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RESUMO

A presente dissertacdo analisa, em seu conteudo, o patrocinio esportivo
realizado em dois clubes do futebol cearense, o Ceara Sporting Clube e o Fortaleza
Esporte Clube, por quatro empresas da iniciativa privada, Construtora Mapec Ltda,
Construtora Nossa Senhora de Fatima Ltda, Santana Téxtil do Brasil Ltda e Hapvida
Ltda, nos dltimos 10 anos. Sua principal finalidade é investigar os beneficios que o
patrocinio esportivo proporcionou as empresas pesquisadas, os motivos que as
levaram a escolher este tipo de midia e se houve algum tipo de planejamento para a
sua adocao. Procura, também, identificar se houve alguma avaliacdo realizada por
essas organizacoes em relacdo ao retorno do patrocinio esportivo, bem como
classificar em qual etapa do desenvolvimento do patrocinio essas empresas estdo
inseridas. Discorre sobre conceitos, classificacdo, caracteristicas, planejamento,
processos de selecdo e objetivos de midia. Analisa aspectos do patrocinio e do
mecenato quanto ao histérico, conceitos, natureza, busca do sucesso, pesquisas e
avaliacdo. Justifica, tomando como base as formulacdes tedricas apresentadas por
diversos autores, o motivo de aplicacdo da metodologia utilizada. Ao final,
constataremos que o patrocinio esportivo dos clubes cearenses evoluiu com o
passar dos anos. Desde os primeiros, na década de 1990, até hoje, as empresas
patrocinadoras deixaram de ver o0 patrocinio como um mecenato, em que nao
exigiam a contra-partida de seus investimentos, e passaram a compreender que 0
patrocinio esportivo poderia ser utilizado como uma importante midia para alcancar
seus objetivos de marketing, mediante ampla divulgacdo de sua marca no mercado
de massa. Assim, verifica-se com o presente estudo, que o patrocinio ja € utilizado
pelas empresas como estratégia de marketing, em promocdes de vendas e
institucional, com uma expectativa de retorno financeiro e de melhoria de imagem.
Observa-se que as empresas deveriam desenvolver melhor suas pesquisas sobre o
patrocinio realizado nos clubes para a obtencado de uma avaliacdo mais abrangente
e precisa dos resultados alcancados, como forma de conseguir maior retorno do
capital investido.

Palavras-chave: midia, patrocinio esportivo, marketing.



ABSTRACT

The present study analyses, on its content the sports sponsorship made in

two football teams of Ceard, the Ceara Sporting Club and the Fortaleza Sports Club,
by four private enterprises, Construtora Mapec Ltda, Construtora Nossa Senhora de
Fatima Ltda, Santana Téxtil do Brasil and Hapvida Lda, in the past ten years.
Its main goal is to investigate the benefits that the sports sponsorship brought to the
researched enterprises, the reasons that lead them to choose this kind of
comunication media and if there was some sort of planning to its adoption. It
searches, also, to identify if it had been any evaluation made by those organisations,
relating to the return of the sports sponsorship, as also classify in wich step of the
sponsorship development those enterprises are. It is talked about concepts,
classifications, characteristics, planning, selection procedures and media goals.
Analise the sides of sponsorship and of (mecenato) throught is history, concepts,
nature, search of success, researches and evaluation. Justify, taking as basis the
theorethycal inquires presented by several authors and the reason of the
methodological aplication used. At the end, it evidences that the sports sponsorship
of Ceara teams has developed as the years go by. Since the first studies, in the 1990
decade until today, the sponsorship enterprises stopped watching sponsorship as
(mecenato), when doesn’t demand counter-strikes of its investments and started to
understand that sports sponsorship could be used as an important way of media in
order to reach its marketing aims, through the wide spread of its brand to the mass
market. So it verifies with this study, that the sponsorship is used by enterprises as a
marketing strategy, using it with sponsor actions in promotions, sales and
institucional, expecting some return. Meanhile, those enterprises should develop
better their sponsorship researches made in the Teams in order to have a wider and
precise evaluation of the researched results, as a way to reach bigger counter-strikes
of the invested money.

Keywords — media, sports sponsorship and marketing
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INTRODUCAO

Uma andlise da universalizacdo do esporte deveria ser objeto de profundo
estudo da sociologia, pois a correlagdo do esporte com o homem é de tal
complexidade que extrapola as disciplinas que tratava do marketing, da

comunicacao e da economia.

O inicio do crescimento do esporte, como atividade humana
regulamentada em regras e principios, se deu na segunda metade do século XIX,
tomando maior impulso no século XX. O esporte tomou proporgdes visiveis devido a
integracdo social que proporciona, ou seja, fazer parte de um grupo é tdo importante
para os praticantes de esportes quanto os beneficios a saude, conforme descreve
Cardia (2004).

Outro fator positivo € que os praticantes de esportes sdo reconhecidos
como portadores de uma série de qualidades, como integro comportamento, ética,
salde e beleza. Esses fatores contribuiram para um aumento no numero de
praticantes de esportes, e uma elevacéo significativa na quantidade de transmissdes
esportivas. Aliado a isso, estética, fama, dinheiro e mobilidade social fizeram com
que multidées de fas e entusiastas surgissem nas diversas modalidades esportivas,

principalmente no futebol.

Reunidos todos esses itens, tem-se o maior fen6meno de comercializacao
e marketing do mundo. O esporte se tornou a valvula de escape das frustracées do
dia-a-dia. O bate bola na praia, a equiparacao social pela vestimenta da camisa de
um mesmo time e a oportunidade de crescimento financeiro dos menos abastados,

pelo esporte, faz com que milhares de jovens tenham sonhos de dias melhores.

Esses e outros aspectos permitiram as empresas a descoberta do fildo do
esporte. A maior parte dos investimentos em patrocinio esportivo é canalizada para
o futebol, o mais popular e, portanto, 0 mais globalizado de todos os esportes.
Outras modalidades como o basquete, o vélei, o atletismo, o ténis, a natacdo e o



golfe conquistam platéias numerosas e nao faltam patrocinadores para seus
torneios, circuitos mundiais e campeonatos. Ha também esportes novos e em

ascensao, como varios esportes radicais.

O esporte conquista o0 mundo. Ha bem pouco tempo, se fosse dito que a
Coca-Cola invadiria a China pelas a¢des de patrocinio esportivo de um campeonato

de futebol sub-20, ninguém acreditaria.

Numa época em que fatores como precos competitivos, servicos de
exceléncia, qualidade de produto e diferencial tecnolégico ndo mais asseguram o

sucesso empresarial, a marca surge como fator que realmente faz a diferenca.

O publico, acostumado a grandes espetaculos, ja encara o marketing de
patrocinio como parte integrante dos eventos esportivos. A midia, em especial as
grandes redes de televisdo, estdo se tornando os maiores agentes mundiais do
marketing de patrocinio, a exemplo da rede Globo e rede Record com o
Campeonato Brasileiro da série A, e a Rede TV com o da série B, ao comprar os
seus direitos de comercializacao e revendé-lo para diversos patrocinadores.

O marketing de patrocinio vem crescendo em todo o mundo, envolvendo
clubes, federacdes, confederacgdes, ligas esportivas € as grandes corporagdes de
midia, de um lado, e, de outro, as empresas patrocinadoras, os torcedores € 0
publico em geral.

a) Relevancia do tema

O presente estudo tem como propdsito analisar os principais motivos pelos
quais as empresas patrocinam os clubes cearenses de futebol, objetivando verificar
se a medida é viavel do ponto-de-vista financeiro e mercadoldgico, ou se constitui,

apenas, um exercicio de apadrinhamento, ou mecenato.

Nesse sentido, é valido proceder a uma breve analise do que vem

ocorrendo no mercado de patrocinio esportivo mundial, nos ultimos anos, numa
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tentativa de demonstrar que esse tipo de marketing vem se caracterizando como um
eficaz instrumento de retorno para os entes envolvidos no processo.

Tomando como base a evolucdo dos investimentos aplicados em
patrocinio nas mais distintas modalidades esportivas em todo o mundo, é facil
observar um rapido e constante crescimento, conforme destaca Cardia (2004, p. 29)
no gréfico 1.

Tendéncias em gastos com patrocinio

24790
23160

Valores em milhares de dolares
@
o
N
o

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Anos

Grafico 1: Tendéncias em gastos com direitos de patrocinio 1987-2000
Fonte: Sponsorship Inteligence.

Em se tratando de futebol mundial, é de bom alvitre destacar um
comparativo da composicao do faturamento bruto (tabela 1) arrecadado por times da
Inglaterra, ltalia, Alemanha e Brasil, paises em que essa modalidade de esporte é a
mais praticada, como forma de comprovar essa pujanca (Cardia, 2004, p.123).

Tabela 1: Composicao do faturamento bruto* dos times

Inglaterra ltalia Alemanha Brasil
Dias de jogos 36% 36% 23% 20%
Atividades comerciais e outros 37% 25% 29% 50%
Tevé 27% 39% 48% 30%
Valor total (milhdes de délares) 1.300 640 600 500

Fonte: Deloitte & Touche, Federacdo Alema e Gazeta Mercantil, 13/11/99
* N&o inclui venda de jogadores



11

Com relagdo ao futebol nacional, dados compilados do Campeonato
Brasileiro de 2002 revelam uma significativa exposicdo de marcas comerciais
patrocinadoras, no que se refere ao espago ocupado pelos clubes em jornais,
revistas e televisédo, dividida percentualmente por clube e valores arrecadados em
exposicao conforme ressaltada por Cardia (2004, p. 157) e expressa na tabela 2.

Tabela 2: valores e percentuais de exposicao de midia

CLUBE ESTADO PERCENTUAL VALORES
CORINTHIANS SP 9% | R$ 168.129.639,00
FLAMENGO RJ 8% | R$ 150.071.741,00
SAO PAULO SP 8% | R$ 141.912.106,00
PALMEIRAS SP 7% | R$ 132.662.682,00
SANTOS SP 7% | R$ 129.599.936,00
INTERNACIONAL |RS 5% | R$ 86.470.093,00
VASCO DA GAMA |RJ 4% | R$ 80.938.325,00
CRUZEIRO MG 4% | R$ 76.335.300,00
GREMIO RS 4% | R$ 75.404.013,00
ATLETICO PR 4% | R$ 72.074.314,00
FLUMINENSE RJ 4% | R$ 71.045.298,00
ATLETICO MG MG 4% | R$ 64.403.530,00
BOTAFOGO RJ 3% | R$ 63.073.534,00
PARANA PR 3% | R$ 62.172.860,00
GUARANI SP 3% | R$ 60.264.084,00
SAO CAETANO SP 3% | R$ 60.248.285,00
CORITIBA PR 3% | R$ 53.254.337,00
FIGUEIRENSE SC 3% | R$ 47.512.736,00
JUVENTUDE RS 2% | R$ 33.595.532,00
GOIAS GO 2% | R$ 32.356.712,00
BAHIA BA 2% | R$29.511.152,00
VITORIA BA 2% | R$ 29.503.606,00
PONTE PRETA SP 2% | R$ 28.640.047,00
PORTUGUESA SP 1% | R$ 26.770.909,00
GAMA DF 1% | R$ 25.065.678,00
PAYSANDU PA 1% | R$ 17.650.017,00

Fonte: Informidia pesquisas esportivas ltda

No caso especifico do futebol do Ceara, a matéria do jornal O Povo, de 10
de abril de 2005, transcrita a seguir, revela o potencial do futebol do Estado e o
qguanto ele ainda podera crescer.
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“Se o campeonato Cearense terminasse hoje, a média de publico de 4.214
pagantes seria a maior dos Ultimos 15 anos. A Gltima vez que o publico do
estadual ultrapassou a média dos 4 mil torcedores foi em 1990, com 4.659.
O maior publico, desde 1970, quando a renda passou a ser divulgada pela
Federacao Cearense de Futebol (FCF) foi em 1975, com a média de 7.196
torcedores por partida”.

Os clubes que mais levaram a torcida aos estadios, em 2005, foram Ceara
e Fortaleza com a média de 6.745 e 6.739 pagantes, respectivamente, ainda um
pouco distante da média de publico presente em 1975. Se comparada a média de
publico dos anos de 2003, com 2.577 pagantes, de 2004, com 3.168 pagantes, a
média de 2005, com 4.214 pagantes, observa-se a existéncia de uma tendéncia de
crescimento muito promissora. Se for acrescentado a esse fendmeno de
comparecimento de publico o fato de que este ano tanto o Ceara quanto o Fortaleza
estdo entre as trés maiores médias de torcedores das séries A e B do Campeonato
Brasileiro, constata-se que a participacdo do cearense em jogos de futebol esta

entre a que mais cresce e mais freqlienta os estadios.

Essa constatacdo remete a premissa de que é valido supor ser o futebol
uma boa alternativa de patrocinio esportivo, como ferramenta estratégica de

marketing para as empresas que desejam investir.

Analisando os dados apresentados e considerando que no competitivo
mundo do esporte ndo existe mais espaco para a gestdo amadorista, percebe-se a
necessidade de implantagdo de uma filosofia de carater profissional relativa ao
marketing esportivo, no ambito dos patrocinadores e dos patrocinados, como forma

de auferir ao maximo o retorno de investimento para ambas as partes.

As empresas caberd a tarefa de melhor direcionar seu patrocinio,
buscando maior retorno da aplicacao, e ao clube de futebol restard a missao de criar
e qualificar uma equipe de marketing esportivo visando a obtencao de recursos para
a contratagcdo de atletas mais bem preparados, como forma de melhorar seu
desempenho em campo, com positivos reflexos para a criagcdo de uma imagem de

vencedor.

Os clubes de futebol necessitam de recursos financeiros para prover sua

sobrevivéncia, sendo as fontes mais comuns efetivadas mediante a arrecadacao
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proveniente de venda de ingressos dos jogos, de transmissdo de eventos pela

televisdo e de espaco publicitario em seu uniforme.

Tendo em vista que essas trés formas de angariar recursos financeiros
sao indispensaveis a manutencdo de um empreendimento futebolistico e que o
desempenho positivo dos clubes podera divulgar e permitir, junto ao publico, a
fixacdo de marcas das empresas patrocinadoras, com retorno garantido para os
entes envolvidos, chega-se a conclusao de que as sugestées aqui apresentadas
podem ser consideradas relevantes para os clubes e de substancial interesse

académico para o desenvolvimento de outros trabalhos sobre o0 mesmo tema.

b) Objetivos

Levando em conta o tema selecionado, sdo relacionados, a seguir, 0s

objetivos deste estudo.

b.1) Geral

Compreender as decisdes de patrocinio das empresas pesquisadas.

b.2) Especificos

a) Pesquisar se existe algum planejamento de midia nas empresas;

b) ldentificar os motivos que levaram as empresas a patrocinarem o Ceara Sporting
Clube e o Fortaleza Esporte Clube;

c) Investigar se a escolha do patrocinio esportivo como midia alcangou o publico-
alvo da empresa;

d) Verificar se existe algum tipo de avaliacao realizada por parte dos patrocinadores
em relacdo ao patrocinio esportivo;

e) Classificar em que etapa do desenvolvimento do patrocinio as empresas estao

inseridas.
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O capitulo 1 discorre sobre os conceitos e a classificacdo de Midia,
definindo o planejamento, o segmento-alvo € o processo de selecdo. O capitulo 2
define o que é patrocinio, descreve o histérico, o confronto entre mecenato e
patrocinio, a natureza, a busca do sucesso, e enfatiza as pesquisas e avaliacoes. O
capitulo 3 trata da metodologia cientifica utilizada. O capitulo 4 analisa os resultados
da pesquisa e levada a efeito, tece as consideracdes finais, indica a bibliografia e

relaciona os anexos.



CAPITULO 1 - MIDIA

15
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1.1 Midia: conceito e classificacao

O que se entende por midia? Uma rapida passagem pelos dicionarios
indica ser midia o plural da palavra médium, que em latim significa meio. Do inglés —
media - nds, brasileiros, adaptamos a grafia ao som e obtivemos midia. Por constituir

o plural da palavra médium, nao € utilizada a letra ‘s’ ap6s “midia”.

Para entender a exata compreensao do que representa o termo midia, é
de bom tom percorrer um longo caminho temporal entendendo a evolugdo de
pensamento de autores e estudiosos para conseguir conceituar a palavra na

atualidade.

Littlefield & Kirkpatrick (1970) distinguem entre midia de propaganda e
midia de promocdo de vendas. Entre as primeiras, incluem jornais, revistas,
televisdo, radio e outdoor; entre as segundas, propaganda no ponto de vendas e

mala direta.

No entender de Leduc (1972), sdo os meios de comunicacdo que
permitem atingir a populacdo de massa, dai alguns autores a denominarem de

mass media.

Ha discordancia entre os autores sobre os meios que podem ser
considerados massivos e, portanto, se adequarem a classificacdo de midia, e os que
nao podem.

Leduc (1972), por exemplo, considera como midia a imprensa, que
classifica em didria, periddica e especializada, o cinema, o radio, a televisdo, a
afixagcdo de cartazes. N@o considera como midia, mas sim como meios de
comunicacao seletivos, a propaganda direta (ou mala direta), a propaganda por meio
de brindes, a propaganda do ponto de venda e a propaganda itinerante.
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Configura-se, nesse caso, uma discordancia basica: a mala direta como
midia, ndo sendo, entretanto, unanimidade de pensamento entre os estudiosos do
assunto. Esta & considerada, nessa condicdo, somente para alguns autores. O
mesmo tipo de opinido se verifica quanto a propaganda no ponto de venda.

Prosseguindo a viagem pelo tempo, constata-se o que se segue.

Para Kleppner e Otto (1973), midia vem a ser a televisdo, o radio, os
jornais, as revistas e os outdoors. Ressaltam a existéncia de midia suplementar,
apontando como tal os brindes e mensagens enviadas por meio de filmes, em salas

de projecao.

Avancando 12 anos no tempo, Benson e Shapiro (1985) fazem distincao
entre midia de propaganda de massa (outdoor, televisado, revista de circulacdo em
massa, jornais) e midia de propaganda seletiva (radio F.M, revistas especializadas,
jornais e a propaganda no ponto de venda, tais como "displays" e cartdes. A mala

direta é considerada como meio de comunicagdo, mas nao como midia).

Alexandre Las Casas, em 1985, estabelece que midia abrange os jornais,

o radio, o outdoor, a televisao, as revistas, a mala direta e o cinema..

Para Philip Kotler (2000), um dos mais consagrados autores a escrever
sobre marketing, "midia é constituida pelos meios de comunicacéo escrita (jornais,
revistas, mala direta), transmitida (radio, televisao), eletrénica (fitas de audio e video,
videodisco, CD-ROM, pagina da WEB) e expositiva (painéis, outdoors, cartazes)".

“O meio é a mensagem porque € o meio, ou seja, a midia, que formata e
controla a busca e a forma de associagdes e agdes humanas”. (Mcluhan apud
Shaver, 2002, p. 31).

Para Katz (2004, p.5), “... a definicdo de midia expandiu-se para incluir
tudo, da internet a estadios esportivos, de elevadores a telas de TV em aeroportos,
de patrocinio a promogao de eventos”.
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“... existem centenas de disponibilidades de midias... todos esses meios e
muitos outros nos oferecem formas de transmitir a um publico... ela ajuda a
satisfazer duas necessidades basicas — informacdes e entretenimento” (Katz, 2004,
p. 20).

Lendo a apresentacéo do livro de Katz (2004), na qual esta destacado que
os ultimos 10 anos modificaram totalmente o modo dos profissionais verem,
entenderem e estudarem a midia, devemos estar ciente de que os conceitos de

midia irdo se aperfeigoar e evoluir ainda mais.

Para fins do presente trabalho, manter-se-4 o ponto de vista de que
“existem centenas de disponibilidades de midias”, podendo incluir todos os tipos de
comunicagdo existentes e varias outras que ainda virdo a ser inventadas,

descobertas ou aperfeicoadas.

1.2 Midia: caracteristicas distintas

Existem caracteristicas evidentes que diferenciam os diversos tipos de
midias conhecidas. Algumas permitem atingir segmentos especificos, outras séo
mais massivas, ndo ensejando que se alcancem os segmentos esperados pela
comunicacao. Este estudo discorrera sobre alguns tipos de midia e, posteriormente,
resumira aquelas consideradas mais expressivas com seus pontos positivos e

negativos.

1. Radio — permite que se atinja a populagdo especifica desejada, conforme sua
programacdo. O radio permite que o anunciante estabeleca seu horario de
anuncio, conforme as caracteristicas de seu publico-alvo. Outro ponto importante
€ que o radio atrai a atencao do publico enquanto se esta em movimento. As
pessoas normalmente escutam radio quando estdo dirigindo veiculos

automotores, trabalhando em casa ou em escritérios.

Para Shaver (2002, p. 41), “Como o publico pode ouvir o radio enquanto esta

fazendo alguma coisa — normalmente dirigindo ou trabalhando — os anuncios
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veiculados obtém a audiéncia de pessoas em horarios e lugares que outro meio

de comunicacao ndo consegue atingir”.

2. Televisdo — pode-se afirmar ser a televisdo o meio de comunicagdo de maior
segmentacdo, porquanto destina sua grade de programacdo para 0S mais
variados publicos-alvos em seus horarios de exibicdo. Existem, também, as
emissoras de televisdo de rede nacional e local, afiliada, retransmissora e por
assinatura que podem ainda mais segmentar o publico. Para Shaver (2002, p.
46), “A televisdo é o meio ideal para apanhar os consumidores em suas casas.
Embora muitos anunciantes sejam de alcance nacional ou regional, as afiliadas
das redes nacionais de televisdo, as independentes e as emissoras por

assinatura oferecem mais oportunidades para a veiculacao de anuncios locais”.

