
aumento de visibilidade junto ao publico é patrocinar individualmente atletas de alto
rendimento. Uma das causas de ser bastante explorado pelas empresas é que o
patrocinio individual de atletas possui um custo inferior ao de patrocinar uma equipe.
Este tipo de patrocinio é benéfico tanto para a empresa quanto para o atleta, pois o
jogador recebe uma receita extra, muitas vezes maior que o proprio vencimento mensal,
e a empresa relaciona sua imagem junto ao atleta, conquistando assim uma forma de

identificacdo com os consumidores.
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Assim como qualquer outra forma de investimento em patrocinio esportivo, esse
método também possui seus riscos. O sucesso da acdo dependera do desempenho do
atleta patrocinado, tanto dentro de campo como fora do mesmo, onde atitudes
inadequadas por parte do mesmo podera denegrir a imagem da organizacao
patrocinadora junto a sociedade. O fator positivo de patrocinar um atleta, é que se este
for um idolo, 0 mesmo sera considerado uma Otima referéncia junto a sua torcida,
criando assim uma forte possibilidade deste atleta virar uma tendéncia, identificando sua
personalidade com o publico e com a marca. Alem disso, este tipo de agregacao pode
ser considerada uma forma mais direta do que o modo entre empresa e clube.

O patrocinio de eventos esportivo € bastante interessante pelo fato de conseguir
deixar a marca visivel durante o evento, como ainda promove a empresa na midia. Sem
mencionar o fato que patrocinando um evento a empresa garante um elevado nivel de
exposicéo, sem ter a concorréncia da publicidade tradicional.

Segundo Contursi (1996), a grande vantagem deste tipo de patrocinio é a
extensiva atencdo da midia que € dada aos eventos esportivos. Dessa forma, os eventos
transformam as empresas em noticias sem que as mesmas tenham que pagar por isso,
obtendo dessa forma vantagens na midia. Um detalhe que deve ser muito bem estudado
pela empresa/marca que busca patrocinar um evento futebolistico é a escolha de que
evento ird apoiar, pois é necessario ter esse cuidado ja que o anunciante ndo tem
controle sobre a mensagem que o evento transmitira ao publico.

Conforme vimos, uma das ferramentas utilizadas no marketing para buscar a
fidelizacdo do consumidor é o patrocinio. A seguir vamos apontar retornos que a
empresa patrocinadora pode receber através dessa agao.

2.2 - Beneficios do patrocinio

Cada vez mais a publicidade e o patrocinio tém impulsionando o faturamento do
futebol. A comprovagdo vem por conta de diversos clubes brasileiros contratarem
empresas que realizem servicos de inteligéncia e monitoramento de a¢des de patrocinio
e marketing esportivo, medindo a exposi¢do das marcas na midia e realizando pesquisas
de mercados.

E evidente que uma marca ou bom um produto/servico sempre que bem
divulgado tera junto aos consumidores uma imagem forte e positiva, que
consequentemente serd passivel de um aumento significativo no faturamento da
empresa. Assim como qualquer outra forma de patrocinio, no futebol néo é diferente,

pois todo aquele patrocinador que faz qualquer tipo de investimento, independente deste
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ser com o clube, atleta ou evento, espera obter algum retorno, indiferente de ser
financeiramente ou de fortalecimento de marca, que no futuro trara o lucro.

Aproveitando o fato de que o futebol é o esporte mais popular do planeta, e que
milhGes de fas costumam acompanhar com frequéncia jogos e noticias de seus clubes de
coragdo, assim como de outras equipes, o investimento em patrocinio esportivo tornou-
se um mercado muito rentavel para as empresas que buscam um excelente retorno
através do investimento em publicidade, pois ela mexe com a paixdo do torcedor.

Através de patrocinios, acabam por conquistar a simpatia do consumidor e
consequentemente podem adquirir sua fidelizacdo junto a marca. Dessa forma, podemos
considerar que o esporte € um dos melhores caminhos para que a marca entre e
permaneca nas mentes e coragfes das pessoas, porque segundo Afif (2000, p. 141), a
empresa que investir de forma competente dificilmente deixa de atuar no segmento
porque acabam criando lagos com o publico consumidor.

As empresas que buscam unir sua marca a um evento ou participante esportivo
tém no patrocinio futebolistico um excelente mercado de divulgacdo e rentabilidade.
Através da associacdo de uma marca ao nome de um clube de futebol ou a alguma
competicdo, a empresa ou produto terd acesso a diferentes meios de comunicagdo, sem
mencionar o fato de que a projecdo pode ser de ambito regional, nacional e até mesmo
internacional, dependo do porte da equipe em que a empresa investira.