3. Jornais e revistas — os jornais atendem publicos especificos, de acordo com seu
conteudo editorial. A Gazeta Mercantil e a Dinheiro direcionam seu conteudo
para um publico diferente, por exemplo, de um Diario Lance e de uma Placar.
Entretanto, circulam jornais e revistas de grande aceitacado que séao vetados para
0 grande publico, com varios cadernos segmentados, como se pode verificar na
definicdo de Shaver (2002, p. 33):

“O tradicional jornal atinge um grande e diversificado publico, por meio de um
amplo conteldo, publicando noticias e matérias nacionais e internacionais. O
jornal tem sec¢des sobre politica, investigacdes policiais, educagéo, carta aos
leitores, esportes de todas as modalidades, entretenimento, quadrinhos e
matérias que falam desde personalidades locais até a educacao de filhos,
gastronomia, artes, viagens, decoragdes, constru¢cao e muito mais”.

4. "Outdoor" e midia exterior — propaganda ao ar livre, utilizando "outdoors", painéis
com iluminacdo (back e frontlight) e painéis eletrbnicos proporcionam grande
visibilidade e exposigcado continua. Constatam-se outras formas de midia exterior,
como quiosques em "shoppings", bancos de pracas, tetos de taxis, aeroportos e
muros. A mensagem precisa ser curta para evocar a lembranga do publico. Para
Shaver (2002, p. 51), “A publicidade ao ar livre pode proporcionar lembranca de
imagem e orientacdes sobre como chegar ao estabelecimento. E se a mensagem
€ curta, a combinagdo do texto com o visual € fundamental para o sucesso.

Mensagens simples podem surtir um forte efeito”.



20

Verificam-se novos meios de midias em um mundo de tecnologia avangada e em
constante transformacao. A necessidade de maior velocidade de transmissao de
informacgdes fez com que a tecnologia ofereca novas maneiras de relacionamento
com os mais variados publicos, mediante a utilizagdo de veiculos de comunicagéo
social de todas as naturezas. As mensagens podem ser mais precisamente
direcionadas e transmitidas instantaneamente para todo o mundo. Shaver (2002)
destaca alguns desses canais.

Auditexto — combinacado da tecnologia do telefone com a do computador, que
oferece aos usuarios conexdes "on-line" instantdneas com os anunciantes e com

as informagaées.

Sistemas de entrega alternada — fornecem servico de entrega em domicilio de

anuncios, revistas e outras informagdes de substituicdo ao uso do correio.

A introducéao de leitores/digitalizadores 6pticos "scanners" para codigos de barras
- permite monitorar as compras feitas pelos consumidores e o controle de
estoques. Com isso, a digitalizacdo de um produto pode produzir um cupom de
desconto valido para a compra que esta sendo feita, uma oferta especial para a

proxima visita ou um cupom de desconto valido para um produto concorrente.

Mensagens por Internet e em CD-ROM —a maioria dos sistemas interativos é
programada para dispor tanto de andncios quanto de informagdes e costuma
oferecer oportunidade de compra diretamente pelo sistema, ou pelo menos

receber informacoes.

Boletins para nichos de mercado — muitas empresas usam boletins para
comunicar-se com seus nichos de mercado. Embora esse meio seja semelhante,
em alguns aspectos, a mala direta e ao marketing de banco de dados, ele tem

uma funcao adicional.

Marketing de relacionamento — hoje em dia, os anunciantes e as empresas
precisam estar mais focados na manutencdo e na consolidacdao de
relacionamentos sélidos com os clientes. Cada um dos formatos de meios aqui
expostos pode desempenhar relevante papel de consolidacéo de relacionamento,

fortalecendo a conexao entre a empresa e seus clientes.
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A seguir, sera analisado como Kotler (2000) define o perfil dos principais
tipos de midia, uma vez que o planejador precisa conhecer a capacidade de cada
um deles para conseguir cobertura, freqiiéncia e impacto, estes a serem estudados

posteriormente.

Jornais

Vantagens — flexibilidade, oportunidade, boa cobertura de mercado local,
ampla aceitacao, alta credibilidade.

Limitagdes — vida curta, baixo nivel de qualidade de reproducéo, pequeno
publico circulante.

Televisao

Vantagens — combina visdo, som, movimento, apela para os sentidos, alta

repeticéo, alta cobertura.

Limitacbes — custo absoluto alto, saturacdo de comunicacado elevada,
exposicao transitéria, menor grau de seletividade de publico.

Mala direta

Vantagens - seletividade de publico, flexibilidade, auséncia de

concorréncia dentro do mesmo veiculo, personalizagéo.

Limitagdes — custo relativamente alto, imagem de ‘correspondéncia inatil’.

Radio

Vantagens — uso da massa, alto grau de seletividade geografica, baixo
custo.
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Limitagdes — apresentacao sonora apenas, menor grau de atencdo do que
a televisao, tarifas nao tabeladas, exposicao transitoria.

Revistas

Vantagens — alto grau de seletividade geografica e demografica,
credibilidade e prestigio, alta qualidade de reproducéo, longa vida, boa circulacao de
leitores.

Limitagbes — 0 espaco precisa ser comprado com muita antecedéncia,
certo desperdicio de circulacdo, nenhuma garantia de posicao.

Outdoor
Vantagens — flexibilidade, alto grau de reposicdo de exposicdo, baixo

custo, baixa concorréncia.

Limitagdes — seletividade de publico limitada, limitacdes criativas.

Paginas Amarelas
Vantagens — excelente cobertura local, alta credibilidade, ampla

cobertura, baixo custo.

Limitagdes — alta concorréncia, o espaco precisa ser comprado com muita

antecedéncia, limitacoes criativas.

Informativos

Vantagens — seletividade muitissimo alta, controle total, oportunidades

interativas, custos relativamente baixos.

Limitagdes — os custos podem fugir do controle.
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Brochura/Folder

Vantagens — flexibilidade, controle total, mensagens de maior impacto.

Limitacdes — a produgé@o excessiva pode elevar ao descontrole de custos.

Telefone

Vantagens — muitos usuarios, oportunidade de toque pessoal.

Limitacdes — custo relativo alto, a ndo ser que se conte com voluntarios.

Internet

Vantagens — alta seletividade, possibilidades interativas, custo

relativamente baixo.

Limitagbes — veiculo relativamente novo com pequeno numero de

usudrios em alguns paises.

Percebe-se que a velocidade da tecnologia de informacdes nas definicdes
de Kotler e de Shaver é destacada, porquanto o primeiro, em 2000, definia a
Internet como nova e com poucos usuarios, enquanto o outro a inclui como

ferramenta fundamental nas velhas e novas midias.

1.3 Midia: o mundo dos negdcios e a comunicacao

Os meios de comunicacao referidos anteriormente ndo tém apenas a
finalidade de embelezar a paisagem ou encher paginas de jornal, revistas ou
"banners" de internet. Existem para vender produtos a consumidores bem como
para tornar uma marca conhecida ou massificada. Claro que também ha meios de

comunicacao de massa que fornecem informacdes, cuja finalidade nao é comercial:
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a TV Cultura é um bom exemplo. Os mecanismos de busca da internet e a instrucao

sobre segurancga das linhas aéreas sao informativos, mas nao sao anuncios.

Ha 20 anos, ndo era comum encontrar mensagens comerciais em
supermercados, escolas, consultérios médicos ou viadutos. Hoje, os anunciantes
conseguem chegar as pessoas nesses lugares e em muitos outros aqui néo
mencionados. O cinema ja produziu alguns filmes e pagou por isto. A Federal
Express (FEDEX), maior empresa americana de transporte de cargas, patrocinou o
filme “O naufrago”, com Tom Hanks, para divulgar e tornar conhecidas a exceléncia
e a dedicacdo de seus profissionais; a Mcdonalds esta pagando a Happers para
veicular anuncios estimulando compositores americanos a fazerem musicas citando
o nome de seu sanduiche Big Mac. Embora algumas dessas iniciativas venham
sendo criticadas pelo publico, ndo significa que outras praticas semelhantes néo
possam vir a serem experimentadas no futuro, pois o que néo é valido hoje pode ser

aceita amanha.

A midia pode ser analisada sob diversas formas, dependendo do ponto-
de-vista de pessoas. Para os cidadaos comuns, sentados na poltrona da sala no fim
de semana, midia significa qualquer programa de televisdo a que ele assista, ou
uma revista que folheie. Para o revendedor local da Fiat, midia € uma forma de

anunciar os negocios da semana com suas promog¢des do Palio Flex.

Para Katz (2004, p. 22), “A rigor, um ‘meio’ pode ser definido como um
canal através do qual algo pode ser obtido, transmitido ou transferido”. Esta
definicdo, por ser muito ampla, conduz a acreditar que a midia abrangeria tudo, de
impressos a cartazes e placas, de postes a suplementos publicitarios, de anuncios
de jornais e campanhas inteiras de TV.

E valido imaginar que os homens de negécios bem sucedidos utilizem os
meios de comunicacdo de massa para transferir e transmitir informacdes sobre os
bens ou servigos para o consumidor, que sera o comprador potencial dos produtos
ofertados. Conforme foi observado anteriormente, existem diversas maneiras de
identificar canais adequados de comunicagcdo com os consumidores. O que o
homem de negécio precisa conhecer é qual o meio mais pertinente a ser utilizado,

despendendo o menor esforgo financeiro e alcancando o maior retorno de vendas.



25

Esse objetivo sera quase sempre alcancado quando as iniciativas atingirem o
publico-alvo com uma campanha holistica que apresente a mesma mensagem

sobre a marca de forma criativa e variada.

1.4 O planejamento de midia

Neste tdpico, serdo apreciados, primeiramente, os itens que compdem um
Plano de Midia. Em seguida, a sequéncia deciséria da selecdo de midia
enquadrando, no processo, o Plano de Midia no Plano de Marketing. Finalmente
serdo apresentados, com base na bibliografia estudada, os fatores denominados
qualitativos a serem considerados no planejamento de midia. A fim de melhor
compreender as idéias aqui expostas, os dois planos serdo analisados
separadamente, quando disserem respeito ao "target', a midia, as campanhas de

propaganda, ao produto, ao anunciante e a concorréncia.

1.4.1 Conceito e composicao

Poder-se-ia, simplesmente, citando Sandage e Fryburger (1979, p. 16),
afirmar que o planejamento de midia "envolve a selecao da midia apropriada para
transmitir a mensagem do anunciante aos mercados visados, decidir o que comprar,
0 quanto gastar em cada midia e programar quando a propaganda sera

apresentada”.

Numa ultima andlise, esse procedimento podera ser adotado, mas nao se
deve esquecer que a selecao de midia, a compra de seu espaco de exibicao ou a
sua impressao faz parte de um processo seqlencial que tem inicio no Planejamento
de Marketing e da Estratégia Mercadolégica da Empresa e termina por fazer parte
do Plano de Propaganda, em que se tomam decisdes estratégicas sobre os meios

de comunicacao que sustentardo a campanha.

O plano de midia, na percepgcao de Bolen (1984, p. 464-467), deve ser
composto da definigdo de:
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e objetivos de midia;
e estratégia de midia;
e decisoes taticas de midia;

e compra de midia.

Dependentes dos objetivos de marketing e da estratégia mercadolégica
da empresa, os objetivos de midia definem a porcentagem do mercado que se
pretende atingir em determinada campanha. Pode-se, por exemplo, pretender atingir
70% de homens, entre 25 e 45 anos, que freqlientam estadios de futebol: trata-se
de um objetivo a ser atingido com a selecao da midia.

A estratégia de midia define como se almeja fazer isso. Para tanto, é
necessario que se defina 0 nimero de vezes que uma pessoa pode vir a receber a
mensagem, ou, em outras palavras, qual sera a freqiiéncia com que o anuncio

devera aparecer.

Também implica proceder a analise de cobertura de cada midia. A
agéncia McCann Erickson define Cobertura como "a capacidade de penetracao de
um veiculo de propaganda com raio de acgao local, regional, nacional ou

internacional".

Essa definicdo de Cobertura da McCann Erlckson utiliza um termo com
sentido semelhante e, muitas vezes, confundido com cobertura, qual seja, a

penetracao.

Enquanto a Cobertura se refere, na definicho de outra agéncia, a
Standart, Ogilvy & Mather, "pessoas ou domicilios diferentes que tiveram
oportunidade de serem atingidos pelo menos uma vez por uma programacao de
midia", a penetracdo diz respeito a relacao entre esse niumero de pessoas atingidas

pela programacao de midia e o total da populagdo considerada.

Outros autores reforcam a posicdo da S.O.M. Para Brian D. Copland, por
exemplo, a penetracdo diz respeito a "porcentagem da populagao total atingida por

uma midia".
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Também Robert Leduc (1972) considera penetracdo como "a relagao
entre o numero de leitores (ou ouvintes) de varios veiculos diferentes atingidos por
varios veiculos e o conjunto da populacao considerada”.

Entretanto, no campo profissional, o termo penetracdo tem sido
substituido por cobertura, que é mais utilizada nos meios publicitarios. Tanto assim
que Edison Benetti, diretor de varias agéncias, ao definir as variaveis fundamentais
do plano de midia, ndo cita a penetracdo, mas apenas a cobertura, definindo-a
como: "percentual de pessoas expostas pelo menos uma vez a determinada

mensagem".

Dada a controvérsia ja citada, o presente trabalho ndo se deteve em
realcar a distincdo entre 0 numero de pessoas ou domicilios atingidos por um
veiculo de midia e a relacao desse numero com a populacéo citada como cobertura

ou penetragéao.

Ressalta-se, apenas, que em relacdo ao conceito de Cobertura
Geografica a opiniao da S. O. Mather diz respeito a "area geografica dentro da qual
os veiculos possuem condicdes fisicas (sinal de TV e radio, rede de distribuidores
de exemplares) de atingir pessoas ou domicilios existentes dentro dessas areas".

Para a elaboragcao da estratégia de midia, ndo somente a freqiiéncia do
anuncio como a cobertura de midia deve ser definida, mas, também, o formato em
que a peca publicitaria sera apresentada, além de considerar a continuidade da

campanha, ou seja, a sua duragdao em termos de tempo.

A partir dai, deve-se buscar a integragcédo, que ja foi aqui ressaltada, com
as fases anteriores ao Plano de Midia levando em conta quais sdo os objetivos
mercadoldgicos do anunciante. Se o objetivo for anunciar uma liquidagéo de curta
duracao, evidentemente a continuidade nao sera importante e, sim, uma freqiéncia
maior durante o periodo considerado, atingindo uma cobertura mais ampla, na qual

o veiculo de maior alcance sera escolhido.
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As decisOes taticas de midia (selecao de midia) e a compra de midia sao
decorrentes da andlise que devera ser realizada, integrando o Plano de Midia ao

Plano de Marketing Global. E esse processo que sera analisado a seguir.

1.5 O plano de midia integrado ao plano de marketing

O esquema a seguir especificado procurara retratar o que se afirmou
anteriormente. Na visdo de Sissors e Petray, o Plano de Estratégia Criativa inicia o
Plano de Midia tdo logo se definam, na etapa imediatamente anterior (Plano

Estratégico de Marketing), quais variaveis do marketing mix serdo usadas.

Estrutura das Atividades de Planejamento de Midia (Sissors e Petray,
1975, p. 65):

I. Analise situacional

Propésito - entender o problema mercadologico, desenvolvendo uma

analise da companhia de seus concorrentes com base em:

tamanho e participacdo no mercado total;
histérico de vendas (tendéncia), custos e lucros;
praticas de distribuicao;

métodos de vendas;

uso de propaganda;

~ ® oo T p

identificagdo de provaveis consumidores;

natureza do produto.

Q

I. Plano estratégico de marketing

Propésito - planejar atividades que resolvam um ou a maior parte dos

problemas de Marketing. Inclui a determinacéao de:

a. objetivos de marketing;
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estratégia de produto;
estratégia de distribuicao;

quais elementos do Marketing mix serdo usados;

® o o o

identificacdo dos "melhores" segmentos de marketing;
[ll. Plano de estratégia criativa

Propésito - determinar o que comunicar através de anudncios. Inclui a
determinacao de:
a. como o produto pode satisfazer necessidades dos consumidores;
b. como o produto sera posicionado nos andncios;
c. temas das campanhas;
d. objetivos especificos de cada anuncio;
e. quantidade e tamanho dos anuncios.

IV. Estabelecimento dos objetivos de midia

Propdsito - transformar objetivos mercadol6gicos e estratégias em metas

que a midia possa realizar.
V. Determinacao da estratégia de midia

Propdsito - transformar objetivos de midia em diretrizes que controlarao a
selecdo e uso de midia pelos planejadores. Serdo selecionadas as melhores
alternativas.
VI. Selecao de classes amplas de midia

Propdésito - determinar a classe geral de midia que melhor preenche as

exigéncias. Envolvem a comparacdo e selecao entre jornais, revistas, radio,

televisao etc.
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A analise e chamada: comparagodes intermedia, o tamanho da audiéncia é

um dos maiores fatores usados na comparacao entre varias classes de midia

VII. Selecao de midia "entre" classes (intramidia)

Propésito - comparar e selecionar a melhor midia dentre as classes
maiores, outra vez usando critérios pré-determinados. Envolve a tomada de decisao

sobre cada meio de comunicagdo, como segue:

a. se a televisdo é recomendada, entdo: deve-se usar network ou spot Tv? Se
network, quais programas? Se spot, quais mercados?

b. se as revistas sdo recomendadas, quais delas?

c. se radio e jornais sdo recomendados, quais mercados serdo atingidos? Quais

critérios os compradores usarao para selecionar as midias locais?

VIII. Decisao de uso de midia eletrbnica

que tipo de patrocinio, exclusivos, participativos ou outro?
quais os niveis de freqliéncia exigidos?

programando - em quais dias e meses 0s comerciais devem aparecer?

a o T p

insergédo dos spots - dos programas ou entre programas?

IX. Decisao de uso de midia impressa

namero de anudncios a aparecer e em quais dias e meses?
insercao da propaganda - alguma posicao preferida na midia?
tratamento especial - Gatefolds, bleeds, Hi-Fi ou outra cor?

oo o

niveis de freqiéncia

X. Outras Midias

L

cartazes - definicdo de mercados e plano de distribuicao
b. tipos de cartazes de outdoors a serem usados
c. mala - direta ou outras decisées peculiares a outras midias
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No esquema proposto, a definicdo de "target” (mercado visado), de suas
necessidades e do posicionamento do produto perante esse mercado-alvo definira
os temas das campanhas e o0s objetivos, nimero e tamanho dos anudncios. O
posicionamento de um produto, para Ries e Trout (1986, p. 21), "ndo é o que vocé
faz com o produto. Posicionamento € o que vocé faz na mente do cliente em
perspectiva". Para eles, a mente age como um computador, possuindo "uma
posicao para cada "bit" que escolheu conservar", de forma que se devam rejeitar
informacdes que "ndo computem" e posicionar o produto de forma que combine com
o "estado de espirito" do consumidor, naquele momento.

Definidos os objetivos e a estratégia, o prdéximo passo serd o
detalhamento do "Plano de Midia". Primeiramente, pelas "comparagdes intermedia”,
e depois pela selecao "intramedia”.

Comparacébes Intermedia, ou decisdes intermedia, como denomina R.W.
Jones (1974, p.131-141), sdo parametros que levam a selecao, entre o amplo leque
de meios de comunicacdo de massa, daqueles que serao realmente utilizados: - se
radio, televisao etc.

Ja a selecao Inframedia, ou decisdo intramedia, ainda citando Jones, diz
respeito a escolha, dentro de um tipo de midia, para qual publicagdo, horario,
pagina, programa etc, sera destinada a inser¢cao do andncio.

A partir dai, o responséavel pela decisdo tomara o rumo a seguir e definira
quais as midia a serem utilizadas visando a alcangar o maior nimero de "targets"

possivel.

A esse respeito, observe-se o que afirmam outros autores.

Para Barban; Cristol e Kopec (2001, p. 15):

"A fungdo do planejamento de midia ndo opera num vacuo. O plano de
midia é um dos muitos componentes do plano de marketing geral, e, como
tal, interage com os outros componentes do plano em sua totalidade. Esses
elementos incluem caracteristicas do produto, canais de distribuicdo, mix
de promogao, embalagem e politica de pregos".
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Pizzinatto (1996) afirma estar o planejamento de midia inserido no
planejamento de marketing, passando pelo processo de administrar o enfoque
mercadoldgico da empresa, iniciado pela descoberta de oportunidades ou de
ameacas ambientais. Para ela,

"a postura da administracdo voltada para o marketing: iniciada sempre com
base na analise e acompanhamento do mercado e do macro-ambiente, que
incluem fatores considerados nédo controlaveis. A administracédo direcionada
para o marketing toma o cenario mercadolégico como ponto de partida do
planejamento de marketing".

Constata-se que os autores citados transmitem a idéia de que o
planejamento de midia somente conseguira atingir o efeito desejado se for inserido
no planejamento de marketing das empresas. O planejamento de midia tem de
seqguir a direcao tracada pela empresa em seu planejamento global. O plano de
midia ajuda e delineia quais os passos que devem ser executados para alcancar
resultados esperados no planejamento de marketing.

1.6 Definicao do(s) segmento(s)-alvo do produto ou servico

Ja citado anteriormente, "target”, ou segmento-alvo, é tido pela maioria

dos autores como o fator inicial do processo.

A preocupacao com o "target” € o que diferencia o administrador de
marketing dos demais. No dizer de McCarthy (op. cit, p.73-177), "os administradores
orientados para a producdo encaram o0s mercados em termos de producédo e
procuram atingir todo o mundo. Pensam no mercado de roupas femininas ou no de
automéveis", enquanto os especialistas em marketing pensam em termos de
necessidades dos clientes, agrupando-os com o uso de determinadas dimensées.
Por exemplo, ha os que sado "orientados para o status", e isso quer dizer que
reagem a mensagens de propaganda que prometem uma recompensa ha compra
do produto/servico, ou "orientados para a confiabilidade", ou "exigentes", e, nesse
caso, a mensagem deve posicionar o produto no sentido de oferecer tal atributo ao

consumidor.
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Esse agrupamento de consumidores em dimensdes, em outras palavras,
implica no que se denomina de segmentagdo de mercado. Essas dimensdes, ou
bases para a segmentacdo de consumidores, exigem a descricdo precisa dos
segmentos visados. Sandage e Fryburger (op. cit, p.379) justificam a necessidade
dessa analise para a selecdo da midia: "nenhum produto ou servico € consumido
por todos a mesma taxa. Algumas pessoas sdo melhores segmentos do que outras.
Utilizando a segmentacao de mercado, o planejador descreve as melhores fatias em
termos demograficos, psicograficos, classe social, estilo de vida e uso do produto. O
planejador seleciona, entdo, a midia cuja audiéncia tenha o melhor perfil em termos
de descricdo do mercado visado. Essa midia alcancaria o maior numero de
segmentos com os valores disponiveis no orgcamento. Normalmente, essa midia
deveria também estabelecer a menor perda, isto é, alcancar o menor nimero de
nao segmento", ou segmentos ndo visados, ou ainda de "nonprospects”, no dizer

dos autores.

A adequacao da mensagem a audiéncia exige, realmente, uma boa
definicdo do "target', mediante indagacodes do tipo: qual a parcela de mercado que
jA comprou o produto ou servigo anunciado? Desses, quantos ja fizeram uma
recompra? Quais as caracteristicas dessas pessoas? E das que nunca

experimentaram o produto?

Nessa linha de pensamento, Longman (1971, p. 345-361) identifica

grupos, ou segmentos, com 0s seguintes perfis:

a) "doers" - sdo os que ja estdo fazendo o que querem que facam: consumir o

produto.

b) “outdrifters" - dentro do segmento dos" doers", este sub-grupo representa um

grupo que pode deixar de consumir e passar ao préximo segmento.

c) "non-doers" - sdo 0s que nao estao fazendo o que querem, isto é, ndo consomem

o produto ou servico.

d) "indrifters" - sdo os que podem comecar a fazer o que se quer que facam, sem

qualquer estimulo de propaganda.
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Também se pode estar interessado em definir quais pessoas, no

domicilio, influenciam a decisao de compra.

Nao se pode esquecer, quando se propde definir o perfil de um "target",
de ressaltar quais as caracteristicas demogréaficas e quais os fatores relativos a
sexo, idade e localizagdo demografica. No dizer de Longman (1971, p. 207), "o
trabalho dos planejadores de midia é maior quando o mercado-alvo é definido em
termos de caracteristicas demograficas, porque as informagdes disponiveis em
audiéncia de midia sdo mais freqlentemente compiladas nestes termos".

Isso ocorre porque o grande trabalho do planejador de midia consiste em
escolher a midia cuja audiéncia seja exatamente o perfil do "target', ndo importa a
base de segmentacdo, entre as que foram citadas, utilizadas para defini-lo. Pelo
menos a audiéncia deve possuir uma boa porcentagem de pessoas com o perfil do
"target’.

Vale a pena analisar mais algumas definicdes de publico-alvo/mercado-

alvo, formuladas por outros autores:

1. ZELTNER, Herbert. (2001, p. 31)

"Definicdo dos melhores consumidores em potencial em termos
demograficos, geograficos e por estilo de vida. As caracteristicas Unicas dos
heavy users(NT) e dos brand-loyal user (NT) s@o importantes na definigcao
de um caminho para se atingir esse publico da melhor forma possivel".

2. BARBAN, Arnold M., CRISTOL, Steven M., KOPEC, Frank J. (2001, p. 44)

"Os mercados-alvo podem ser definidos no ambito de trés tipos de
variaveis: demograficas, socio-psicologicas e de uso do produto”.

3. KOTLER, Philip (2000, p. 572)

"... possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos, publicos
especificos ou o publico em geral. O publico alvo exerce uma influéncia
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radical nas decisbes do comunicador sobre o que, como, quando, onde e
para quem dizer".

4. KATZ, Mary Alice apud Chris Lytle, The Advisory Board (2002, p. 20)

"Seu publico-alvo é seu cliente anunciante em potencial. Dedique pelo
menos uma parte de tempo de sua visita focando o consumidor de seu cliente, ou 0

consumidor em potencial de seu cliente em potencial”.

Verifica-se, dessa forma, que a classificacdo de publico/mercado-alvo
dependera de onde estiver o foco e esta relacionada diretamente com o0 sucesso

dos esforcos de midia.

Tendo em vista que a adequacao "target-midia" € muito importante, é que
se passa, agora, a analisar os fatores ligados a midia que devem ser levados em
consideracao na sua selecao, bem como, numa visdo mais ampla, toda a campanha

de propaganda.

1.7 Processo de selecao de midia

Nos tépicos anteriores, foram realcados fatores que ndo podem ser
relegados em segundo plano no processo de selecdo de midia. Serdo analisadas,
agora, as varias proposicoes bibliograficas a respeito da seqliéncia em que tais
fatores se posicionam no processo decisério de selecdo de midia e de seus

veiculos.

A grande maioria dos autores sugere que se inicie o0 processo de selecao
de midia por uma analise do "target" (mercado visado). Entretanto, para simplificar a
leitura e para nao prolongar a andlise comparativa entre a postura de um autor e a
de outro, apresentar-se-ao as proposi¢cdes de alguns deles, separadamente, como

Se segue.

1. LONGMAN, Kenneth A. (1971)
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Sugere que se inicie o processo por uma revisao de situacao particular do
mercado da marca, distinguindo entre os "doers" e "on-doers", isto é, entre os

consumidores e 0s ndo consumidores do produto/consumo.

Em seguida, estabelece que se estude a exposi¢do da audiéncia da midia
dentro da situagcdo do mercado: qual a porcentagem de cada grupo que sera
atingida pelo veiculo?

Como terceiro passo, propde a analise do efeito em termos de atencéo e
motivagcdo, nos grupos visados, da escolha feita. O resultado dependera tanto da

natureza do tema central da campanha quanto da natureza da midia, em particular.

Por fim, calcula a eficiéncia em se usar cada midia e os veiculos que

estdo sob consideracao. Propde, para tanto, o calculo do custo por pessoa atingida
(p- 72).

2. SANDAGE, C. H. FRYBURGER, Vernon e ROTZOLL., Kim (1979)

Simplificam o processo de selecao de midia restringindo-o as respostas
ao que denominam de 4 "Ws" no planejamento de midia; who (quem), where (onde),
what (qual) e when (quando).

Assim:

e quem se quer alcancar (who)
e onde estdo localizados (where)
e qual é a mensagem (what)

e quando sera lancada a propaganda (when)

A definicdo de "target' (who) implica na descricio dos melhores
segmentos em termos demogréficos, psicogréaficos, classe social, estilo de vida e
uso do produto. O planejador, entdo, seleciona a midia cuja audiéncia tenha o

melhor perfil em termos de descricado do mercado visado.
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A resposta a "where", "onde estdo localizados", implica na sele¢cdo da
midia cuja cobertura, em termos geograficos, coincida com a localizagcao geografica

dos mercados visados.

O proximo passo é a definicdo da mensagem a ser comunicada. O tipo de
mensagem auxilia na revisdo da selecdo da midia. Se houver dois meios de
comunicagao de massa, na etapa anterior, com a mesma cobertura, por exemplo,
revistas e jornais, mas a mensagem a ser enviada exige reproducdo de alta

qualidade, a quatro cores, obviamente as revistas terao prioridades sobre os jornais.

Por fim, define-se a época em que o anuncio sera veiculado e por quanto
tempo isso sera feito. Ressaltam os autores que para responder aos quatro w’'s,
planejadores de midia requerem informacoes ja descritas anteriormente, ou seja,

dados sobre circulacao, audiéncias, custos, e atividades da concorréncia.

3. McCANN ERICKSON PUBLICIDADE S/A

A exemplo dos autores citados anteriormente, a Agéncia inicia o processo
pelo conhecimento do mercado, o que inclui: localizagdo geografica, idade, sexo,
capacidade aquisitiva e habitos de compra dos maiores consumidores ("heavy
users"). Para a McCann Erickson, "o fator basico mais importante na selecdo de
midia ndo € saber quantas pessoas serdo alcancadas, mas sim o publico certo, o

consumidor e o comprador em potencial do produto anunciado”.

Fixando, em seguida, o objetivo e o tipo da campanha, nos quais leva em
conta o tipo de anunciante (varejista, atacadista, fabricante) e o tipo de produto (de
consumo, industrial, servico) chega a definicdo da natureza da mensagem. A
agéncia propde a analise da atuacao da concorréncia nos diferentes veiculos e, com
base na disponibilidade da dotacao financeira, seleciona a midia e seus veiculos

especificos.

4. GENSH, Dennis (1979)
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E um dos poucos autores que ndo inicia a analise pelo mercado, mas sim
pela posicdo do anunciante perante os concorrentes, em termos de penetragdo da
marca e de vendas. Somente numa segunda etapa propde que se determinem os
provaveis compradores. A terceira fase é a fixacao dos objetivos mercadolégicos do
anunciante, adaptados a disponibilidade da verba existente. A penetracdo
geografica da marca é o critério que define a midia a ser escolhida.

5. BENSON & SHAPIRO (1985)

Analisam a selecdo de midia e veiculos de midia como um processo
decorrente de um programa de comunicacao e integrado a ele. Assim, os objetivos
do programa sao a base do trabalho.

Para eles, a identificacdo das pessoas-alvo a serem atingidas é o préximo
passo a ser dado e implica em:

e definir os segmentos-alvo do mercado (targel);

e analisar o processo de decisdo de compra, ou seja, quais os membros da
unidade-alvo (domicilio, por exemplo) que desempenham papel importante na
decisdo de compra.

A proxima tarefa é a definicho da mensagem a ser enviada a cada
segmento visado, ou seja, a definicdo do conteddo do texto.

Ainda como atividades inerentes ao delineamento do texto, estdo as que
levam a conhecer informacdes sobre os segmentos da audiéncia, isto é, buscar

respostas as seguintes questodes:

e qual o estagio em que se encontra o produto ou servico e 0 seu ciclo de vida -
maturidade, lancamento, crescimento, declinio?
e qual o comportamento do consumidor no processo de compra -conhecimento,

experiéncia, recompra continua?
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e qual a posicao do produto/servico perante uma analise comparativa com o da
concorréncia?

e qual a vantagem diferencial do produto em relacdo ao da concorréncia?

Num primeiro momento, os autores sugerem que se analise, na unidade-
alvo, os membros que exercem papel importante na decisdo de compra. A partir dai,
propdéem que se complete o processo de delineamento da mensagem analisando o
papel que o segmento de audiéncia executa no processo de decisdo de compra. Por
exemplo: de inicio, verifica-se, na unidade-alvo, que pode ser familia "doer"
(consumidora), no estagio denominado por Kotler como "ninho cheio II", ou seja,
"casais jovens, com o filho mais novo com seis ou mais anos" (Kotler, 1989, p. 168).
Supondo que o produto seja um iogurte, pode-se afirmar, de anteméo, que o0s
membros que exercem papel importante na decisdo de compra sao os pais,
principalmente a méae, que normalmente acompanha os filhos as compras.
Entretanto, os segmentos de audiéncia mais visados, no caso, os filhos, devem ser
analisados em seguida, pois exercem papel importante de influéncia na decisado de

compra. As questdes auxiliam no delineamento da mensagem.

Por fim, se define a intensidade necesséaria da campanha e se passa a
selecdo de midia, sem deixar de analisar os beneficios em relagdo aos custos de
cada opcao. Os autores ndo se aprofundam nas questdes relativas as selecdes

entre veiculos de midia.

Como foi verificado neste capitulo, existem diversos tipos de midia que
podem ser utilizados para conseguir transmitir mensagens para o publico-alvo
desejado. Um desses tipos de midia, muito novo por sinal, serd apresentado no
préximo capitulo que se transformara no tema de estudo central deste trabalho: o

patrocinio esportivo.



CAPITULO 2 - PATROCINIO
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2.1 Historico

Embora muitos julguem ser o patrocinio uma forma de comunicacao
moderna, pode-se afirmar que suas raizes advém do mecenato, ainda na
antiguidade. Assim, era comum encontrar artistas dotados de talento, mas que nao
possuiam recursos financeiros, serem mantidos por familias abastadas, reis ou até
mesmo o clero que agiam dessa forma por amor a arte e também para obter

reconhecimento publico.

No caso do esporte, tem-se 0 exemplo dos combates entre gladiadores,
se € que se pode definir esse tipo de modalidade bélica como esporte. Essas eram
muitas vezes patrocinadas por politicos, com o intuito de ganhar notoriedade e
estima publica. Quando Julio César, em 65 A. C, em meméria do pai anunciou que
colocaria uma tropa de combatentes para exibicdo com 320 pares de lutadores,
acabou por assustar seus oponentes que fizeram uma nova Lei ser aprovada no

Senado, proibindo esse tipo de demonstragao.

Os jogos romanos tornaram-se rotineiros, constituindo um divertimento
publico essencial que o imperador chancelava a fim de manter a popularidade. A
magnitude da importancia dos jogos foi tamanha que, em 22 a.C., Augusto, o
Imperador, decretou que somente os oficiais poderiam organiza-los. Porém, em
outros lugares que ndo Roma, as lutas de gladiadores eram “patrocinadas” pela
iniciativa privada, alcancando tamanho prestigio que acabavam utilizando uma
insignia oficial. Como acontece nos dias de hoje, a recompensa do patrocinio podia
incluir um namero de lugares disponiveis para o “patrocinador”, que os cedia a quem
lhe interessasse, além da obtencdo de fama e estima publica. Os sacerdotes
também eram patrocinadores, o que pode parecer estranho devido a violéncia das
lutas, mas a origem da chancela provinha de questdes religiosas. Os negociantes e
politicos, por sua vez, patrocinavam os jogos sendo os primeiros com o intuito de
ascenderem socialmente e os politicos para alcangarem reconhecimento publico.

O segundo grande momento de investimento nos esportes e também nas
artes deu-se na época Renascentista. O mais famoso investidor da época foi a
familia Médici, na ltalia. Entre seus patrocinados estavam o grande pintor Sandro
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Botticelli, o génio Leonardo da Vinci e outros artistas de igual envergadura. Esse
periodo correspondeu a uma época de extraordinaria producao artistica devido,

principalmente, aos investimentos levados a cabo.

A terceira fase corresponde aos recursos provenientes de imigrantes ou
de novas fortunas a procura de ascensao social, no fim do século XIX e inicio do XX,

principalmente nos EUA.

Pode-se perceber que no decorrer da histéria mundial o financiamento do
esporte, da cultura e das artes ficou a cargo de reis, religiosos, familias ricas e do
Estado. Hoje, sdo as corporacdes e ainda o Estado que possuem os papéis de
financiadores de eventos, de artistas e de desportistas.

2.2 Conceito de patrocinio e mecenato

O patrocinio esportivo, também denominado “sponsorship”, em inglés,
consiste em ajuda financeira, eventualmente material, a um atleta, time ou mesmo a
um evento esportivo. Existem diversas formas, tipos e definigbes de patrocinio
esportivo a serem discutidas ao longo deste capitulo. Algumas dessas definicdes
sao contrastantes, levando a crer que a sua analise venha enriquecer ainda mais

este estudo.

A grande dificuldade em definir patrocinio esportivo consiste em
diferencia-lo de mecenato, além da propria confusdao que se faz com outros
elementos do "mix" de comunicacdo. Isso porque o patrocinio também exerce o

papel destes.

Este capitulo visa a definir esses conceitos, tentando compara-los e
contrasta-los a luz da bibliografia.

2.2.1 Patrocinio: definicao

Conforme ja foi enfatizado, o patrocinio parece ter sido largamente

utilizado em tempos remotos. Todavia, a sua utilizacdo por empresas como um
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método de comunicacdo mercadoldgica tem sido desenvolvido mais rapidamente na

segunda metade do século XX e crescido celeremente no inicio do século XXI.

E de bom alvitre promover um breve passeio no conceito de patrocinio ao

longo das ultimas décadas, verificando a sua evolucao.

Em 1971, o Conselho de Esportes da Inglaterra prop6s a seguinte
definigdo: “patrocinio € um pagamento em dinheiro ou uma doagao com objetivo de
alcancar retorno em termos de publicidade, ou algum tipo de privilégio para o
doador” (Meeneghan, 1983, p.17). Esta definicdo é considerada simplista pelos
estudiosos da area ja que o termo doacdo ocorre geralmente sem se esperar um
retorno. Além disso, as empresas utilizam o patrocinio com outros objetivos, que nao

somente o de alcancgar publicidade.

Em 1972, a Acumen Marketing Group adotou a definicao a seguir exposta:
“patrocinio € a provisdo de ajuda material ou financeira para uma atividade
independente que n&o intrinseca as atividades comerciais da empresa, mas da qual
a empresa patrocinadora pode esperar um ganho/beneficio comercial razoavel’
(Head, 1981, p. 9).

A limitacdo da definicdo acima é que as atividades patrocinadas nao
necessitam obrigatoriamente serem independentes da atividade do patrocinador.
Essa é uma das grandes discussdes em torno da definicdo de patrocinio. Para
alguns autores, o fato de uma companhia produtora de 6leo e seus derivados estar
patrocinando uma equipe de corrida de automodveis significa que ela esta fazendo

promocao, e nao patrocinio.

Head ainda cita duas definigbes. A primeira, concebida pela Royal
Philarmonic Orchestra (RPO), em 1974, na qual “o patrocinio é a doacdao ou
empréstimos de recursos (pessoas, mercadorias, dinheiro) por individuos ou
organizacdes para outros individuos ou organizacées que provém bens publicos, a
fim de melhorar a qualidade de vida”, e a segunda, proposta pela “Economist
Intelligence Unit”, estabelece que:
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1. o patrocinador faz uma contribuicdo em dinheiro ou outros recursos néo
monetarios que possam, ou nao, incluir servicos especializados para uma
atividade, que de alguma forma tem o valor de lazer, seja esporte ou arte;

2. a atividade patrocinada nao faz parte da atividade principal do patrocinador;

3. o patrocinador espera um retorno em termos de publicidade.

A primeira é incompleta por ndo definir quem sao “doadores e receptores”
do patrocinio. A segunda, além de considerar como promog¢ao, € nao como
patrocinio, as atividades que estao relacionadas aos produtos da empresa, também
fica incompleta para o sentido de patrocinio concebido nos dias de hoje, que se
estende também a educacdo e ao meio-ambiente, e ndo somente as formas de

lazer.

Embora essas definicoes sejam aceitaveis para atender as necessidades
imediatas da época, pecam pela simplicidade, ndo sendo suficientes para definir o

patrocinio em uma base tedrica rigorosa.

Segundo Meeneghan (1983, p.17), “patrocinio esportivo € uma provisao
de assisténcia financeira, ou ndo, para uma atividade feita por uma organizacao
comercial para atingir objetivos comerciais”. Esta definicdo é ampla o bastante para
compreender as diversas atividades patrocinadas e formas de patrocinio. A critica
que pode ser feita é que ela ndo enquadra organizacées que nao visam ao lucro, ou
mesmo pessoas fisicas que possa interessar-se por uma modalidade de patrocinio.

De acordo com Head (1981, p. 9-13), “o patrocinio € um arranjo de
beneficios entre patrocinado e patrocinador para atingirem objetivos definidos”. A
definicdo ajuda distinguir o patrocinio da propaganda pura. Como exemplo, cita-se
uma dupla de vélei de praia que recebe dinheiro em troca da divulgacao do nome da
empresa em seu uniforme. Para o autor, se esse dinheiro n&o for utilizado para
pagar as despesas de manutencdo dos atletas, ndo constitui patrocinio. Essa
opinido é oposta a de Meeneghan, que nao distingue o patrocinio das outras formas

de comunicagao.
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Joachim Zentes (1991, p.13-29) compila as definicbes apresentadas por
Meeneghan, Hermann e Von Specht caracterizando o patrocinio de uma forma

abrangente. De acordo com o autor:

“0 patrocinio é caracterizado por uma relagéo de troca baseada no principio
de prestacdo e contra-prestacdo, na qual o patrocinador oferece ao
patrocinado dinheiro e outros recursos. Pessoas, grupos e organizacoes
podem ser patrocinadores. O patrocinado deverd atender diretamente os
objetivos de marketing do patrocinador. As atividades que o patrocinio
utiliza sdo a publicidade, o encorajamento a venda, a promocédo, as
relagbes publicas e o ‘guest hospitality’, juntamente com a prépria
manifestagcéo patrocinada”.

Essa definicao parece ser mais completa, ja que nao classifica o tipo de
organizacao que ira patrocinar, podendo ter, ou nao, fins lucrativos incluindo ainda o

individuo como patrocinador.

Além de patrocinio esportivo, € comum encontrar na literatura
especializada, termos como doacbes de caridade, destinadas a organizacdes
filantrépicas, sem esperar um reconhecimento publico, ou ainda “endorsements’,
quando € pago a um individuo, clube ou organizacdo uma taxa para representar um
produto ou marca, para fins de propaganda. Essas atividades podem ser seguidas
por estratégias de patrocinio, ou nao.

Atualmente, € grande o nimero de empresas que usam o marketing de
patrocinio como acao promocional de seus produtos, conseguindo alcangar sucesso
com relacdo as suas estratégias de marketing. O crescente niumero de empresas
patrocinando o esporte, a cultura, o social, o ambiental e o ecolégico tornam

possivel alavancar as acoes estratégicas de marketing.

Como acao promocional de carater estratégico, pode-se afirmar que o
patrocinio atua como um elo entre 0 mix de marketing e o composto promocional da
empresa, concluindo dai a crescente disseminagdao em todo o mundo por empresas
diferentes e de tamanhos variados de diversos setores interessadas em patrocinar

eventos e esportistas.
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Melo Neto, apud Pozzi (2003, p. 13), define patrocinio de diversas formas

abaixo descritas:

“O fornecimento de suporte financeiro ou material para alguma atividade
independente que nado é inerente ao fomento do objetivo comercial, mas da
qual a companhia patrocinadora pode ter a expectativa de obter alguns
beneficios comercias”.