A amplitude desse mercado pode ser notada quando percebemos que com um
Unico investimento a empresa consegue divulgar sua marca em diversas midias, como

televisao, internet, jornal e outras formas de propagandas alternativas.

A publicidade através de contratos esportivos promocionais é prestada
pelo evento ou pela transmissdo de televisdo e isso posiciona as
mensagens da empresa mais objetivamente aos olhos do publico - as
quais sdo mais dificeis de serem ignoradas do que as propagandas.
Assim, as empresas, em vez de pagar pelas noticias, tém a chance de
ser as noticias, em horério nobre e com um produto pelo qual o
publico mostrou grande afinidade, (MULLIN Et AL 2004, p. 199).

Por meio do patrocinio a empresa obtém vantagens sobre a publicidade
tradicional, pois consegue alcancar seu publico alvo de uma forma menos invasiva, mais
direta. Outro fator considerado importante é que através do patrocinio a marca,
juntamente com a equipe/evento, torna-se noticia e ndo se precisa pagar pelo espaco na

midia.
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O autor Ernani Bevilaqua Contursi, no livro “Marketing Esportivo”, aproveita
para fazer uma comparacdo, entre comunicagéo tradicional e patrocinio. Na publicidade,
através dos canais comumente utilizados, ela pode ser ignorada: “Os espectadores,
leitores ou ouvintes podem estar, ou ndo, expostos as mensagens e, mesmo quando
estejam, estes receptores podem optar por ignorar a mensagem” (CONTURSI, 1996, p.

263). J& na publicidade feita em forma de patrocinios, a explicacdo é a seguinte:

O patrocinio aumenta as dimensBes da comunica¢do produto —
audiéncia; esta comunicacdo pode criar uma experiéncia que atraia
em todos os sentidos, encorajando a participacdo e o retorno dos fas,
gerando oportunidades para amostragens de merchandising,
transmitindo algo da excitacdo e do drama inerentes ao esporte. O
mais importante é que algumas destas experiéncias podem ser téo
memoraveis como o evento em si, (CONTURSI, 1996, p. 263).

A empresa que busca fortalecer ou modificar sua imagem de marca tem no
patrocinio de futebol uma ferramenta que a permite fazer essa mudanca, pois sempre
que acontece um patrocinio ha uma forma de troca de valores que estdo atrelados as
propriedades patrocinadas e patrocinadoras. Se bem explorado o patrocinio de eventos a
marca pode explorar muitos benéficos, pois geralmente lIhe sdo destinados camarotes e
areas Vips nos estadios e festa de premiacdes, onde as empresas podem usufruir do
local para gerar uma excelente forma de contato com os clientes, fornecedores e
colaboradores, que forem convidados para acompanhar o evento, reforcando assim seu
relacionamento e consequientemente garantir novos negocios.

Como patrocinadora a empresa possui o direito de utilizar da imagem e
popularidade de atletas, eventos e clubes, podendo assim, se 0 contrato permitir, criar
acOes onde treinadores, jogadores e dirigentes participem de eventos ou transmitam seus
conhecimentos em palestras.

Muitas empresas ainda estdo buscando associar suas imagens a projetos de
responsabilidade social, patrocinando categorias de base de clubes de ponta. A empresa
oferece oportunidades a diversas criangas carentes que precisam de um incentivo para
abandonar as ruas e buscar sucesso na vida esportiva. Esse tipo de patrocinio nédo
oferece um resultado monetario muito satisfatorio, porém a empresa passara a ser muito
bem vista aos olhos da sociedade, o que pode lhe dar preferéncia em negociacfes
futuras.

Quando falamos do patrocinio de equipes de futebol, as empresas podem realizar

diversas acOes que visam a fidelizacdo dos consumidores, apostando principalmente na
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paixdo do torcedor/consumidor, a empresa pode criar conceitos alusivos as equipes
patrocinadas ganhando assim a simpatia dos torcedores. Fazendo uso correto dessa
ferramenta de marketing a empresa certamente terd um acréscimo nas vendas de seus
produtos, pois o torcedor tende a consumir produtos/servicos de marcas e empresas
associadas ao seu clube de coragdo. Aproveitando o fato de que todo torcedor
apaixonado pelo futebol possui ou tem a inten¢do de possuir uma camiseta de seu clube
de coracdo, a empresa consegue promover a marca em lugares com pouca penetracéo de
midias tradicionais.

As acles de patrocinio também geram oportunidades de integragdo de marcas,
pois podem explorar sua imagem em parceria com 0s outros patrocinadores de forma
harmonica e interessante. O patrocinio € um investimento que ao mesmo tempo em que
proporciona a aproximacao da empresa com o cliente, gera uma divulgacao e fixacdo da
imagem e valores que a empresa possui. Assim, podemos reafirmar que o esporte é um
dos melhores caminhos para que a marca entre e permanega nas mentes e coragdes das

pessoas.