“A provisao de recursos (financeiros, humanos e fisico) por uma
organizagédo diretamente para um evento ou atividade em troca de uma
associagao direta com o mesmo”.

“A provisdo de recursos de todo tipo por uma organizagado para o direto
suporte de um evento (esportes ou artes) ou de interesse social
(educacional ou ambiental) com o propdsito de associar diretamente a
imagem da empresa/produto com o evento”.

Quando o referido autor apresenta o patrocinio como uma ferramenta
promocional, tem-se o esbo¢o de uma definicAo mais precisa, qual seja, “as
despesas de marketing ou incorporagdo de responsabilidades que suportam
atividades esportivas ou atletas, com o propdsito de usar o evento, time, atleta etc
como um veiculo que possibilite 0 alcance de um ou mais objetivos de marketing”
(Pozzi, 1998, p. 115).

Para Melo Neto (2003, p. 14), patrocinio:

“é uma acdo de marketing promocional que, ao dar suporte as demais
acoes do composto promocional, contribui para o alcance dos objetivos
estratégicos de marketing da empresa, em especial no que se refere a
imagem corporativa, promogdo da marca, posicionamento do produto,
promocdo de vendas e comunicagdo com clientes, fornecedores,
distribuidores e demais parceiros”.

Para Cardia (2004, p. 24):

"patrocinio seria, entdo uma relacdo de troca entre patrocinador e
patrocinado, em que o primeiro investe de forma tangivel (bens, servigcos ou
dinheiro) na organizagdo ou celebragdo de um evento ou individuo, e
recebe em troca espacos e facilidades para difundir mensagens a um
publico mais ou menos determinado com a inten¢do de fazer promocao,
criar goodwill, boa imagem ou vendas".

Ha concordancia deste estudo com Melo Neto e Cardia, quando eles
definem patrocinio de forma muito mais abrangente, pois além de ser apenas uma

técnica operacional passa a ter uma funcao cada vez mais estratégica, devido a
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evolugédo de patrocinio para marketing de patrocinio, podendo o novo conceito ser
aplicado as areas da industria do esporte e da cultura, principalmente.

2.2.2 Mecenato: definicao

O vocabulo mecenato deriva de Gaus Clinius Maecenas (Mendes, 1982,
p.9), oqual:

“na época do Império Romano (10 a.C. a 30 d.C.), amigo e ministro do
comércio do imperador Augustus, foi um grande encorajador das artes e da
cultura, com motivos puramente altruistas. Depois dele, o mecenas era
considerado um homem que doava dinheiro em prol de uma boa causa sem
necessidade de contrapartida. Hoje, nos Estados Unidos, fala-se de
corporate giving, como sinénimo de mecenato, ou seja, empresas que
ajudam uma causa, instituicdo, atividades, pessoas, sem necessidade de
contrapartida do auxiliado.”

Para Cardia (2004, p. 24), "Mecenato seria a forma pela qual uma pessoa
fisica ou juridica favoreceria atividades artisticas (principalmente estas), filantrépicas

Oou mesmo esportivas, sem esperar contraprestacao publicitaria ou comercial".

Para melhor comparar a diferenca entre mecenato e patrocinio, pode-se
colocar como sendo o centro da questao a expectativa do patrocinador obter retorno
sobre 0o montante investido, seja para mencionar o nome da empresa, ou o0 logo nas
camisas dos atletas. No presente estudo, utilizaremos o conceito de Cardia para

definir mecenato.

2.3 Confronto entre patrocinio e mecenato

Conforme se observa pela analise da definicio de diversos autores, o
patrocinio € um meio de comunicacdo e objetivos mercadoldgicos, de utilizacao
empresarial, institucional ou pessoal, que delimita a contrapartida exigida pelo
patrocinador ao patrocinado. A esses objetivos mercadolégicos, podem se seguir

outros, como, por exemplo, ajuda ao esporte, ao meio ambiente, a cultura etc.
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Sendo os objetivos distintos, também serdo diversas as maneiras usadas
para a comunicacao. “O mecenas utilizard uma maneira mais discreta, enquanto o

patrocinador explorara o patrocinio de forma mais agressiva” (Head, 1981, p. 5).

A mencao do nome do mecenas geralmente é deixada em segundo plano,
sendo mais importante o artista, o esportista, o evento e outros patrocinados,
enquanto o nome do patrocinador deve estar intimamente relacionado com o
patrocinado, de maneira visivel ao publico. Ainda de acordo com Head, “0 mecenas
geralmente esta ligado a cultura e apesar de implicar também em uma relacao de
troca, a contrapartida do auxiliado n&o visa a realizar os objetivos mercadolégicos da

empresa’.

Assim, o0 mecenas tenderd a encorajar as manifestagdes culturais,
cientificas e de protecao ao meio-ambiente, enquanto o patrocinio implicara em uma

relacdo de troca diferente, visando a atingir objetivos mercadolégicos.

Zentes & Deimel (1991, p. 13-29) definem mecenas e patrocinador da

seguinte forma:

Mecenas

e predominancia de interesses culturais, esportivos e sécio-politicos;
e sem contra-prestacao;
e discreto;

e sem informagao sobre o investimento.

Patrocinador

e predominancia de interesses da empresa;
e contra-prestacao obrigatoria e previamente fixada;
e sustentacao, com efeito publicitario;

e patrocinador € mencionado com evidéncia.
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Para melhor distinguir as diversas formas de patrocinio e mecenato, deve-
se analisar os objetivos que as empresas procuram alcangcar com os investimentos.
Barilli (1988, p. 203), afirma que, “o patrocinador persegue objetivos em grande
parte similar aqueles realizados através da propaganda tradicional: exige a difusao
do acontecimento e da prépria participagdo no evento, atendendo a vantagem
econdmica em tempo breve”. Porém, se o investimento em esporte ndo trouxer
nenhum beneficio direto a este, ndo se deve considera-lo patrocinio e sim
propaganda, distincdo que o autor ndo se refere. A titulo de exemplo, citam-se a
colocacao de placas ao redor do campo e de "banners" ao lado das balizas de gol,

sem que haja um beneficio ao esporte ou manutencao de algum atleta diretamente.

Na lingua inglesa, o significado de “sponsor” € o mesmo da lingua latina
“sponsore” e significa 0 que mantém, garante. Em 1931, o Oxford Universal
Dictionary reporta-se a “sponsor” pela primeira vez com o significado semelhante ao
dos dias de hoje, todavia mais relacionado a patrocinio televisivo, com a propaganda
de produto/servico (Townley & Gryson, 1984, p. 2).

Esse conceito foi muito aprimorado e diversificado na atualidade e o que
antes era considerado patrocinio hoje ndo passa de pura propaganda, porquanto
nao traz beneficio direto ao esporte, em termos de financiamento, contribuicdo na
manutengdo de estadios e de atletas. E l6gico que indiretamente os clubes ganham
com a transmissdo televisiva, seja pelo direito de arena (montante pago pela
transmissao), que ainda constitui a maior fonte de renda dos clubes brasileiros, o
que ja nao acontece com os clubes europeus, seja pelo maior numero de
espectadores que podem tornar-se atletas ou mesmo torcedores. Vale lembrar ser o
dinheiro das transmissdes esportivas pago ao clube pela emissora de televiséao, e

nao pela empresa anunciante.

Na maioria das vezes, o patrocinio esportivo da-se mediante a
transferéncia de recursos financeiros, ou outro tipo de ajuda, visando a divulgacao
da marca que identifica a empresa sem que haja intromissdo desta na atividade
financiada. E o que acontece com a maioria dos clubes brasileiros de futebol, em
que as empresas patrocinadoras nao influenciam nas decisbes tomadas por seus

"cartolas", tendo apenas o direito de colocar sua marca no uniforme. E légico que
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essa influéncia existe de forma indireta, considerando o fato de o patrocinador ser

responsavel pelo fornecimento dos recursos financeiros necessarios.

Ha casos, entretanto, em que o controle acionario (ou de cotas) da equipe
esportiva é adquirido integralmente, ou até mesmo é constituida uma outra empresa.
Mesmo assim, o departamento de esporte, em geral, é independente das outras
diretorias da empresa, tendo-se como exemplo a parceria firmada entre o
Corinthians e a MSI, na qual o departamento de futebol é administrado pela MSI e o
restante do clube pelo Corinthians. E légico que esse Ultimo sera influenciado pelo
poder da cupula, principalmente no que tange as decisdes de ordem financeira,

estratégica e de contratacao e dispensa de jogadores.

Outros casos sao o de mecenas que além de possuirem empresas sao
também donos de times de futebol. Detendo a maioria das acdes da empresa russa
de petréleo, o multimilionario russo Abrahimovich, que é dono do Chelsea, da
Inglaterra, age como o mentor do time, tomando decisbes que ndo seriam de

responsabilidade do patrocinador.

Uma outra maneira de distinguir patrocinio esportivo de mecenato é
mediante a analise da definicao de Baux (1991). O autor entende haver uma estreita
relacdo entre as acbes de patrocinio e a gestdo financeira da atividade, porquanto
afirma que no caso de patrocinio “para cada ddlar investido em um evento, outro
dolar, no minimo, devera ser obtido como retorno” (Baux, 1991, p.51). Essa nao é

uma preocupagao intrinseca ao mecenato.

Noticia publicada pelo Jornal O Povo, em sua pagina de esportes, no dia

23 de junho de 2005, informava:
“Ronaldo patrocina Ana Paula e Leila”.

"Ronaldo voltou a ser mecenas do esporte ao anunciar ontem ajuda a
dupla Ana Paula e Leila, jogadoras de vélei de praia. O atacante do Real Madrid vai
custear passagens para as atletas em cada uma das 14 etapas do Circuito Mundial,

sendo 13 delas no exterior. Ana Paula e Leila estréiam oficialmente na prdxima
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terca-feira, em Mildo, na ltalia. Em 2001, Ronaldo ja havia patrocinado passagens
aéreas para a ginasta Danielle Hipdéllito".

Esse é um caso tipico de mecenato no esporte, efetivado por um
esportista. Vendo a dificuldade de patrocinio de uma nova e promissora dupla de
vélei de praia, o craque de futebol resolveu bancar as despesas e ser 0 mecenas

das atletas.

Portanto, mesmo nos dias de hoje, em que predominam o capitalismo e o
desejo de lucro pelas pessoas e pelas empresas, existem esporadicos mecenas que

realizam sonhos de esportistas menos abastados.

Na outra ponta, em relagdo aos patrocinadores, Cardia (204, p. 25)
observa os motivos que levam as empresas a fazerem marketing esportivo, com
base em pesquisa realizada com as 1000 maiores corporacdes das Américas
(segundo listagem da Forbes 1000):

aumentar o reconhecimento da empresa;

melhorar a imagem;

demonstrar responsabilidade social;

incrementar o reconhecimento de determinados produtos;
criar um centro de hospitabilidade para a empresa;
melhorar a imagem do produto;

incrementar o resultado de vendas a curto prazo;

intensificar o resultado de vendas a longo prazo;
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alimentar o orgulho e a motivagéo dos funcionarios.

2.4 Natureza do patrocinio

Em face do exposto, pode-se considerar ser o patrocinio uma estratégia de

investimento promocional, seja no esporte, na cultura, na ecologia ou na area social.
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Segundo Melo Neto (2003, p.16), o patrocinio se diferencia em sua

natureza de diversas formas, podendo ser:

e estratégia de investimento;

e instrumento de promocao de vendas;

e estratégia de comunicacao interativa;

e instrumento de vivéncia de realidades objetivas, associadas a atributos da marca;
e acao de marketing institucional;

e midia alternativa.

Ja para Pozzi (1996, p. 52), o patrocinio € uma midia tao flexivel que pode

ser usada como uma série de diferentes propdsitos, tais como:

e reforco do reconhecimento do nome da empresa e dos produtos;
e identificagdo com um particular estilo de vida;

e aumentar a cobertura de midia;

e entretenimento de clientes chaves (business to business marketing);
e desenvolvimento de novos produtos/Mercado;

e promocao de vendas e merchandising;

e maior motivagao para os funcionarios;

e premiacdes de venda/incentivos;

e fortalecer o comprometimento/grupos étnicos;

e distribuicao de brindes/amostras gratis;

e “esvaziar’ a concorréncia através da diferenciacao;

e incrementar as vendas.

Podem ser verificadas algumas diferencas entre os autores, embora sejam
apenas em especificidades, pois enquanto um é mais geral o outro apresenta um
maior nivel de minucias em sua natureza. Neste estudo, prevalecera e visao de Melo
Neto.

Como estratégia de investimento, a empresa busca sempre um retorno.

Pode ser uma acdo de marketing promocional, concentrando a obtencéo do retorno
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institucional em uma dimensao baseada principalmente na promog¢éao da marca. Isso
ocorre quando um patrocinador foca seu investimento em um clube, equipe, atleta,
evento, projeto social ou cultural. Procura o retorno institucional tentando tornar sua
marca mais conhecida, com uma imagem forte, positiva e consolidada, associando-a

ao patrocinio.

Para aumentar as vendas, o patrocinador devera atuar com uma
estratégia de comunicacdo interativa com os clientes atuais e potenciais. Isso
podera ser realizado mediante a pratica do "merchandising" no local dos eventos,
pela distribuicdo de brindes, cuponagens, personagens fantasiados do produto,
distribuicao de amostras gratis, torcidas patrocinadas e uniformizadas com a marca
a ser divulgada.

O patrocinio permite também vincular o produto ao esporte, pela
transmissdo de mensagens alusivas a energia e a saude, por exemplo,do
patrocinado. A presenca do consumidor nos eventos também podera ajudar a sentir
os atributos do produto e da marca, com os atletas patrocinados apresentando suas

qualidades durante as competicoes.

Para Melo Neto (2003, p.15), “o patrocinio oferece oportunidades de
marketing valiosas e Unicas e deve ser avaliado em funcdo dos objetivos de
marketing da empresa”. Segundo o autor, o cliente ainda pode ser fidelizado. Para
isso, 0 patrocinio converte-se numa aproximacao com clientes atuais e potenciais, a
qual podera ser alcancada pela distribuicado de convites ou camarotes para clientes

"vips" nos eventos patrocinados.

2.5 A busca do sucesso no patrocinio

Para se conseguir o sucesso nas acoes de patrocinio, é fundamental que se
procure entender os motivos do patrocinador. Para Cardia (2004, p. 71), significa
"compreender sua linha de comunicacéo, seu foco de mercado, seu publico-alvo, os
territérios em que atua qual o objetivo das campanhas publicitarias, como estao as
vendas e quais as estratégias para fazé-las crescer".
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O nao entendimento dessas caracteristicas, necessidades e objetivos
mercadoldgicos do negdcio poderdo levar a empresa patrocinadora a contratar um

produto esportivo errado, prejudicando o resultado do patrocinio.

Apds essa compreensao, no que tange a seus objetivos, existem alguns
pré-requisitos basicos para o sucesso de um patrocinio em relagdo ao patrocinador.
Para Melo Neto (2003, p. 50), séo eles:

boa imagem do clube ou atleta, objeto do patrocinio;
garantia de ampla cobertura de midia;

bom desempenho do clube, atleta ou equipe;
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existéncia de um calendario de eventos ou de um evento de projecao e de
projecao e de atratividade para a midia e para o publico;
5. credibilidade da modalidade esportiva escolhida, seja como esporte-consagrado,

esporte em ascensao ou esporte novo, com atratividade para o grande publico.

Esses sdo requisitos basicos, ressalta o autor, para o sucesso em relagcao
ao esporte patrocinado. A imagem do patrocinado tende a estar em evidéncia pelo

fato de a exposicao de sua marca encontrar-se na midia.

Para Gresenberg apud Meenegham (1992, p. 72-78), se propde um
critério mais amplo para se conseguir 0 sucesso no patrocinio esportivo, que

veremos a seguir:

1. habilidade de preencher os objetivos;

2. potencial de associar a imagem da empresa com o patrocinio especifico;

3. escolha do patrocinio baseado na relacdo de compatibilidade da
empresa/produto como esporte;

potencial de cobertura de midia;

investir a soma necessaria do patrocinio;

cobertura de audiéncia pelo grupo alvo;

oportunidade para o guest hospitality;

preferéncia do executivo da empresa;
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cobertura geografica e definicao de audiéncia;
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10.conhecimento pelos funciondrios do patrocinio realizado;
11.tipo do patrocinio;

12.patrocinio exclusivo;

13.possibilidade de propaganda adversa como patrocinio;
14.organizagao da atividade patrocinada.

No caso da gestdo do patrocinio, outros pontos para ter sucesso na
realizacdo é o cumprimento dos prazos, na administracdo correta dos recursos

disponiveis e na consecu¢ao das metas previstas.

Para isto, de acordo com Cardia (2004, p. 79), é valido adotar um plano de
patrocinio esportivo desenvolvido em comum acordo com o patrocinador, que regera
o trabalho. Desse plano, deverdo constar todos os detalhes que ajudardo na

obtencé&o dos resultados, conforme descritos a seguir:

plano de midia de suporte;

estratégia de relacdes publicas e imprensa;

uso de espacos reservados;

design e uso de marcas nos uniformes e nos locais das competicoes;
publicidade estatica;

uso dos hospitally centers;

distribuicdo de convites;

acoes de merchandising;

politica de licenciamento e merchandising;
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0.encontros e evento de autdgrafos de atletas na empresa e em eventos com
clientes;
11.participacdo dos atletas nas convengbes da empresa,uso de produtos e/ou
servicos do patrocinador pelos atletas e dirigentes;

12. estabelecimento de elos de ligagao entre empresas e objeto do patrocinio;
13.designacao dos administradores do patrocinio;
14.celebrag¢des e comunicagdes.

Nada disso serd possivel se o patrocinado ndo tiver uma relagdo de
conformidade com a marca do patrocinador. Portanto, o patrocinio escolhido devera
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constituir a imagem desejada da marca, bem como o0s consumidores atuais e
potenciais devem tomar conhecimento da acao de patrocinio. Para Schiffman apud
Keller (1997, p. 129), a imagem da marca é o “conjunto de associagdes ligadas a

marca que os consumidores tém na memoria”.

E valido afirmar que a escolha do patrocinio ndo é uma tarefa tdo simples
como pode parecer, uma vez que ndo basta apenas escolher um atleta ou clube ou

esporte. E preciso aproveitar oportunidades promocionais de patrocinio para se

conseguir o retorno esperado.

Para a obtencdo do retorno almejado, o profissional de marketing da
empresa, ou seus proprietarios, precisa responder algumas perguntas inerentes ao
patrocinio, tais como: o patrocinio escolhido tem conformidade com a marca? O
patrocinio selecionado vai construir a imagem desejada para a marca? O

consumidor terd conhecimento desse patrocinio?

Para tanto, os objetivos e a modalidade de patrocinio devem estar em
sintonia com todos os elementos da marca considerada: conceito, personalidade,

identidade, imagem e posicionamento.

O patrocinador precisa entender que existe um conceito de conformidade
da marca em relagdo ao patrocinado, para saber qual o grau de conformidade o

patrocinio-marca deseja atingir.

Se ele nao quiser nenhuma conformidade, o patrocinio devera ser
escolhido aleatoriamente, sem qualquer estudo prévio da personalidade atual e
desejada de sua marca. O objetivo € predominantemente aumentar as vendas do

produto.

Caso a conformidade do patrocinio-marca seja baixa, o patrocinio

selecionado servira apenas para divulgar a marca.



57

Para se conseguir uma alta conformidade, o patrocinio é utilizado para
reforcar a personalidade da marca do patrocinador ou, se diagnosticados problemas,
para construir uma nova personalidade de marca.

Outra caracteristica para obtencdo de sucesso no patrocinio € conseguir
encontrar o0 que comumente se denomina de “area de sinergia”, que sao as relacdes
entre os fatores-chave envolvidos em quaisquer acbées de patrocinio, podendo
também ser chamadas de relagdes de conformidade. Elas representam as
afinidades e identidades que devem ocorrer necessariamente para se promover uma

marca, empresa ou produto, com base na modalidade esportiva, cultural ou social.

2.5.1 Patrocinio inteligente

Melo Neto (2003), apresenta um conceito de “Patrocinio Inteligente”, isto
€, “aquele que agrega valor a marca do patrocinador e reforgca a sua presenca no
mercado, tornando-o uma marca forte e conhecida”. Para que isso ocorra, é preciso
que as sinergias citadas anteriormente sejam plenamente atendidas, sendo assim
considerada como a modalidade de investimento que preenche os objetivos fixados

pelo patrocinador e pelo negécio.

O autor referido apresenta trés dimensdes que agregam valor e garantem

reforco da marca pelo patrocinio:

e adimensao dos valores agregados a marca;
e adimensao da atuacdo da marca no mercado;

e adimenséao da interagdo com os consumidores.

Ja Rocha (1999, p. 94), define “a marca também pode ser vista como bem
intangivel da empresa,..., 0 ‘Brandy Equity’ inclui tanto o valor econémico da marca

como seu potencial de geracao de lucro e de geragao de caixa a longo prazo”.

A autora acima citada define “Brandy Equity” como: lucros acumulados a

serem realizados em uma data futura.
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A dimensao de valores agregados a marca compreende as acdes de
criacdo, desenvolvimento, manutencao e fortalecimento, cujo objetivo € aumentar o

grau de preferéncia e confiabilidade junto a clientela.

O patrocinio inteligente atua nessa dimensdo, com base nas seguintes

etapas de trabalho:

e identificacdo dos atributos-chave da marca (atuais e novos);

e analise dos atributos (se consistentes e se determinantes, na formacédo da
personalidade da marca);

e busca da modalidade esportiva, cultural ou social com os atributos;

e analise dos atributos (consistentes e determinantes na formacao da modalidade
escolhida);

e busca de objetos de patrocinio (evento, clube, equipe, atleta, campanhas sécias);

e escolha do objeto de patrocinio (evento, clube, atleta ou equipe);

e analise dos atributos-chave com base nos resultados das analises anteriores;

e escolha final (selecao do atleta, equipe, clube, evento, projeto social a ser objeto

do patrocinio).

A dimensdo da atuacdo da marca no mercado inclui as agdes de seu
desempenho em termos de preco, embalagem, atributo do produto. E a dimensao na
qual surge a interacdo da marca com o consumidor, mediante o emprego de acoes
nos campos da comunicacdo publicitaria, promocional e de consumo. Ainda

segundo o autor, sdo as seguintes as etapas a serem seguidas:

e identificacdo das ag¢des de reforco da marca (acdes de comunicacao publicitaria
€ promocional);

e analise das acdes (se consistentes e quais sao seus resultados);

e identificagdo do nivel de aceitacdo da marca pelos consumidores (expresso em
indicadores de vendas, faturamento, indice de reclamacgdes, devolugdes do
produto);

e analise dos resultados da aplicacao dos indices;

e identificacdo das acbes de reforco da modalidade escolhida (acbes de

comunicagao publicitaria e promocionais);
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¢ identificacdo dos atores envolvidos (midia, outros patrocinadores, entidades de
apoio);

e analise dos resultados das acdes de reforgco da modalidade escolhida;

e analise das acdes de reforco da marca e da modalidade esportiva, cultural ou
social;

e identificacao de novas agdes de reforco;

e incorporacao dessas acoes ao pacote de patrocinio.

A dimensao da interacdo da marca com o0s consumidores atuais e
potenciais estad centrada na identificacdo do publico-alvo na modalidade escolhida,
bem como na analise de ambos, no planejamento e na execucdo de novas situagdes
interativas. Schiffman (2000, p. 145) define mercado existente como “aquele em que
existem produtos ou servicos que atendem a uma necessidade percebida pelos
consumidores que dispde de recursos para adquiri-los”. E mercado potencial como

“aquele em que uma dessas condi¢ées ndo ocorrem”.

Seguem as etapas dessa dimenséo:

¢ identificagédo e analise do publico-alvo da marca (perfil dos consumidores atuais e

futuros);

e dentificacdo e andlise do publico-alvo da modalidade escolhida (praticantes,
ouvintes, torcedores, admiradores, telespectadores);

e anadlise comparativa (publico-alvo da marca versus publico-alvo da modalidade
selecionada);

e levantamento das situacdes de interacao (resultados das acées de comunicacao

e promocionais, ja realizadas);

e definicdo de novas situagdes de interacdo (planejamento de novas acdes de

comunicacao e promocionais);

e incorporacao dessas acoes ao pacote de patrocinio.
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Para conseguir um patrocinio inteligente é preciso estar centrado em trés
dimensdes, buscando uma sinergia total entre o publico-alvo da marca e da
modalidade esportiva, cultural e social (torcedores, admiradores, praticantes,
participantes) e as ag¢des de comunicacdo e promocionais de ambos. Essas
dimensdes do patrocinio inteligente sdo a agregacéao de valor, o refor¢co da atuacao
da marca no mercado e a interacdo com o consumidor, isto €, os elementos de
alavancagem da identidade e da imagem da marca do patrocinador. Baseia-se,
ainda, em sucessivas analises buscando a compatibilizacdo entre marca-mercado-
modalidade-objeto do patrocinio e tem como principal foco de andlise os atributos e
as acdes de comunicacgao publicitaria e promocional.

Os resultados finais esperados para o patrocinio inteligente de Melo Neto
(2003), sao:

reforco da identidade da marca;
melhoria da imagem da marca;

aumento das vendas;

> 0 bd

maior interagdo com os consumidores.

2.6 O patrocinio e os clubes esportivos de futebol

As primeiras instituigbes a lidarem com patrocinio esportivo foram as
empresas fornecedoras de material esportivo. Por ja fazerem parte do mercado,
configuram-se como 0s pioneiros a vislumbrarem o mercado promissor que hoje
emerge. A atividade teve inicio com o fornecimento de materiais esportivos para os
clubes e atletas, sendo que, atualmente, garante a compra de publicidade estatica
em estadios publicos e de clubes, assegurando uma receita que contribui para a
contratacao de jogadores para as equipes.

Vale destacar a distincdo entre patrocinio e parceria, cujas diferencas

principais sao:

a) no patrocinio a gestao € feita pelo clube; na parceria, ela € compartilhada pelo

clube e pelo patrocinador;
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b) o patrocinio visa a maximizar a exposi¢cao da marca do patrocinador, enquanto a
parceria objetiva aumentar a participacdo nos lucros auferidos nos diversos

negécios do clube;

c) o patrocinio limita-se as atividades esportivas do clube; a parceria abrange as
diversas atividades do clube;

d) o prazo do patrocinio geralmente é curto ou médio, enquanto o da parceria tende

a ser médio ou longo.

No patrocinio, o valor de investimento € menor, assim como também &
menor o retorno sobre o montante investido. E o caso de estampar a marca no

uniforme de um clube de futebol, por exemplo.

Os contratos de parceria sdo consignados, de maneira geral, com
equipes em que a profissionalizacao é maior. Na atualidade, observa-se uma outra
pratica no meio esportivo. Vém sendo postas em acao parcerias entre clubes,
patrocinadores e empresas de marketing esportivo, ficando para a ultima a gestao
profissionalizada da atividade como meio de estabelecer uma conexao entre as

instituicbes envolvidas.

Para os clubes, um grande filao é a veiculacdo da marca do patrocinador
em sua camisa. Quanto mais elevada for a divisdo em que o clube atua, bem como
quanto mais consistente for sua tradicdo e torcida maior serd a oferta de
patrocinadores, ensejando amplas possibilidades de fixacdo de contratos com

expressivos valores financeiros.

E interessante verificar a razdo pela qual os patrocinadores preferem esse
tipo de patrocinio. A resposta mais plausivel esta na cobertura de midia. Os jogos
sao transmitidos ao vivo, em canais a cabo e em sistema "pay-per-view", abertos e
fechados. Ha diversos programas esportivos diarios nacionais e locais e ainda
semanais, que permitem grande visibilidade para a marca do patrocinador. Ao
assistir gols, melhores lances e outros aspectos de um jogo de qualquer natureza, o
telespectador vincula a marca do patrocinador com a emogao captando a imagem
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positiva desta e elevando sua propensdo para o ato de compra dos produtos
ofertados.

A midia impressa também reserva bons espacos em sua cobertura.
Diariamente, reportagens sobre clubes sdo publicadas em jornais, veiculando
matérias sobre contratacées ou treinamentos, apresentando permanentemente a
marca do patrocinador. Ocorre uma massificacdo quanto a exposicao de marcas
patrocinadoras, porquanto o Campeonato Brasileiro de Futebol, o chamado

"Brasileirao", € noticia diaria durante 8 (oito) meses ao ano.

Os valores financeiros podem crescer a cada ano, uma vez que cada
clube tende a receber propostas maiores de patrocinio dependendo de sua
classificacao no certame anterior, ou do sucesso de sua torcida. Para Cardia (2004)
um exemplo dessa afirmativa é a selecao brasileira, a qual, em funcdo de seu
extraordinario sucesso nas ultimas Copas do Mundo, firmou contrato no valor de
US$ 400 milhdes de doélares com a Nike.

2.7 As pesquisas de patrocinio

A maioria das pessoas pode imaginar que as pesquisas a respeito de
patrocinio somente sao realizadas apdés este estar implantado pela empresa e com a
finalidade de saber como ela se comporta. Acontece que a pesquisa comega muito
antes disso. Os profissionais de marketing as utilizam, de maneira muito mais ampla.
Ela contribui para a selecao apropriada do patrocinio visando a garantir o resultado
desejado, ou seja, 0 menor investimento para o maior retorno possivel. A escolha
correta do publico e do mercado-alvo, bem como o tipo de patrocinio e o valor a ser
investido serao mais factiveis apds a realizacdo de uma pesquisa. Antes de dissertar

sobre o0 assunto, pode-se analisar a definicdo de alguns autores sobre o tema.

Para Kotler (2000, p. 125), a "pesquisa de marketing corresponde a
elaboracdo, a coleta, a analise e a edigcdo de relatérios sistematicos de dados e
descobertas relevantes sobre uma situacao especifica de marketing enfrentada por

uma empresa".
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Para Melo Neto (2003, p. 167), "a pesquisa auxilia na definicdo dos custos
e dos beneficios esperados, porque identifica oportunidades, alternativas de

investimento e as melhores relacées custo/beneficio”.

Malhotra (2001, p. 45), define pesquisa de marketing como as acdes de
“‘identificacdo, coleta, andlise e disseminacao de informacgdes, de forma sistematica
e objetiva, e seu uso para assessorar a geréncia na tomada de decisao relacionada
a identificacao e solucao de problemas (oportunidades) de marketing”.

Para as empresas, a forma mais usual de identificar qual o esporte a ser
patrocinado depende basicamente da realizacdo de uma pesquisa, pois cada
modalidade tem seu publico, cobertura de midia e retorno. Visando a obtencao de

resultados mais eficazes, a pesquisa é instrumento fundamental.

A fim de verificar se essa assertiva é verdadeira, passa-se a analisar a real
importancia de uma pesquisa para o sucesso do patrocinio. Nesse sentido, sdo
necessarias respostas para as perguntas a seguir formuladas.

O que patrocinar? Sao varias as modalidades esportivas. E preciso definir
aquela modalidade que tem identidade com o publico-alvo da empresa
patrocinadora. Do contrario, a acao de patrocinio perdera eficacia e efetividade.

Como patrocinar? Sao diversos os tipos de patrocinio: para clubes,
equipes, atletas, campeonatos, torneios e eventos. Qual deles se adequa a
estratégia de marketing da patrocinadora?

Quando patrocinar? E preciso identificar qual a melhor oportunidade de
patrocinio e 0 momento de realizar a acdo. Pode ser no lancamento de um novo
produto, na criacdo de uma nova marca, na identificacdo de problemas com a

imagem da empresa, ou com seus clientes, revendedores e franqueados.

Onde patrocinar? Definida a modalidade esportiva, a oportunidade e o tipo

de patrocinio é necessario identificar o local a ser efetivada a agdo. Sera um evento
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unico, ou um circuito com varias etapas itinerantes? Tudo depende do mercado alvo

que se quer atingir.

Por que patrocinar? Valera a pena potencializar a marca, alavancar as
vendas, fidelizar os clientes ou melhorar a imagem? Essas questdes, aqui expostas
de forma resumida, sado relevantes para a fixacdo dos objetivos de patrocinio, a
serem definidos anteriormente pela empresa a fim de melhor trabalhar com o

publico-alvo.

Para quem patrocinar? As acbées devem ser destinadas para qual publico-
alvo? Clientes preferenciais, novos clientes, clientes potenciais, revendedores,
distribuidores ou franqueados? E outro aspecto a ser trabalhado, como forma de

tornar mais consistente a pesquisa e seus resultados.

Para Melo Neto (2003), pode-se resumir essas perguntas elaborando um

projeto de patrocinio com base nas seguintes etapas:

justificativas (o que e como patrocinar?);

objetivos (por que patrocinar?);

local e periodo de realizagao (quando e onde patrocinar?);

publico-alvo e audiéncia estimada (para quem patrocinar?).

Para as organizacbes, é de essencial importancia saber qual o seu
publico-alvo (target), aqui entendido como o segmento de mercado para o qual a

patrocinadora direciona os esforgos de marketing promocional.

Vale destacar que as empresas muitas vezes ndao compreendem bem
seus "targets". Podera acontecer ser esse maior do que o projeto de patrocinio,
acarretando uma perda de esforgos visto que a mensagem nao chegara ao publico
preterido. Podera também ocorrer o contrario, isto &, o "target' ser menor do que 0
projeto. Dessa forma, podem ser alcancados publicos ndo identificados como

consumidores.

A definicdo do publico-alvo é prerrogativa do patrocinador. Cabe a ele a

decisdo para quem o patrocinio sera destinado e se sera maior ou menor do que o
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mercado atual de consumidores.

Outro aspecto que merece ser considerado € quando a empresa deseja
descobrir novos nichos de mercado para os produtos/servicos, ou mesmo para
conhecer melhor o mercado-alvo tentando atingir compradores potenciais ou

segmentos ainda nao atendidos.

Nesse caso, precisa-se levar adiante uma pesquisa de "target”,
objetivando identificar segmento de mercado de seu interesse capaz de ser atingido,

mediante a execucgao de agdes efetivas de patrocinio.

Uma pesquisa com caracteristicas do modelo acima citado foi realizada
pelo Banco do Brasil, por ocasidao do circuito brasileiro de vélei de praia, cujo
primeiro contrato foi fechado no final da década de 1990, com prazo de validade até
0 ano de 2000 e ja renovado por um novo periodo. O Banco do Brasil identificou que
sua imagem junto ao publico era de uma instituicao velha, destinada a pessoas de
mais idade. Com o patrocinio direcionado para o circuito de vélei de praia, por ter
este um publico constituido em sua maioria de pré-adolescentes, adolescentes e
jovens, essa imagem mudou radicalmente, uma vez que hoje o banco é visto como
uma instituicdo jovem e aberta a novas conquistas. Para isso, foi realizada uma
"pesquisa de target', com a finalidade de descobrir um segmento de publico ainda
nao explorado.

Existem outras modalidades de pesquisas de "target'. Em palestra
proferida no Férum de Marketing Esportivo, em Sao Paulo, em 1997, Simon Wardle,
Vice-presidente da empresa de pesquisa no campo esportivo Sponsorship Research
International (SRI), especializada em pesquisas esportivas, salientou que o processo
de selecao de patrocinio baseia-se em dados obtidos pela aplicacdo dos seguintes

instrumentos:

e pesquisa de monitoramento das preferéncias esportivas (sports monitor). Visa a
definir os objetivos de selecdo do patrocinio, com base na identificacdo das
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modalidades esportivas mais acompanhadas na midia, mais praticadas e mais
assistidas in loco pelos consumidores atuais e potenciais do patrocinador;

pesquisa de imagem das modalidades esportivas (sports image). Objetiva
identificar para cada esporte o nivel de percepcdo dos consumidores com
relacdo aos principais atributos, como, por exemplo, técnico - nao-técnico,

perigoso-seguro, de elite, de massa, para jovem, para velho etc;

pesquisa e oportunidades potenciais de patrocinio (potential sponsorship
opportunites). Visa a mapear oportunidades para fins de patrocinio, tais como
questdes que afetam a imagem da empresa, marca ou produto, qualidade dos
produtos/servicos, relacionamento com a comunidade, com clientes,
fornecedores, midia, 6rgdo publicos, representantes, lojistas, franqueados,
revendedores e distribuidores, lancamentos de produto, datas festivas, recordes
alcancados, inauguracdao de novas unidades industriais € comerciais. (Cardia
apud Simon Wardle, 1997)

A Pesquisa de Monitoramento das Preferéncias Esportivas (sports

monitor) tem como principais caracteristicas identificar as preferéncias esportivas

dos consumidores atuais e potenciais do patrocinador, em termos de audiéncia de

tv, radio e leitura de jornais e revistas especializadas, de praticas esportivas

(esportes que o consumidor pratica em suas horas de lazer) e de audiéncia in loco

(eventos esportivos que o consumidor costuma assistir no préprio local). Os

resultados da pesquisa sdo confrontados com a modalidade escolhida previamente

ou utilizados para definirem a modalidade esportiva a ser objeto da acédo de

patrocinio, bem como para:

fornecer maiores subsidios para o patrocinador em seu processo de escolha da
modalidade esportiva sobre a qual ira centrar suas agbes de marketing de

patrocinio;

prevenir o patrocinador de possiveis erros de foco em esportes que nao tém a
preferéncia de seu publico-alvo;
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e permitir ao patrocinador melhor conhecer as preferéncias esportivas de seus

consumidores atuais e potenciais;

e conduzir as acoes de patrocinio para a obtencdo de um alto grau de identidade
entre preferéncias esportivas do seu publico-alvo e caracteristicas da modalidade
esportiva selecionada para fins de patrocinio;

e contribuir para um alto retorno dos investimentos efetuados. (Cardia apud Simon
Wardle, 1997)

As pesquisas de monitoramento de preferenciais esportivas tém a
finalidade de auxiliar os profissionais de marketing na obtencdo de informacdes
sobre os graus de congruéncia das trés categorias, ou seja, no acompanhamento da
midia, na pratica e na audiéncia in loco. Verifica-se, em seguida, caso a caso, a

congruéncia desses trés fatores.

Primeiro, em caso de total congruéncia nas trés respostas, ndo existem
duvidas de que o foco do patrocinio devera ser a modalidade esportiva de maior
prioridade e exposicao (futebol, vélei, ténis ou automobilismo).

Por outro lado, se forem constatadas escolhas e prioridades distintas em
duas ou mais categorias de analise (acompanhamento na midia, pratica e audiéncia
in loco), a estratégia de patrocinio com maior pertinéncia é a efetivacdo de um
evento aberto e a garantia de apoio de um ou mais veiculos de comunicacao que
seja preferido pela clientela.

Por exemplo, imagine que a modalidade mais acompanhada pelos
consumidores na midia (aqui denominado de categoria 1) seja o futebol, que o
esporte mais praticado seja o vélei (categoria 2) e que o de maior audiéncia in loco
seja 0 automobilismo (categoria 3).

Mais uma vez, o fator determinante é o objetivo da empresa patrocinadora
na selecao do patrocinio. Para ela, se o objetivo é potencializar a marca (aumentar a

divulgagéo, torna-la mais conhecida) e ampliar mercado, o fator midia € o mais
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importante. O patrocinio devera estar vinculado ao esporte mais acompanhado na
midia (futebol, categoria 1), aliado a uma acao de apoio da midia. O veiculo a ser
escolhido devera contar com grande penetracao junto ao novo target da empresa.

Entretanto, se o objetivo é reforcar vinculos com os clientes atuais ou
explorar um novo nicho de mercado, a proposta mais viavel é privilegiar o esporte
praticado pelos consumidores, fornecedores, revendedores e representantes (volei,
categoria 2), ou o esporte mais assistido in loco, caso a estratégia de patrocinio

escolhida for a realizagdo de um evento aberto (automobilismo categoria 3).

Em segundo plano, observa-se o que podera ocorrer no caso de duas
categorias caminharem juntas. Sendo a modalidade esportiva prioritaria em duas
categorias, 1 e 3, acompanhamento na midia e audiéncia in loco, a estratégia de
patrocinio mais correta € a realizacdo de um evento aberto e a garantia de apoio de

um ou mais veiculos de comunicacao da preferéncia dos consumidores.

Ocorrendo a identidade nas categorias 1 e 2, acompanhamento e pratica,
o0 mais recomendavel € a criacdo de eventos de médio e grande portes,
contemplando a modalidade esportiva escolhida, com apoio do veiculo escolhido
(TV, radio, jornal). O objetivo é abrir um eficiente canal de comunicagao entre o
patrocinador e seu publico-alvo e explorar o potencial de divulgagdo da marca,

utilizando o evento esportivo.

Quando a modalidade esportiva escolhida é igual nas categorias 2 e 3,
pratica e audiéncia in loco, o melhor é apostar no patrocinio de eventos, com
inscricoes abertas para equipes, clubes e associacdes atuantes no mercado-alvo da
empresa patrocinadora.

Pode-se projetar um outro tipo de analise, utilizando as preferéncias por

categorias.

Na categoria 1, 0 acompanhamento da midia indica um tipo de cobertura
dos veiculos de comunicacdo de massa e o retorno publicitario estimado, expresso

em termos de transmisséo (TV), de centimetragem (jornal e revista) e de niumero de
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spots(radio), para o patrocinio. Por exemplo, se o esporte é o ténis e caso a TV surja
como midia preferida, o caminho é assegurar a cobertura daquele veiculo na
divulgacao do evento a ser objeto de patrocinio. Sendo o futebol, ndo existirao, por
exemplo, problemas de cobertura na midia.

Na categoria 2, pratica, € possivel criar eventos de menor porte dirigidos
ao target do patrocinador. Por exemplo, um torneio de ténis para altos executivos de

empresas clientes ou revendedores.

E, por ultimo, a categoria 3, audiéncia in loco, se constatado que os
consumidores tém como habito freqlentar jogos de ténis, ou competicoes de
hipismo, basta descobrir 0s locais e criar eventos dessa natureza.

Resumindo, é valido afirmar que a pesquisa de monitoramento das
preferéncias esportivas dos consumidores é um eficaz instrumento técnico na
definicdo dos seguintes fatores do processo de concepcédo, desenvolvimento e
avaliacao do patrocinio:

definicdo da modalidade esportiva a ser objeto do patrocinio;

definicao do apoio da midia;

definicao do tipo de patrocinio;

definicdo do publico-alvo preferencial a ser atingido pelas a¢des de patrocinio;
definicao dos critérios de avaliacao de patrocinio;

2B T o

definicdo do Plano de Midia e do Plano de Merchandising a serem incorporados
ao projeto de patrocinio.

Trata-se da primeira pesquisa a ser realizada pelo profissional de
marketing esportivo, para fins de modelagem do patrocinio. O objetivo principal é
assegurar a busca da identidade entre o target da empresa patrocinadora e o
publico-alvo do projeto de patrocinio. E, assim, garantir eficiéncia e eficacia a acao
do patrocinio esportivo.

Outra anadlise interessante a ser processada diz respeito a imagem da
modalidade esportiva. Nesse sentido, cabe observar que cada modalidade esportiva
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tem uma imagem proépria, definida como o conjunto de valores e atributos e a forma
pela qual é percebida pelos consumidores e ndo consumidores.

Podem-se atribuir diversas peculiaridades para avaliar qual a imagem da
modalidade esportiva em relacdo aos consumidores e classificar cada uma em uma
escala de valores (nenhum risco, baixo risco, médio risco, alto risco, risco

excessivo). Uma pesquisa podera levantar informagdes sobre:

e género;

e faixa etéria;

e classe social;

e técnico/nao técnico;

e ativo/passivo;

e com prestigio/sem prestigio;

e emocional/racional;

® perigoso/seguro;

e emocionante/entediante;

e profissional/amador;

e requer habilidade/ndo requer habilidade;
e com liberdade/sem liberdade;

e proximo a natureza/longe da natureza;

e com risco/sem risco.