3. Patrocinio a Clube de Futebol Regional: Avaliacdo de Marcas Patrocinadoras
3.1. Metodologia

Uma metodologia bem definida é fundamental na construcdo de uma pesquisa.
Neste sentido, Minayo (2004) afirma que a mesma é um percurso do pensamento e a
pratica na abordagem da realidade, exercendo papel fundamental, impulsionando o
enfrentamento de dificuldades tedricas e o desafio das atividades préaticas. Explorando o
fato de o municipio de ljui contar com um clube na primeira divisdo do campeonato
estadual, foi elaborada uma pesquisa com as empresas que patrocinam este clube, onde
poderemos analisar se as mesmas realmente acham que o patrocinio é uma importante
ferramenta utilizada pela comunicagdo de marketing para a construcao e fortalecimento

de marcas.

Pode se definir pesquisa como o procedimento racional e sistematico
gue tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo
propostos. A pesquisa é requerida quando ndo se dispdem informagéo
suficiente para responder ao problema, ou entdo quando a informagéo
disponivel se encontra em tal estado de desordem que ndo possa ser
adequadamente relacionada ao problema, (GIL, 1991, pag. 19).
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A pesquisa caracteriza-se como qualitativa, descritiva, onde a coleta de dados foi
realizada por meio de questionario com algumas empresas patrocinadoras do Esporte
Clube Sdo Luiz*, com sede na cidade de ljui, Rio Grande do Sul, que foram
representados pelos profissionais responsaveis pelos departamentos de marketing.
Dentre as participantes, a escolhida para ser abordada na realizagdo deste artigo foi a
Unijui (Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul).

3.2. Apresentacdo e analise dos dados

Como foi colocado na metodologia, neste topico foi desenvolvida uma pesquisa
realizada através de questionario. O mesmo foi aplicado somente a uma pessoa, a qual
ocupa o cargo de responsavel pelo departamento de marketing da instituicdo de ensino
superior, Unijui, e consequentemente é ela que planeja as acdes de marketing da
respectiva empresa/marca.

Antes de entrarmos no assunto do patrocinio, buscamos conhecer melhor as
acOes de marketing da empresa, questionando-a sobre as formas que a mesma utiliza
para divulgar a sua marca. Nessa resposta, a Unijui afirmou possuir um programa de
marketing, onde busca explorar sua marca através de midias tradicionais, como
televisdo, radios, jornais, redes sociais, além de patrocinios.

Quanto aos valores que buscam divulgar em suas marcas, a Unijui, procura
explorar a imagem de formadora de profissionais, além de construtora de ensinamentos
e promotora cultural.

Depois de conhecermos um pouco 0 conceito da marca e as maneiras como
busca explorar sua imagem, entramos na questdo do patrocinio perguntando como
surgiu a ideia de investir em patrocinio esportivo. Neste quesito, a universidade acredita
que através do patrocinio esportivo, as empresas conseguem obter uma Otima
visibilidade da marca com a frequéncia de exposicao, principalmente se esse esporte em
questdo for o futebol. Quando questionada sobre o motivo que a fez patrocinar o S&o
Luiz, a resposta é aliar a marca ao local, fazendo referéncia ao fato de este ser o clube
da cidade e possuir expressao estadual.

Dentre as diversas formas possiveis de patrocinio no futebol, a Unijui optou por
expor sua marca junto ao Esporte Clube S&o Luiz estampando sua logo nos uniformes

utilizados nos jogos, além de expor sua marca em placas internas e externas do estadio e

* Fundado em 20 de fevereiro de 1938, o Esporte Clube S&o Luiz é um dos clubes mais antigos e
reconhecidos do estado, sendo um dos Unicos representantes da regido em competi¢des estaduais.
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na sala de imprensa, onde ocorrem as entrevistas coletivas, e também participar de
outros eventos realizados pelo clube.

Quanto aos beneficios que esperam alcancar patrocinando o Séo Luiz, a Unijui
relatou: “Dentre os beneficios, destaco a presen¢a da marca e o fortalecimento do
vinculo com a comunidade”, tornando a marca presente. Resposta essa que esté dentro
do proposito do patrocinio esportivo, onde Cardia (2004, p. 25), afirma que o mesmo
tem a finalidade precipua de atingir publicos e mercados especificos, recebendo em
contra partida, uma série de vantagens encabecadas por incremento de venda,
promoc¢do, melhor imagem e simpatia do publico.