Objetivando aprimorar a avaliacao, sao atribuidos "pesos" para cada item do
questionario, a fim de verificar quais os totais obtidos para cada tipo de esporte.

2.8 A avaliacao do patrocinio

Como visto anteriormente, o patrocinio no esporte ganha reforco do evento,
do atleta, do clube ou da equipe. Sdo esses personagens 0s agentes responsaveis
pela formacao de imagem da marca do patrocinador. Os vitoriosos e bem sucedidos
transferem para a marca o conceito de sucesso e contribuem para o posicionamento

da marca como lider de seu segmento, ou fazem o produto campedo com essa
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relacdo. O sucesso do patrocinio esta diretamente relacionado com a sua
capacidade de gerar publicidade e de agregar valor a marca do investidor.

Os fatores de sucesso de um patrocinio estao vinculados diretamente a:

geracao de publicidade;
mudanca da imagem da marca ou do produto;
garantia da visibilidade do patrocinio;

> wnpo

percepcao da promogao junto ao publico.

Entretanto, como medir tais fatores? As empresas tém dificuldades de
mensurar seu retorno. Cardia (2004, p. 149), define essa quantificacdo de resultados
como sendo “o processo pelo qual um atleta, equipe, entidade esportiva, ou mesmo
uma instalacdo dedicada aos esportes mede os resultados do patrocinio de forma a
auxiliar as partes interessadas a verificar, de maneira mais precisa possivel, o0s

beneficios auferidos”.

A seguir, serdo utilizadas apenas os 6(seis) tipos de avaliacao
apresentada por Melo Neto, pois a bibliografia sobre o assunto é muito pequena e

nao foi encontrado outro autor que discorresse sobre o tema.

Cada empresa busca pelo patrocinio diferentes acbes e resultados
distintos As acbes de organizacdo tém como objetivo planejar e executar atividades
que transformem o patrocinio em um bom negbécio para os patrocinadores,
parceiros, e publico a serem atingidos. Ja as agdes promocionais procuram dar
visibilidade a marca, divulga-la e reforcar sua imagem. As acdes financeiras tentam
dar sustentabilidade ao patrocinio, assegurando a continuidade e a sua permanéncia

e as agoes de comunicagao visam a divulgar o patrocinio.

Pode-se medir o retorno do patrocinio mediante a efetivagcdo de uma
pesquisa de impacto a qual, segundo Melo Neto (2003), autor que servira de
norteador deste estudo, se divide em (06) seis fases expostas a seguir:

1. avaliagédo de visibilidade;
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audiéncia do patrocinio;
pacote de patrocinio;
avaliacao de conceitos;

retorno de midia;

o o s W N

conscientizagao do patrocinio.

A fim de analisar cada uma das etapas da pesquisa acima assinalada,

procede-se ao estudo relatado a seguir.

1. Em busca da melhor visibilidade para o patrocinio: a pesquisa de avaliacao
da visibilidade

Ainda citando Melo Neto (2003, p. 262), "a visibilidade do patrocinio se
expressa de diferentes formas. A mais conhecida delas é a exposicao da marca do
patrocinador nos uniformes dos atletas e das equipes. E, sem dudvida alguma, o tipo
de merchandising mais explorado no esporte".

Para avaliar a visibilidade do patrocinio nos uniformes dos atletas e
equipes, cabe verificar alguns parametros, tais como:

a) a dimensdao da logo — é valido inserir a logo do patrocinador de forma
proporcional ao espaco disponivel no uniforme do atleta ou equipe, porém nao
tdo grande que sobreponha o merchandising do patrocinador.

b) maximizag&o da visibilidade do patrocinio - € 0 uso da marca e da logo em todos
0s espacos disponiveis na camiseta, na frente e atras, nas mangas, nas golas,

no peito, a altura do coracao e nos ombros.

c) a cor da marca do patrocinador - a cor da marca nao pode se sobrepor as cores
do clube. Existem cores mais fortes, mais fracas e aquelas que se anulam. No
jogo de combinagao das cores do patrocinador e do clube, devera prevalecer a
estética de melhor visibilidade, com prevaléncia das cores do clube.

d) uso de simbolos complementares - elementos visuais que compdéem a logotipia

do patrocinador. A Nike com a substituicdo do seu nome pelo seu simbolo, € um
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exemplo desse parametro, como também o é a Petrobras, quando substitui sua
marca pela BR.

e) o contraste de cores da camisa - quando nao é possivel modificar cores ou
tonalidades de cores, a solugcdo é acrescentar um fundo de cor neutra,
geralmente branca ou bege, para ressaltar a cor da marca do patrocinador no
uniforme do atleta e do clube.

f) visual estético do conjunto - a marca do patrocinador e o uniforme devem tornar-

se um conjunto esteticamente atraente e de facil visibilidade.

Para alcancar a maximizacdo do sucesso no patrocinio, constitui boa
medida aumentar a visibilidade da marca nos uniformes de atletas e equipes. Em
patrocinios de eventos, a melhor maneira é a criacdo de camisetas de excelente
visual e impacto. O patrocinio do Banco do Brasil, no circuito mundial de Vélei in
door e Vélei de Praia, em que o publico se veste com camisas nas cores do banco e

com sua logo, € um bom exemplo dessa pratica.

Para Melo Neto (2003) o instrumento de pesquisa utilizado para avaliar o
grau de maximizacdo da visibilidade da marca do patrocinador é a Pesquisa de
Avaliacdo da Visibilidade-PAV-(vide anexo 1), cujos itens devem ser respondidos
pela equipe encarregada da criagdo e do desenvolvimento do merchandising do

projeto de patrocinio.

2. Garantindo uma grande audiéncia: a pesquisa de audiéncia.

Para garantir uma boa audiéncia em eventos patrocinados é fundamental
que sejam criados eventos de 6tima qualidade e que desperte grande motivacao

junto ao publico.

A midia sempre se interessa por eventos em que participam grandes
estrelas, verdadeiras personalidades do mundo esportivo, grandes disputas entre
atletas e equipes, nas quais se atrai um grande numero de torcedores e

admiradores.
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Nessas condi¢des, € quase certo estarem asseguradas a cobertura da
midia, TV, jornais, revistas. Elas divulgam o evento e ainda atraem o grande publico
podendo também criar expectativas de quebra de recordes, desafios entre estrelas
do esporte e polémicas. Cabe salientar que o investimento em propaganda é

indispensavel para o sucesso da iniciativa.

Ap6s o evento, deve-se aplicar a Pesquisa de Audiéncia do Patrocinio-
PAP-(vide anexo 2), com o objetivo de identificar o publico direto e indireto do evento

€ a sua caracterizacao como publico-alvo do patrocinador.

3. Ampliando o pacote de patrocinio

Para ampliar o pacote de patrocinio, devem-se explorar todas as

oportunidades de patrocinio. Algumas delas séo:

a) publicidade no local do evento - compreende a exposicdo da marca do
patrocinador no ambiente de realizacdo do evento, pela utilizacdo de placas,

faixas, banners, podio e palco.

b) uso da forga da imagem do atleta e da equipe, ou do clube objeto do patrocinio -
o patrocinador devera saber utilizar a imagem do patrocinado para fortalecer sua

marca.

c) uso de todas as opcbes de merchandising - podem ser pecas ja conhecidas
como brindes, itens promocionais(camisetas, bonés, viseiras) até o uso de
torcedores, atletas, arbitros, auxiliares e demais funcionarios que trabalham no
evento como agentes de merchandising da marca ou produto do patrocinador,

faixas de torcidas organizadas, balées e bonecos inflaveis.

d) busca da melhor associacdo da marca com o objeto do patrocinio - é essencial
para 0 sucesso do patrocinio. O Free Jazz Festival € um bom exemplo de
associacao entre marca-evento-patrocinador. Outra associagdo correta que se
faz é a identidade de conceitos. A marca incorpora os conceitos associados ao
esporte. Por exemplo, a Petrobras patrocina atualmente a equipe BMW Willians,

de Férmula 1, identificando sua gasolina com a categoria mais avancada
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tecnologicamente no automobilismo, incorporando os conceitos de gasolina dos
campedes, 6leos mais modernos, atributos de velocidade, seguranga e sucesso.
Quando é um atleta que recomenda o produto existe maior credibilidade pois o
porte saudavel, histérico de conquistas, atributos de saude, energia, vitalidade e

determinacdo sao fatores extremamente positivos.

a comunicagcao com os clientes atuais e com novos mercados - em eventos, a
melhor estratégia € criar um ambiente de interacdo entre produto-marca-
consumidor; o grau maximo de comunicacdo de patrocinio ocorre quando o
consumidor usa um merchandising do produto € a marca do patrocinador, ou

torce por um atleta, clube ou equipe patrocinada pelo fabricante.

a prospeccao do segmento de mercado - os torcedores do clube ou equipe, 0s
fas do atleta e os praticantes e admiradores da modalidade esportiva escolhida
devem ser consumidores atuais e futuros do produto do patrocinador.

midias convencionais (anuncios, chamadas na radio e TV) e
alternativa(merchandising, promogdes diversas) - deve existir um equilibrio entre

as duas modalidades de midia.

Apbs a execugao do patrocinio, a equipe responsavel pela elaboracao,

desenvolvimento, implementacdo e avaliagdo do projeto devera reunir-se para

preencher o questionario da Pesquisa de Avaliacido do Pacote de Patrocinio-PPP-

(vide anexo 3) e analisar os resultados obtidos.

4. Testando os conceitos do patrocinio

O patrocinio, sempre objetiva acrescentar algo de valor a marca do

patrocinador ou aumentar o volume de suas vendas. Para Melo Neto (2003, p. 268),

s

patrocinio € "o conjunto de significados a serem transmitidos ao mercado pela

associagao do objeto do patrocinio (atleta, clube, equipes) a marca do patrocinador".

Alguns exemplos:
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A Nike é patrocinadora da selecao pentacampea do mundo de futebol, o
Brasil. Nao trabalha conceitos diretamente. Investe no prestigio da selecéo e, assim,
torna-se no imaginario dos torcedores uma marca de prestigio. No inconsciente
coletivo, emerge como a marca da selecao pentacampeéa. Nesse caso, vale mais o

valor em si do que os conceitos de valor.

A Coca-Cola é um outro exemplo de utilizacao correta dos conceitos de
patrocinio. Seus slogans "Viva que é bom" e "Boas vibragdes liquidas" sao
mensagens publicitarias que precisam se materializar diante do consumidor. Ao
patrocinar grandes eventos esportivos, a marca cria emoc¢des verdadeiras para
atletas, equipes, torcedores e espectadores em todo o mundo e, sobretudo, junto a

seus consumidores.

O instrumento utilizado é a Pesquisa de Avaliacao de Conceitos-PAC-(vide
anexo 4), cuja aplicacado é restrita ao pessoal de comunicacdo e marketing
responsavel pela formulacdo, monitoramento e avaliacdo do posicionamento da

marca ou produto do patrocinador.
5. Mensurando o retorno de midia

Existem formas diferentes de medir o retorno de midia. Cada midia tem

um processo de mensuragdo distinto das outras.

Na televisdo, o indicador mais utilizado é o tempo de exposicdo cujo
parametro é o spot de 30" e o tamanho da audiéncia (niumero de telespectadores).
Podem ser divididos os indicadores do processo de mensuragcdo de um evento

qualquer da seguinte forma:

) audiéncia (n° de torcedores);

) numero de spots de 30";

3) custo médio do spotde 30" (R$);
) tempo total de exposicéo - horas/minutos/segundos;
) valor total do retorno.
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O caélculo é simples. Primeiro mensura-se o niumero de telespectadores (1)
das transmissoes diretas e dos programas que fazem a cobertura do evento. Em
seguida, calcula-se o tempo de exposicao da marca no video (4), em horas, minutos
e segundos. Depois reduz-se o tempo para o parametro de 30" e obtém-se o nimero
de spots (2), correspondente ao tempo total de exposicao. Com base no valor médio
do custo do spot de 30" (3), calcula-se o valor total do retorno (5) expresso em

valores monetarios.

No radio, o tempo de exposicao € calculado pelo nimero de chamadas e o

namero de vezes em que a marca do patrocinador é citada.

Nos jornais e revistas, os principais indicadores sdo a centimetragem do
espaco e o seu valor, em termos de espaco publicitario. A base de calculo para
essas midias é encontrada utilizando os fatores a seguir estabelecidos:

numero de leitores;
namero de insercdes;

)
)
3) custo médio da centimetragem:;
) total da centimetragem;

)

valor total do retorno.

O numero de leitores do veiculo (1) equivale ao calculo de sua audiéncia.
Em seguida, calcula-se o numero de insercdes de matérias (2), no jornal ou revista,
sobre o patrocinio e verifica-se o volume de circulagdo do veiculo nos dias de
publicacdo das matérias. O resultado é o total de leitores do veiculo que tomaram
conhecimento do patrocinio ao lerem o jornal ou a revista, naqueles dias. Para
calcular o valor do retorno (5), verifica-se o total de centimetragem (4) referente a
todas as insercoes feitas no veiculo e multiplica-se o total pelo custo médio da
centimetragem (3) (jornal) e dos espacos de publicidade (uma pagina, meia pagina
das revistas).

Além do tempo de exposicao, pode-se mensurar a qualidade da exposicao

de diversas formas:
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namero de mengdes a marca do patrocinador;

namero de titulos com a marca do patrocinador nos jornais e revistas;
namero de matérias que citam a marca do patrocinador;

numero de fotos com visibilidade da marca do patrocinador;

namero de editais que fazem mencao ao patrocinador.

O instrumento para avaliar o retorno de divulgacdo do patrocinio é a

Pesquisa de Retorno de Midia-PRM-(vide anexo 5), que deve ser aplicada junto a

uma amostra de clientes e do pessoal de comunicacao e marketing da empresa,

durante e ap6s a realizacao do patrocinio.

Os resultados devem ser apresentados para a empresa patrocinadora,

mediante o uso de tabelas e graficos, juntamente com um relatério analitico e um

clipping (fotocOpias de todas as matérias publicadas na midia impressa e uma fita

cassete e de video com as gravagdes das chamadas no radio e na TV).

6. Avaliando o nivel de conscientizacao do patrocinio

1)

Sao quatro os niveis de conscientizagao de patrocinio.

O primeiro se refere aqueles consumidores, ou ao publico em geral, que ndo

tiveram sequer conhecimento da existéncia do patrocinio.

O segundo sdo os consumidores atuais e potenciais e demais segmentos que
tiveram conhecimento do patrocinio, ndo importando o0 meio de comunicacio

utilizado.

O terceiro nivel corresponde aos consumidores que ndo apenas tomaram
conhecimento do patrocinio, como também se deixaram influenciar por ele,
aumentando sua percep¢ao da marca do patrocinador e aprovando a promogao
realizada (eventos, clubes, equipes ou projetos sociais ou culturais).

O quarto e ultimo nivel de conscientizacao reflete a propensédo para comprar o
produto ou servigo do patrocinador.
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O instrumento utilizado para avaliar o nivel de conscientizacdo do patrocinio
€ a "Pesquisa de Conscientizacdo do Patrocinador" — PCP (vide anexo 6). O
questionario deve ser aplicado junto aos segmentos de interesse da empresa
patrocinadora, consumidores, nicho de mercado, torcedores e o0s resultados

comparados entre si.

7. Impacto do Patrocinio

E valido também mensurar o impacto que o patrocinio causou. Para tanto,

devem ser respondidas as perguntas a seguir formuladas.

¢ - Referente ao publico-alvo - O patrocinio chegou ao conhecimento dos
clientes atuais, dos novos clientes, dos representantes, dos fornecedores e dos
empregados?

¢ — Relativo ao grau de contribuicdo do patrocinio junto aos objetivos de
marketing do patrocinador - Como acao de marketing, o patrocinio deve contribuir
para o alcance desses objetivos?

Sao destacadas, ainda, as seguintes questoes:

1
2

) o patrocinio contribuiu para o melhor posicionamento da marca ou do produto?
)
3) o patrocinio melhorou a imagem da marca?
)

)
)

o patrocinio atingiu novos segmentos de mercado?

4
5
6

0 patrocinio abriu novos mercados?
0 patrocinio tornou a marca conhecida?

o0 patrocinio ajudou a promover o produto?

32 - Alavancagem das vendas - O patrocinio contribuiu para a impulsao e a
elevacao das vendas? A resposta dependerd bastante de afirmagdo positiva da
pergunta n® 6, encontrada no tépico anterior. Uma eficiente estratégia promocional
do produto é o principal fator de alavancagem das vendas, juntamente com a
promog¢ao da marca (perguntas de n? 3 e 5).
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4° Comparacéao dos resultados obtidos pelos concorrentes — Nesse caso,
o importante é comparar os resultados com aqueles dos concorrentes que também
investiram em patrocinio, com base nos parametros de audiéncia, de visibilidade do

patrocinio, do volume de vendas e da cobertura de midia ja analisado anteriormente.

O instrumento utilizado é a Pesquisa de Impacto de Patrocinio — PIP (vide
anexo 7) que devera ser aplicado apos a realizacao do patrocinio junto ao pessoal
de vendas e marketing da empresa patrocinadora. Os dados obtidos devem receber
tratamento estatistico e apresentados a diretoria da empresa, sob forma de relatério.

Relata-se, a seguir, um caso do livro de Melo Neto (2003, p. 280-281),
considerado o de maior retorno de patrocinio esportivo ja efetivado no Brasil e que
tipifica o retorno que essa modalidade de marketing € capaz de trazer a um
patrocinador. O exemplo serve de norteamento para que os clubes e empresas

entendam definitivamente a for¢a do patrocinio esportivo.

A superexposicdo na midia: o caso Parmalat

Segundo dados da empresa de marketing esportivo Informidia
Processamento e Informacdes, 1999 foi um ano de ouro para a Parmalat, porquanto
os dois clubes patrocinados pela empresa, Palmeiras e Juventude, ganharam titulos

e foram destaques na midia.

"O retorno da empresa com o patrocinio da Palmeiras aumentou pelo
menos 40% em relagdo ao mesmo periodo do ano passado”" (Assumpcéao, J.C.,
"Scolari assegura overdose de apari¢cdes da Parmalat", Folha de Sao Paulo, 13-06-
99, p. 3). Foram 645 minutos de aparicdo da marca Parmalat no video (jogos
televisionados, melhores momentos, reportagens), em 1999, e 460 minutos, em
1998. Um crescimento de quase 30%.

Na midia impressa, nao foi diferente. Em 1998, o nimero de reportagens
em jornais e revistas, com destaque para a marca Parmalat, ndo ultrapassaram 120.

Até o inicio de junho de 1999, este total ja havia atingido 90 matérias.
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"Em apenas um jogo das semifinais da Copa Libertadores (Palmeiras X River
Plate), a marca Parmalat apareceu 214 vezes na TV Globo, num total de 699
segundos ou 11 minutos e 39 segundos. Apenas o retorno calculado para
este jogo foi de R$ 1,2 milhdo, o total equivalente ao custo das insergdes na
TV, isto é, a quantia a ser paga pela Parmalat se fosse comprar este tempo
na midia eletrénica” (Id, ibidem).

A tabela 3 apresenta o célculo do retorno da Parmalat no jogo Palmeiras X

River Plate.
Tabela 3: Marca Parmalat na TV durante o jogo
Espaco
Total de Seg. Seg. (em%no  Valores

Propriedades Aparicoes (proporcional) (total) video) (RS)
Camisetas de Jogadores (costas) 25 60 80 3 224.775,36
Camisetas de Jogadores(frente) 23 67 75 3 247.750,18
Placa na linha de fundo direita 30 30 87 4 110.460,82
Placa na linha de fundo esquerda 20 23 64 4 84.630,72
Placa na linha frontal esquerda 50 53 164 3 196.016,22
Placa na linha frontal direita 63 70 205 3 261.021,02
Torcida 3 21 24 3 78.236,90
TOTAL 214 323 699 3 1.202.891,22

Fonte: Informidia e Ibope.

Vale lembrar que o total - um milhdo e duzentos mil reais- correspondem a
cerca de dois meses de investimentos da empresa no patrocinio do clube Palmeiras

(seiscentos mil reais por més).

Para um tempo total de jogo de 1 hora, 40 minutos e 30 segundos, a
marca Parmalat apareceu no video 214 vezes, atingindo 2.063.376 domicilios, o que
representou 48,3 pontos de audiéncia média. O publico telespectador apresentou o
seqguinte perfil: classes A e B (34%), C (33%), D e E (33%), masculino (56%),
feminino (44%), com predominio das faixas etarias acima dos 40 anos (32%), de 25
a 39 anos (25%) e de 15 a 24 anos (15%).

2.9 As etapas do desenvolvimento do patrocinio
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Depois de todos os conceitos formulados ao longo deste trabalho, conclui-se com
as etapas de desenvolvimento do patrocinio, responderdo a um dos objetivos aqui

apresentados.

Melo Neto (2003, p.115-117), as enumera e as conceitua da seguinte

maneira:

e 12 fase - mecenato — caracteriza-se pela inexisténcia de motivagées econémicas
nos acordos de patrocinio. As agdes de patrocinio sdo definidas a partir de
relacbes pessoais. Sao, portanto, as motivacbes de ordem pessoal que

prevalecem nessa etapa.

e 22 fase - o patrocinio como estratégia de marketing - utiliza as acdes de
patrocinio como um tipo de investimento em promogao de vendas e institucional,
com expectativa de retorno. Muitas empresas brasileiras, sendo a maioria,
encontra-se nesta etapa. Usam o patrocinio para alavancarem a venda de seus

produtos e divulgarem suas marcas.

e 32 fase - o0 patrocinio como estratégia de comunicacao - baseia-se no uso do
patrocinio como canal de comunicacao. O foco € a comunica¢édo do produto e da
marca, com énfase no seu conceito, imagem, personalidade e posicionamento.
Sao poucas as empresas que se encontram nesse estagio, em especial aquelas
atuantes nos setores de bens de consumo duravel, além dos tradicionais

fabricantes de cervejas, refrigerantes, cigarros, bancos e seguradoras.

e 42 fase - o patrocinio como pilar de toda a comunicagdo de marcas - € muito
recente e totalmente desconhecido pelas empresas brasileiras. Sdo as grandes
corporagcdes multinacionais e globais que vém utilizando tal estratégia.
Aconteceu ha bem pouco tempo com a Parmalat e com o patrocinio do
Palmeiras, de Sao Paulo.

Como sugestao para a elaboracdo de trabalhos futuros, tendo em vista
observagdes colhidas durante a redagao deste trabalho é valido sugerir em quinta

fase do patrocinio, que necessariamente ndo estaria nessa ordem. Seria uma fase
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emocional, a ser enquadrada, na opiniao do autor, entre a fase de mecenato e a de

patrocinio como estratégia de marketing.

A fase emocional seria motivada inicialmente pela paixao do patrocinador
pelo clube, atleta ou esporte. Essa escolha se daria de forma estritamente emocional
e nao dentro de um processo de selecao de midia conceitual, a qual, dependendo
de uma série de fatores e circunstancias, poderia até permitir ao patrocinador aferir
vantagens do patrocinio para a sua empresa.

2.10 Resumo dos principais conceitos
1. Midia

Para Philip Kotler (2000), "midia é constituida pelos meios de comunicacao
escrita (jornais, revistas, mala direta), transmitida (radio, televisao), eletronica (fitas
de audio e video, videodisco, CD-ROM, pagina da WEB) e expositiva (painéis,
outdoors, cartazes)".

Para Katz (2004, p. 5), “... a definicdo de midia expandiu-se para incluir
tudo, da internet a estadios esportivos, de elevadores a telas de TV em aeroportos,
de patrocinio a promogao de eventos”.

2. Planejamento de midia

Sandage e Fryburger (1979, p. 16), afirmam que o planejamento de midia
"envolve a selecdo da midia apropriada para transmitir a mensagem do anunciante
aos mercados visados, decidir o que comprar, o quanto gastar em cada midia e
programar quando a propaganda sera apresentada”.

A agéncia McCann Erickson define Cobertura como "a capacidade de
penetracdo de um veiculo de propaganda com raio de acao local, regional, nacional

ou internacional".
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Robert Leduc (1972) considera penetracdo como "a relacdo entre o

namero de leitores (ou ouvintes) de varios veiculos diferentes atingidos por varios

veiculos e o conjunto da populacéo considerada”.

3. O plano de midia integrado ao plano de marketing

Para Barban, Cristol e Kopec (2001, p. 15):

"A funcdo do planejamento de midia ndo opera num véacuo. O plano de
midia é um dos muitos componentes do plano de marketing geral, e, como
tal, interage com os outros componentes do plano em sua totalidade. Esses
elementos incluem caracteristicas do produto, canais de distribuicdo, mix
de promogao, embalagem e politica de pregos".

Pizzinatto afirma (1996):

4. Publico-alvo

"a postura da administracdo voltada para o marketing: iniciada sempre com
base na andlise e acompanhamento do mercado e do macro-ambiente, que
incluem fatores considerados nao controlaveis. A administracao
direcionada para o marketing toma o cenario mercadolégico como ponto de
partida do planejamento de marketing".

Segundo Zeltner; Herbert (2001, p. 31):

"Definicao dos melhores consumidores em potencial em termos
demogréficos, geograficos e por estilo de vida. As caracteristicas Unicas dos
heavy users(NT) e dos brand-loyal user (NT) sdo importantes na definicdo
de um caminho para se atingir esse publico da melhor forma possivel".

Para Barban; Cristol; Kopec (2001, p. 44) "Os mercados-alvo podem ser

definidos no ambito de trés tipos de variaveis: demograficas, sécio-psicologicas e de

uso do produto".

5. Processo de selecao de midia
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LONGMAN, Kenneth A., sugere que se inicie 0 processo por uma revisao
de situagao particular do mercado da marca, distinguindo entre os "doers" e "on-
doers", isto &, entre os consumidores e 0s ndao consumidores do produto/consumo.

SANDAGE, C. H., FRYBURGER, Vernon e ROTZOLL, Kim, simplificam o
processo de selecao de midia restringindo-o as respostas ao que denominam de 4
"Ws" no planejamento de midia; who (quem), where (onde), what (qual) e when

(quando).

6. Patrocinio

Joachim Zentes (1991, p.13-29) compila as definigdes apresentadas por
Meeneghan, Hermann e Von Specht caracterizando o patrocinio de uma forma

abrangente. De acordo com o autor:

“O patrocinio é caracterizado por uma relagdo de troca baseada no principio
de prestagdo e contra-prestacdo, na qual o patrocinador oferece ao
patrocinado dinheiro e outros recursos. Pessoas, grupos e organizagdes
podem ser patrocinadores. O patrocinado devera atender diretamente os
objetivos de marketing do patrocinador. As atividades que o patrocinio
utiliza sao a publicidade, o encorajamento a venda, a promogao, as relagbes
publicas e o “guest hospitality”, juntamente com a prépria manifestacéo
patrocinada”.

Para Melo Neto (2003, p. 14), patrocinio:

“E uma agédo de marketing promocional que, ao dar suporte as demais acdes
do composto promocional, contribui para o alcance dos objetivos estratégicos
de marketing da empresa, em especial no que se refere a imagem
corporativa, promog¢do da marca, posicionamento do produto, promogao de
vendas e comunicagdo com clientes, fornecedores, distribuidores e demais
parceiros”.

7. Mecenato

Para Cardia (2004, p. 24), "Mecenato seria a forma pela qual uma pessoa
fisica ou juridica favoreceria atividades artisticas (principalmente estas), filantrépicas

Oou mesmo esportivas, sem esperar contraprestacao publicitaria ou comercial".

8. Natureza do patrocinio
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Pozzi (1996, p. 52), afirma que o patrocinio € uma midia tao flexivel que
pode ser usada como uma série de diferentes propésitos, tais como:

e reforco do reconhecimento do nome da empresa e dos produtos;
e identificagdo com um particular estilo de vida;

e aumento da cobertura de midia;

e entretenimento de clientes chaves (business to business marketing);
e desenvolvimento de novos produtos/Mercado;

e promocao de vendas e merchandising;

e maior motivagao para os funcionarios;

e premiacgdes de venda/incentivos;

e fortalecimento o comprometimento/grupos étnicos;

e distribuicao de brindes/amostras gratis;

e “esvaziamento” da concorréncia através da diferenciacao;

e incremento das vendas.

9. A busca do sucesso no patrocinio

Para Cardia (2004, p. 71), significa "compreender sua linha de
comunicacao, seu foco de mercado, seu publico-alvo, os territérios em que atua,
qual o objetivo das campanhas publicitarias, como estdo as vendas e quais as
estratégias para fazé-las crescer".

Segundo Melo Neto (2003, p. 50), sdo pré-requisitos basicos para o

sucesso de um patrocinio:

1. boa imagem do clube ou atleta, objeto do patrocinio;

2. garantia de ampla cobertura de midia;

3. bom desempenho do clube, atleta ou equipe;

4. existéncia de um calendario de eventos ou de um evento de projecdo e de
projecao e de atratividade para a midia e para o publico;

5. credibilidade da modalidade esportiva escolhida, seja como esporte-consagrado,
esporte em ascensao ou esporte novo, com atratividade para o grande publico.
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10. Patrocinio inteligente

Melo Neto (2003), apresenta um conceito de “Patrocinio Inteligente”, qual
seja, “aquele que agrega valor a marca do patrocinador e reforga a sua presenca no

mercado, tornando-o uma marca forte e conhecida”.

11. Marca

Rocha (1999, p. 94), define “a marca também pode ser vista como bem
intangivel da empresa,..., 0 ‘Brandy Equity’ inclui tanto o valor econémico da marca

como seu potencial de geracao de lucro e de geragao de caixa a longo prazo”.

12. Pesquisas de marketing

Para Kotler (2000, p. 125), a "pesquisa de marketing corresponde a
elaboracdo, a coleta, a analise e a edigcdo de relatérios sistematicos de dados e
descobertas relevantes sobre uma situacao especifica de marketing enfrentada por

uma empresa".

Para Melo Neto (2003, p. 167), "a pesquisa auxilia na definicdo dos custos
e dos beneficios esperados, porque identifica oportunidades, alternativas de

investimento e as melhores relacées custo/beneficio”.

Malhotra (2001, p. 45), define pesquisa de marketing como as acdes de
“identificacdo, coleta, andlise e disseminacao de informacgdes, de forma sistematica
e objetiva, e seu uso para assessorar a geréncia na tomada de decisao relacionada
a identificacao e solucao de problemas (oportunidades) de marketing”.

13. A avaliacao do patrocinio
Cardia (2004, p. 149), define a quantificacdo de resultados como sendo “o

processo pelo qual um atleta, equipe, entidade esportiva, ou mesmo uma instalacéao
dedicada aos esportes mede os resultados do patrocinio de forma a auxiliar as
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partes interessadas a verificar, de maneira mais precisa possivel, os beneficios

auferidos”.

14. Etapas do desenvolvimento do patrocinio

Melo Neto (2003, p. 115-117), enumera as fases e conceitua da seguinte

maneira:

12 fase - mecenato — caracteriza-se pela inexisténcia de motivagdes
econbmicas nos acordos de patrocinio. As acbes de patrocinio sao definidas a partir
de relacbes pessoais. Sao, portanto, as motivacdes de ordem pessoal que

prevalecem nessa etapa.

22 fase - 0 patrocinio como estratégia de marketing - utiliza as acdes de
patrocinio como um tipo de investimento em promogédo de vendas e institucional,
com expectativa de retorno. Muitas empresas brasileiras, sendo a maioria, encontra-
se nesta etapa. Usam o patrocinio para alavancarem as vendas de seus produtos e

divulgarem suas marcas.

32 fase - o0 patrocinio como estratégia de comunicagao - baseia-se no uso
do patrocinio como canal de comunicagao. O foco € a comunicacao do produto e da
marca, com énfase no seu conceito, imagem, personalidade e posicionamento. Sao
poucas as empresas que se encontram nesse estagio, em especial aquelas atuantes
nos setores de bens de consumo duravel, além dos tradicionais fabricantes de

cervejas, refrigerantes, cigarros, bancos e seguradoras.

42 fase - o patrocinio como pilar de toda a comunicagdo de marcas - é
muito recente e totalmente desconhecido pelas empresas brasileiras. Sao as
grandes corporagdes multinacionais e globais que vém utilizando tal estratégia.
Aconteceu ha bem pouco tempo atras com a Parmalat e o patrocinio do Palmeiras
de Sao Paulo.



89

CAPITULO 3 - METODOLOGIA DA PESQUISA
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3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa realizada neste trabalho é de natureza exploratoria,
predominantemente qualitativa, tomando como base para o levantamento de dados
a investigacdo em fontes priméarias de consulta que sdo as entrevistas efetivadas
com os patrocinadores. Pode ser classificada como qualitativa pelo fato de "néo
empregar dados estatisticos como centro do processo de analise de um problema”
(Oliveira, 1997, p. 116) e exploratoria por ser aquela que "possibilita ao pesquisador
fazer um levantamento do fenbmeno que deseja estudar de forma mais detalhada e
estruturada posteriormente, além da obtencdo de informacbes acerca de um
determinado produto” (Oliveira, 1997, p. 134).

E um “estudo de caso”, assim denominado pelo fato de possuir
singularidade dentro do contexto plural. O caso possui limites bem definidos e
mesmo sendo similar a outros pode ser considerado distinto dos demais, haja vista o
fato de possuir interesse proprio e trabalhar variaveis comportamentais que sao

unicas em cada situacao.

A técnica vem sendo muito empregada na analise de determinados
fenbmenos, pois a natureza singular de cada caso remete a busca de uma
investigacdo que dé margem a obtencao de determinadas respostas, mesmo que
posteriormente os resultados alcancados pela pesquisa possam ser semelhantes,

mas nunca iguais, a outros casos, ou determinadas circunstancias.

O estudo de caso notabiliza-se por alguns principios, dentre os quais
despontam, segundo Lidke e André (1986, p.18-21):

O estudo de caso visa a descoberta — mesmo que inicialmente se parta de
certo referencial tedrico, este servira apenas como uma linha mestra a ser seguida,
isto €, uma estrutura inicial diante da qual novos aspectos poderdo ser encontrados

e incorporados as suposicdes e idéias iniciais.
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O estudo de caso enfatiza a interpretagdo do contexto — dentre as
variaveis consideradas pela técnica, grande énfase é direcionada para a situagao,
ou para o contexto em que os fenémenos ocorrem, porquanto é a partir da
compreensao da realidade, da problematica encontrada, das agbes desenvolvidas,
da percepcao do meio e do comportamento das pessoas que as respostas as

perguntas inicias poderdo ser encontradas.

O estudo de caso busca retratar a realidade de forma completa e profunda
— 0 carater multifacetado da situacao, ou do problema levantado, é levado em sua
devida conta, tanto em suas particularidades quanto em um sentido global,
evidenciando a natureza sistémica dos fenbmenos comportamentais individuais e

grupais.

O estudo de caso usa uma variedade de fontes de informacao — a coleta
de dados é realizada em momentos diferenciados, buscando-se fontes alternativas
que possam enriguecer o estudo mediante o acréscimo de informacdes consistentes

e fundamentadas na realidade.

Os relatos do estudo de caso utilizam uma linguagem e uma forma mais
acessivel do que os outros relatérios de pesquisa — os resultados sao geralmente
apresentados de maneira informal, mediante a elaboracéo de trabalhos escritos cuja
redacdo procura ser clara, simples e acessivel a todas as pessoas que o léem,
mesmo para os leigos, e sdo enriquecidos com tabelas, graficos, historicos, teorias
basicas, enfim, com detalhes que visam a esclarecer e a transmitir diretamente as

idéias e o fruto da experiéncia.
3.2 Desenvolvimento do estudo

Para a plena execucdo de um estudo de caso sdo necessarias trés
etapas, quase sempre superpostas, que consistem na fase aberta ou exploratoria,

na coleta de dados e na interpretacao das informacoes, baseadas em um relatério.

No que diz respeito a esta dissertacao, a fase exploratoria foi delineada
durante o transcorrer do curso de mestrado, porquanto foi despertada a curiosidade
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de conhecer os motivos pelos quais 0 marketing esportivo ndo era empregado pelos
clubes de futebol cearense de forma a arrecadar recursos e a fortalecer a imagem

das equipes.

O amadurecimento da execucao da idéia concretizou-se durante o final
das disciplinas cursadas, periodo em que foram tomadas providéncias a fim de

verificar a possibilidade de efetivacdo da dissertagao.

Nesse sentido, procedeu-se uma investigacao para averiguar se ja havia
sido publicado, no Ceara, algum trabalho no género, no ambito de patrocinadores de
clubes de futebol, concluindo, mediante pesquisa realizada nas universidades e na
Internet, que este estudo seria pioneiro.

A coleta de dados ¢é evidenciada pela aplicacao de questionarios junto aos
responsaveis pelo marketing das empresas patrocinadoras, bem como pela

realizacao de entrevistas com aqueles profissionais.

Em concomitancia com essas duas fases, isto é, a exploratéria e a coleta
de dados, foi realizada uma ampla revisdo da literatura, utilizando uma pesquisa
bibliografica que amparou teoricamente este estudo. Assim sendo, buscou-se
respaldo tedrico e metodolégico em livros de autores nacionais e estrangeiros,
contando-se ainda com o concurso de textos e artigos de periddicos, conforme
podera ser comprovado nas referéncias bibliograficas constantes deste estudo.

E importante ressaltar que metodologicamente essas duas etapas, quais
sejam, a fase exploratéria e a coleta de dados, encontram-se alicercadas em
fundamentos técnicos, haja vista a observacdo de Lidke e André (1986, p. 21), a

seqguir exposta:

“Essas questdes ou pontos criticos iniciais podem ter origem no exame da
literatura pertinente, podem ser frutos de problema, podem surgir de um
contato inicial com a documentagao existente e com as pessoas ligadas ao
fendmeno estudado, ou podem ser derivados de especulagbes baseadas
na experiéncia pessoal do pesquisador (ou grupo de pesquisadores)".

A terceira fase de um estudo de caso, isto &, a elaboracdo do relatério
consiste na aglutinacdo de informacdes levantadas, na andlise de dados obtidos e
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na apresentacao de conclusdes e sugestdes, tdpicos estes consubstanciados ao

longo desta dissertacao.

3.3 Universo, amostra e instrumentos de coleta

Considerando algumas variaveis de grande relevancia para este estudo,
notadamente no que tange a estrutura organizacional e profissionalizacao da equipe
que compde seus quadros, optou-se por realizar o levantamento de dados com os
dois maiores clubes do futebol cearense: o Ceara Sporting Clube e o Fortaleza
Esporte Clube, por serem as duas maiores torcidas do estado e umas das 10
maiores do nordeste. Portanto, ndo serdo levados em consideragdo os patrocinios
esportivos realizados em outros clubes por ndo representarem valores financeiros

expressivos, nem estrutura minima de marketing dessas equipes.

Dentre os clubes da 12 divisao do campeonato cearense estao Ferroviario,
Uniclinic, Tiradentes, Icasa, Limoeiro, Quixada, Itapipoca e Guarany de Juazeiro.
Como se pode verificar, a maioria € constituida de clubes do interior do Estado sem

muita expressao de torcida e retorno financeiro.

Foi utilizado um censo, “conjunto de dados estatisticos dos habitantes de
uma cidade, estado etc”. (Aurélio, 2003) das empresas patrocinadoras dos dois
clubes nos ultimos 10 anos para encontrar nosso universo de pesquisa, sao elas:
Santana Téxtil do Brasil, Construtora Mapec, Muriel Cosméticos, Construtora Nossa
Senhora de Fatima, Rabelo Som e Imagem, Hapvida Planos de Saude, FIC —
Faculdades Integradas do Ceara, Sukest Ltda, Claro Telefonia Celular, Wilson
Material Esportivo Ltda, Penalty Material Esportivo, Café Marata Ltda, Hotel Porto da
Aldeia e Locabras Seguranca Litda. Desse universo de empresas, tentou-se
estabelecer contato com todas. Entretanto, houve alguma dificuldade de
comunicacdo com varias delas, por diversos motivos; algumas sdo de outros
estados e nao se prontificaram em dar entrevista, outras terceirizam o patrocinio
esportivo para agéncias de publicidade e essas ndao atenderam os apelos do autor,
outras patrocinaram o clube ha alguma tempo e informaram nao saber como ajudar,
pois os diretores da época nao trabalhavam mais na empresa. Assim, devido as

dificuldades expostas, ficou decidido proceder a entrevista em 4 delas: Santana
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Téxtil do Brasil, Construtora Mapec, Construtora Nossa Senhora de Fatima e
Hapvida Planos de Saude, que se prontificaram a colaborar.

Foram mantidos contatos telefénicos para agendamento de entrevistas
com os dirigentes ou gerentes de marketing das empresas, que foram
posteriormente realizadas, cuja finalidade foi conhecer qual o nivel de conhecimento
de marketing esportivo dos gestores e classificar qual o marketing de patrocinio

praticado.

3.4 Entrevistas

Foram utilizadas perguntas abertas, para as seguintes empresas:
Construtora N. Sra. de Fatima Ltda, Construtora Mapec Ltda, Grupo Hapvida planos

de Saude e Santana Téxtil do Brasil.

A entrevista aplicada conteve 10 (dez) perguntas, conforme descritas
abaixo:

1. vocé acha que a midia melhora a comunicacao de sua empresa com o publico-
alvo? De que forma?

como vocé entende o papel da midia na vida do consumidor?

existe algum planejamento de midia em sua empresa?

porque sua empresa patrocinou um clube de futebol?

o > oD

vocé acha que existe alguma relacdo entre a sua empresa € o0 clube

patrocinado?

6. qual a importancia do patrocinio na formacdo e reforco de imagem de sua
marca?

7. quais os pontos positivos que vocé relataria em relacao ao patrocinio esportivo?

8. quais os pontos negativos que vocé apontaria quanto ao patrocinio esportivo?

9. como vocé mensurou o retorno do patrocinio para a sua marca?

10.vocé patrocinaria novamente um clube de futebol? Por que?

A seguir analisaremos os resultados obtidos nas entrevistas realizadas, para
posterior conclusao e sugestao de novos trabalhos.
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Entrevistas

As respostas das empresas patrocinadoras sobre a entrevista levada a efeito

estao descritas a seguir:

1. Construtora N. Sra. de Fatima

Entrevistado - Sr. Antonio Goéis Filho - Sécio-Diretor.

Ficou constatado que a Construtora N. Sra. de Fatima ndo possui uma
unidade de marketing. A propaganda é realizada utilizando os servigos de agéncias
de publicidade, devidamente contratadas para cada lancamento dos edificios.

O Sr. Antonio Géis Filho afirmou que a midia é fundamental para a
melhoria da comunicacao entre a empresa e o0s clientes, porquanto € por meio dela
que os empreendimentos langados sdo conhecidos pelo publico consumidor.

O entrevistado entende que o papel da midia na vida do consumidor é de
singular relevancia, uma vez que é por seu intermédio que o consumidor tem acesso

mais facil aos produtos oferecidos ao mercado.

Em relacdo ao planejamento de midia da N. Sra. de Fatima, o entrevistado
esclareceu nao existir qualquer acao nesse sentido, observando ser a aquisicao de
espacos em jornais, revistas e televisao feita de forma sazonal, ou seja, por ocasido
de cada novo lancamento ou ré-lancamento do empreendimento. No caso de ser
oferecido um pacote de venda de espaco na midia mais vantajoso, dependendo do
preco e do prazo de pagamento, a empresa 0 compra € O reserva para uma
oportunidade mais propicia. E visivel a falta de planejamento referente a acgdes
efetivas de marketing, cabendo a sua existéncia a uma gestdo do tipo acdo x
reacdo, na qual os fendmenos ocorrem conforme o sentimento (feeling) do

empresario ou a tendéncia de mercado.
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O motivo pelo qual a empresa patrocinou o Cearda Sporting Clube,
segundo o dirigente, € que seu pai ja ajudava financeiramente o clube desde os

anos de 1990, devido a dificuldades financeiras enfrentadas pela agremiagao.