Perguntada se investe em algum outro clube, modalidade ou evento esportivo, a
resposta foi afirmativa, porém como é regional, a Unijui faz uso do patrocinio de atletas
e eventos esportivos promovidos pelos académicos do curso de educacdo fisica, porém
em menor escala.

Quando questionada se acredita que o patrocinio no futebol pode ser considerado
uma ferramenta importante para comunicar a marca. A resposta da Unijui foi: “Sim,
com certeza, pois estas ligando a marca institucional a um momento emocional da
torcida com o seu time. Mas sempre ha preocupa¢do quando o time ndo atende a
expectativa do seu torcedor”, mencionando o fato da mesma unir a marca da
organizacdo a um momento onde as emocdes estdo afloradas, como foi colocada.

No momento em que foi perguntado ao profissional sobre a diferenca entre
divulgar a marca através de patrocinios e de midias tradicionais, a Unijui afirmou: “A
instituicdo foca nos patrocinios a projecdo de marca, enquanto as midias tradicionais,
além cumprir este papel, sdo meios de veicular as campanhas mercadoldgicas e
informagées da organizagdo”. Dessa maneira podemos perceber que usa 0 patrocinio
para divulgar a marca. J& na midia tradicional, a empresa utiliza 0 meio para divulgar
informacdes da organizacdo, como produtos e servigos, além da marca, que sempre
norteia todo processo de comunicacdo. Divulgar a marca através do patrocinio € mais
eficiente devido ao fato de ser menos invasiva, pois de acordo com Pitts & Stotlar
(2002, p.291), visto anteriormente, este tipo de mensagem pode se mostrar
particularmente eficaz, porque os consumidores costumam vé-la sob uma luz diferente
da propaganda tradicional, sendo que ela estd associada a um momento de lazer,
espetaculo e, muitas vezes, de muita emocao.

Os resultados obtidos através do patrocinio ao Esporte Clube Sdo Luiz também

foram questionados, onde a universidade nao projeta vantagens para além do regional, e

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS — 30/05 a 01/06/2013

cré no reconhecimento da comunidade junto ao clube como uma marca forte na regiao,
marcando assim presenca no estadio e adquirindo produtos do clube, onde tem a marca
da universidade estampada, o que faz os consumidores associar a universidade ao clube.

A proxima pergunta do questiondrio questionava quais os valores que o
patrocinio ao Esporte Clube S&o Luiz estd agregando a marca dos patrocinadores, onde
segundo a Unijui, os valores dessa associacdo entre patrocinador e patrocinado estdo
fortemente ligados a natureza comunitaria que as duas organizacdes possuem.

A Unijui afirmou possuir algumas dificuldades em patrocinar futebol,
respondendo: “Uma das dificuldades é a limitacdo de espacos para os patrocinadores
em momentos dos campeonatos estaduais. Também a dificuldade do clube projetar-se
para além da regido, dentre outras »5

Perguntado se ao término do contrato o patrocinador pretende renovar o vinculo
de patrocinio com o Esporte Clube Sdo Luiz e qual o motivo dessa renovagdo, a
universidade j& renovou o contrato para 0 proximo ano por acreditar que 0 mesmo
projeta fortemente sua marca.

Segundo Beting (2011), as empresas deixam cada vez mais de investir “por
caridade” e passam a enxergar o esporte como um nego6cio, gerando uma grande
evolucdo no mercado de patrocinios esportivos e consequentemente do futebol, ja que o

mesmo sabe se vender como uma étima ferramenta para negocios.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos resultados obtidos durante este trabalho, tanto na pesquisa
bibliografica quanto na pesquisa de campo, podemos estabelecer a conclusdo de que o
futebol é realmente um grande mercado a ser explorado pela comunicacdo e a
publicidade, principalmente se a ferramenta utilizada for o patrocinio. Também foi
observado que o patrocinio pode ser considerado como uma espécie de recurso para a
comunicacdo junto ao futebol, porém deve estar claro que a ferramenta deve ser
utilizada da maneira correta para obter sucesso na acéo.

O patrocinio é sem duvida um dos impulsionadores do futebol, e podemos dizer
que, de maneira geral, as estratégias adotadas pelas empresas parceiras de equipes de

futebol tém sido bem sucedidas, comprovando que o patrocinio é uma ferramenta da

® No ano de 2013 o S&o Luiz conseguiu seu maior feito, disputando a final da Taga Piratini, o que
corresponde ao primeiro turno do Campeonato Galcho, contra o Internacional em ljui. Fato este que
projetou o clube nacionalmente.
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comunicacdo de marca que se utilizada da forma correta pode gerar resultados

expressivos para os patrocinadores.
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