Partindo do principio de que a familia ja provia o clube de dinheiro, sem
exigir qualquer contrapartida, o empresario resolveu oficializar o patrocinio
estampando a logomarca da construtora nas camisas do time. Assim, além de
ajudar o time de sua preferéncia, obteria maiores resultados mercadoldgicos
expondo a marca da empresa para milhares de pessoas. Segundo o dirigente, foram
vendidos dois apartamentos da construtora e o dinheiro arrecadado revertido em

pagamento pelo patrocinio.

A relacao do patrocinador pelo patrocinado era de paixao, sentimento que
seguia uma tradicdo familiar, porquanto o pai do empreséario era conselheiro do
Ceara desde os anos de 1980.

Para o dirigente, os beneficios advindos para a marca, no periodo em que
a empresa patrocinou o clube, foram muitos. A marca da Construtora N. Sra. de
Fatima se tornou, segundo o empresario, por demais conhecida e valorizada no
ambiente esportivo estadual e nacional. Durante a vigéncia do patrocinio, o Ceara
Sporting Clube realizou uma das maiores campanhas de todos os tempos, vindo a
ser finalista da Copa do Brasil de 1994, com grande repercussdo em todo o  pais.

Para a construtora, o retorno institucional de imagem foi muito expressivo,
uma vez que a torcida reconhecia de imediato sua marca nas camisas do clube.
Uma providéncia muito bem recebida e comentada foi a confec¢gdo de uma enorme
bandeira do Ceara, com a logo da empresa, exposta em todos os jogos e localizada
nas arquibancadas dos estadios, contribuindo, assim, para uma maior fixagdo entre
a marca da empresa e o clube de futebol.

Ja do ponto-de-vista de retorno financeiro do investimento, o dirigente ndo
soube responder como este influenciou o publico para a aquisicdo de imoveis
construidos pela empresa. Para ele, a mensuragao do retorno do patrocinio ocorreu

pela comprovacdo do elevado numero de inser¢gdes na midia de sua marca, bem
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como pelo fato de as pessoas comentarem ter visto o logotipo da construtora na
televisdo, em jornais e em camisas de torcedores. Ndo houve uma avaliagdo técnica
e mercadoldgica realizada pela empresa e o patrocinador ndo soube mensurar
valores exatos do que representou o investimento, tendo consciéncia apenas de que

o patrocinio foi extremamente positivo e com favoravel retorno para a marca.

Os pontos positivos apresentados pelo entrevistado ja foram aqui
destacados, ou seja, grande visibilidade da marca na midia e enorme satisfacao
pessoal. J& os fatores negativos citados estdo muito relacionados a cobranca por
parte de torcedores, que sempre querem ver um time vencedor e, as vezes,
ultrapassam a barreira da I6gica e cobram resultados da agremiacao ao patrocinador
como se esse fosse responsavel pelo desempenho do time em campo.

Indagado se a empresa patrocinaria novamente um time de futebol, e, em
especial o Ceara, o empresario de pronto respondeu que sim. Além de ajudar o
clube de seu coragdo, o entrevistado demonstrou estar satisfeito com a divulgacao
de sua empresa proporcionado pelo patrocinio.

E valido concluir que para a construtora Nossa Senhora de Fatima o
tempo que durou o patrocinio ao Ceara Sporting Clube foi muito proveitoso, tanto no
que tange ao retorno do capital investido quanto no que trata da relagdo de amor e

entusiasmo demonstrados pelo empresario e por sua familia.
2. Construtora Mapec Ltda.

Entrevistado — Sr. Claudio Pessoa - Diretor-Presidente

A primeira constatacao foi a de que a Construtora Mapec nao possui uma
unidade dedicada ao marketing. Para cada lancamento, a empresa contrata uma
agéncia de publicidade que planeja e elabora o plano de langamento de seus

edificios.

O Sr. Claudio Pessoa, presidente do empreendimento, esclarece

considerar de fundamental importancia manter uma permanente exposi¢cao na midia,
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porquanto é por meio dela que mantém uma estreita relagdo com o mercado e
expbe os produtos ao publico-alvo. Tendo em vista que o produto ofertado € um bem
imobiliario relativamente caro, com consumo bastante pontual, uma das maneiras
encontradas para atingir o publico é a compra de espacos em jornais visando a
divulgagédo dos langamentos. Outra medida adotada é a selecdo de corretores de

imdveis para apresentar novos langamentos.

Para o entrevistado, a midia é relevante uma vez que além de servir como
meio de apresentacao da oferta de produtos serve também para manter uma relacao
de negdcios entre as empresas produtoras e a sociedade consumidora.

Em relagcdo ao planejamento de midia, ressalta que ocorre de forma
concomitante ao langcamento de novos empreendimentos. Como a construtora ndo
possui uma unidade especifica de marketing, encontra em empresas de publicidade
e propaganda, como a Agéncia do Sol, a forma de divulgar os produtos junto ao
publico-alvo.

Em termos comerciais, o entrevistado julga nado existir relacdo alguma
entre a empresa e o clube patrocinado, por achar que nao se vendem apartamentos
somente colocando sua marca nas camisas do Fortaleza Esporte Clube. O vinculo
existente entre o clube e a empresa deve-se ao fato de o diretor-presidente da
organizacao ter sido também eleito presidente da agremiacao.

De acordo com o entrevistado, a construtora investiu cerca de U$
300.000,00 de patrocinio no clube, no periodo em que este acumulou a presidéncia
de ambas as instituicbes, como forma de contrapartida pelo uso da logomarca nas

camisas do time.

O retorno do investimento na formacao e reforco da marca da construtora
foi muito significativo, segundo o dirigente. Para ele, a iniciativa fez com que sua
construtora, que nao era muito conhecida na época do patrocinio, passasse a ser
lembrada e comentada, com reflexos positivos na elevacdo das vendas. Para o

empresario, ter a sua marca estampada na camisa de uma grande torcida que vibra
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e se emociona com o desempenho do time ajudou a fortalecer a imagem da

empresa.

Os pontos positivos relatados pelo entrevistado foram os mais distintos,
indo desde a satisfacdo de ter sido eleito presidente do clube, conquistando assim
um sonho pessoal, até a visibilidade proporcionada pelo patrocinio para a sua
empresa. No que diz respeito aos aspectos comerciais, destacou ter sido muito
compensador visto ter tornado a marca conhecida e proporcionando elevacao do

nivel de vendas da construtora.

Os pontos negativos relatados pelo entrevistado foram muito parecidos
com os do primeiro patrocinador, uma vez que os argumentos foram praticamente os
mesmos, destacando que os torcedores relacionavam a figura do presidente do
clube ao desempenho do time em campo. "Se o time ia bem, o presidente era o
melhor do mundo, se o time ia mal, corria riscos de ser agredido fisicamente, tendo

que sair do estadio antecipadamente para nao sofrer retaliacoes".

Segundo o entrevistado, a empresa ndo mensurou o retorno do patrocinio,
pois este foi firmado com a finalidade de ajudar ao clube e por razdes de interesses
pessoais, na condicdo de torcedor, ndo sendo objetivo maior elevar as vendas da

construtora por conta da iniciativa.

Quanto a pergunta se patrocinaria novamente um clube de futebol, o Sr.
Claudio Pessoa informou nao ter opiniao formada, alegando que hoje em dia os
valores financeiros destinados ao patrocinio ndo condizem com o montante de
investimentos realizados por sua empresa. Ressalvou, entretanto, ser o investimento

em esportes uma boa medida e que traz retorno para as empresas patrocinadoras.

3. Hapvida

Entrevistado — Sr. Armando Gongalves - Superintendente de Relacées
Publicas e Marketing
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A empresa possui uma unidade de marketing, dirigida pelo entrevistado,
que também é responséavel pela area de relagdes publicas.

Indagado se a midia poderia melhorar a comunicacao entre a empresa € o
publico-alvo, o entrevistado foi enfatico ao dizer que sim. Afirmou que os aspectos
da organizagdo destacados pela midia ficam presentes no inconsciente € no
consciente das pessoas, servindo de base para a venda de produtos e reforcando a
imagem de uma determinada marca diante do consumidor e da sociedade.

O Hapvida possui um planejamento de midia anual, utilizando os veiculos
de midia tradicionais como televisao, jornais, outdoor e radio, de acordo com cada
segmento e cada tipo de produto que possuem. Investem em alguns tipos de midias
alternativas, porém focadas no perfil da empresa e sempre relacionadas a saude,
tais como patrocinios de esportes e caminhadas.

Perguntado por que a empresa patrocinou um clube de futebol, o
entrevistado respondeu que o primeiro intuito era o de patrocinar os dois clubes de
maior torcida do estado, o Fortaleza e o Ceara. Todavia, a época, o Fortaleza
Esporte Clube mantinha um contrato de patrocinio com a Santana Téxtil e nédo
demonstrou interesse na proposta. Por essa razao, direcionou 0 patrocinio para o

Ceara Sporting Clube.

Para ele, o futebol é o esporte mais popular no estado e seria uma midia
alternativa muito interessante, porquanto haveria transmissdo de jogos pela TV e,
com isso, grande exposicdo e maior poder para angariar a simpatia do torcedor,
sendo essa possibilidade a mais importante para a empresa. Segundo o Sr.
Armando Gongalves, o Hapvida possuia outras idéias decorrentes das acdes de
patrocinio, ainda ndo colocadas em pratica, como um plano de saude para o
torcedor vinculado ao clube patrocinado, cuja arrecadacédo, em parte, caberia ao

clube mediante contrato firmado com a empresa.

A vinculacao existente entre o Hapvida e o Ceara, para o entrevistado, é
que a empresa deseja estar patrocinando esportes, porquanto, em sua opinido, essa

atividade humana possui uma estreita relagdo com a area da saude.



102

A importancia do patrocinio para o entrevistado vem pela observacao do
recall de midia. Para ele, o maior recall de midia é quando o Ceara joga fora de sua
base, sendo a partida transmitida pela TV e com muita repercussao, tanto na visual

quanto na impressa. Essas inser¢des é que financiam o patrocinio.

Para o Sr. Armando Gongalves, o ponto positivo em relacdo ao patrocinio
estd na tendéncia de as empresas praticarem negécios politicamente corretos e
investir em esportes € uma maneira de obter esse resultado. Enfatizou que a
empresa € 100% cearense, embora comercialmente ja tenha amplitude nacional,
ressaltando que a adocédo de uma politica direcionada para o patrocinio de esportes

e de clubes de futebol do Estado do Ceara é muito positiva para ambas as partes.

Os pontos negativos apresentados sdo a poluigao visual do uniforme do
time e a falta de profissionalizacdo dos dirigentes de clubes. Nesse aspecto, indica
que os proceres poderiam utilizar mais adequadamente as agdes de patrocinio,
envolvendo dirigentes, jogadores e patrocinadoras em outras atividades capazes de
reforgcar a imagem do clube e da empresa. Finalizando esse aspecto da analise,
considera os dirigentes de clube ainda muito amadores e que a relagdo entre
patrocinador e patrocinado poderia ser mais profissional.

Perguntado se patrocinaria novamente um clube de futebol, o entrevistado
respondeu que sim, informando que o contrato com o Ceara ja foi renovado, nas
mesmas condi¢cdes. Acredita ser muito relevante para o clube a obtencdo de um
bom desempenho nas mais distintas competicdes, como forma de receber o apoio e
o patrocinio das empresas.

O dirigente finaliza afirmando que a Hapvida atualmente procura
diversificar as modalidades de patrocinio, identificando atletas amadores que
estejam despontando no cenario esportivo e firmando parcerias com entidades como

a UNIFOR, para fins de uso da nova pista de atletismo da universidade.

Para ele, o marketing esportivo proporciona um excelente retorno para a

empresa, com um custo menor do que o das midias tradicionais.
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4) Santana Téxtil do Brasil

Entrevistado — Sr. Raimundo Delfino Neto — Diretor de Marketing

Na opinido do entrevistado, a midia melhora em muito a comunicagéo
entre a empresa e 0os consumidores, porquanto é mediante a sua utilizacdo que se
consegue alcancar o publico-alvo desejado. Em relacdo a midia esportiva, segundo
o Sr. Delfino Neto, ocorreu uma melhoria expressiva na receptividade do consumidor
em relacdo a sua marca, muito embora, em sua opinido, ndo tenha ensejado
qualquer acréscimo significativo no volume de vendas da empresa relativo ao

consumidor final.

Para ele, o papel da midia na vida do consumidor € muito importante para
as empresas, levando em conta que € o canal adequado para apresentar produtos e
servicos e divulgar quais as condicoes mais vantajosas de compra para a clientela.
O entrevistado externou uma percepgao distinta ao analisar a influéncia da midia
esportiva na vida do consumidor. Para ele, o publico que vai a estadios de futebol ou
que gosta de outras modalidades de esportes € um publico mais fiel e participativo
na vida das empresas patrocinadoras do que aquele que nao possui essas
caracteristicas. Segundo o entrevistado, esse tipo de platéia interage de forma mais
ativa e acolhedora, criando uma empatia maior no que diz respeito ao patrocinio

esportivo.

O planejamento de midia da Santana Téxtil do Brasil é realizado com 5
anos de antecedéncia, em relacdo a execucdo, oportunidade em que sao
selecionados os varios canais de veiculacdo de midia que fardo a divulgacao. De
acordo com o diretor, a empresa utiliza distintos tipos de midia. Dentre elas,
encontram-se a revista world fashion, especializada em moda, além de jornais
locais e de outras regides nas quais a empresa atua, como os Estados de
Pernambuco, Parana, Minas Gerais, Goidas e Santa Catarina, bem como a TV
Verdes Mares, no Ceara. Para o desenvolvimento desse trabalho, a empresa
mantém contrato com uma agéncia de publicidade que coordena todas as
campanhas.
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O patrocinio do Fortaleza Esporte Clube se deu no inicio do ano de 2001,
ressaltando que a época o clube atravessava sérias dificuldades financeiras. A
exemplo de outra experiéncia aqui relatada, o pai do Sr. Raimundo Delfino, torcedor
do Fortaleza de longa data e exercendo a funcéao de conselheiro do clube, tomou a
decisdo de ajudar a agremiagao a sair da crise.

Com uma visdo empresarial acentuada, os dirigentes, pai e filho,
resolveram investir em patrocinio ao invés de simplesmente aportar recursos para
ajudar o clube a sair da situacao de insolvéncia. Observaram que a camisa de um
time grande de futebol é uma midia muito forte de posicionamento de marca com o
publico. Para ndo atrair a antipatia da torcida do principal rival, o Ceara, a empresa
propés o patrocinio também dessa agremiacdo, que acabou nao ocorrendo por
motivos estritamente futebolisticos da parte do Ceara Sporting Clube.

Conforme ja explicitado, a vinculagdo entre a empresa e o clube comecou
mais como uma forma de ajuda do que como uma ferramenta de marketing, que aos
poucos se transformou em poderoso instrumento de apoio devido aos resultados
alcancados pelo clube no ambiente do futebol.

No comeco do patrocinio, a relacao entre as partes era a de um torcedor
que queria ajudar o seu clube querido. Todavia, a partir do final de 2001, quando os
resultados positivos comecaram a aparecer, a patrocinadora percebeu o potencial
do patrocinado quando providenciou a confeccdo de 10.000 camisas do Fortaleza
com a logomarca da Santana Téxtil, para serem vestidas pela torcida em um jogo do
campeonato do Nordeste, todas vendidas em uma semana. A partir desse instante e
segundo o Sr. Raimundo Delfino Neto, a empresa teve a certeza de que poderia
investir no clube que o retorno de visibilidade de marca estaria garantido.

O principal ponto positivo apontado pelo entrevistado sobre o marketing
esportivo foi a mudanca de percepcdo do consumidor em relacdo a marca da
empresa. O fato de patrocinar apenas o Fortaleza ndo deu margem a uma rejeicao
da marca Santana Téxtil por parte da torcida do Ceara. O empresario acredita que
iSSO ocorreu por que a visao que o torcedor tem do esporte esta relacionada com a

saude e o0 bem-estar e ndo com o clube patrocinado.
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O ponto negativo para o entrevistado € a falta de uma boa estrutura dos
clubes locais, que ainda se encontram muito atrasados profissionalmente em relacao
aos clubes dos Estados mais desenvolvidos. Para ele, o clube depende muito de um
atleta que se destaca dentre os demais e afirma que o investimento aplicado em
relacao ao retorno fica aquém das expectativas.

Para mensurar o retorno do investimento realizado no clube, a empresa
conta com uma agéncia de publicidade que elabora relatério de centimetragem com
base em matérias publicadas em jornais e revistas e no tempo de veiculacao da
marca pela televisdo para, em seguida, comparar o espaco e o tempo de insercao

com 0s precos correspondentes praticados pela midia.

Quando inquirido se sua empresa patrocinaria mais uma vez um clube de
futebol, o entrevistado foi peremptério ao responder que sim, “pois a empresa
depende da percepcao da sua marca e dos atributos favoraveis aos relacionamentos
intangiveis que agregam valor a ela”. Para ele, o marketing esportivo ndo atinge

atributos normais e sim atributos inconscientes dos consumidores.

A leitura de livros e documentos acerca dos principais tipos de midias e
marketing esportivo, as ponderagdes emanadas das entrevistas realizadas e a
observacao direta do ambiente, por ocasido das idas aos estadios para assistir aos
jogos dos clubes cearenses, constituiram o alicerce necessario para a proposicao
destas consideracoes.

As idéias e referéncias contidas nos capitulos anteriores foram apresentadas
com a finalidade de desenvolver um processo légico de raciocinio capaz de permitir
o0 embasamento suficiente a formulacdo da presente andlise, de tal forma a

constituirem pensamentos pertinentes bem como teoricamente compativeis.

A seguir, faremos uma anadlise das respostas obtidas alinhadas aos
objetivos estabelecidos previamente no inicio desse estudo.

A andlise sera feita pelos seguintes topicos: planejamento de midia, motivos

que levaram as empresas a patrocinarem os clubes, escolha do patrocinio esportivo



106

como midia alcangou o publico-alvo das empresas, verificar se houve algum tipo de
avaliacao do patrocinio esportivo e por fim, classificar a etapa do desenvolvimento
de patrocinio existe nas empresas pesquisadas.

1. Planejamento de midia nas empresas

Se comparada a teoria de Barban, Cristol & Kopec com as respostas dos
entrevistados, verifica-se que as construtoras Mapec e N. Sra. de Fatima nao
possuem uma unidade de marketing especifica, e, portanto, muito menos um

planejamento de marketing para seus langcamentos imobiliarios.

A Santana Téxtil do Brasil possui uma unidade de marketing que planeja
suas acdes mercadoldgicas de 5 em 5 anos, e, conseglientemente, conta com uma
politica de administragdo voltada para o marketing, analisando o mercado e o

macro-ambiente.

O grupo Hapvida também conta com uma unidade de marketing com uma
estrutura bastante similar a da Santana Téxtil, que planeja as agbes anualmente,

alicercado, também, em uma analise de mercado e de macro-ambiente.

Analisando as respostas encontradas nas empresas, verifica-se que as
construtoras Mapec e N. Sra. de Fatima “elaboram” o planejamento de midia de
forma empirica e pontual, em relagdo a midia convencional, isto €, jornal, televiséo e
revistas. Elas se baseiam no conceito de Sandage & Fryburger (1979) sobre
planejamento de midia, cobertura e penetracdo, uma vez que ele estabelece que
essas mensuram seus resultados e repassam a seus clientes. O jornal sabe o
namero de unidades vendidas e a televisao o niumero de lares atingidos por horarios
e também o nimero de pessoas da regiao.

O planejamento de midia da Santana Téxtil possui uma selecdo de midia
apropriada para transmitir sua mensagem para os mercados visados; revistas
especializadas em moda, jornais e TV localizadas em seus mercados. Planeja seus

gastos com midia com antecedéncia de 5 anos e quando ela serd veiculada.
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Consegue obter feedback de cobertura e penetracao através de seus tipos de midia
(tv, jornal e revista), ja que esses veiculos possuem meios de mensurar a tiragem e

os lares atingidos.

O grupo Hapvida possui um planejamento de midia e usa as mesmas
midias dos outros entrevistados.

A analise até agora foi procedida em relagdo as midias principais de Kotler
(2000). Mas, e o patrocinio esportivo como midia? Sera que ele esta inserido nos
conceitos de planejamento de midia, cobertura e freqtiéncia?

A resposta a essa questao podera ser obtida pela analise das respostas dos
diretores das 4 (quarto) empresas entrevistadas, considerando novamente os
principios de Sandage & Fryburger (1979).

A construtora Mapec, a construtora N. Sra. de Fatima e a Santana Téxtil,
devido a seus ramos de atividades, poderao transmitir sua mensagem aos
mercados visados utilizando o patrocinio esportivo? Talvez eles possam alcancgar os
mercados visados, porém, em funcdo da cobertura e da freqiiéncia da midia
utilizada, seria necessaria a utilizacdo de uma outra midia direcionada a seus

clientes para fortalecer o patrocinio esportivo.

Ja o grupo Hapvida, em funcdo de seu ramo de atividade, alcangca os
mercados visados visto conseguir associar 0 nome da empresa a area da saude e

do bem-estar, vinculados imediatamente pela pratica de esporte.

2. Identificacao dos motivos que levam as empresas a patrocinarem um clube
de futebol

Uma pergunta que se pode formular para responder o porqué dos motivos
dos patrocinios das empresas aos clubes é: existiu algum processo para selecionar

a midia esportiva como canal de comunicagcédo com o publico?
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Procura-se, a seguir, identificar se cada empresa soube selecionar a midia

esportiva de maneira correta.

1. Mercado da marca. Para as Construtoras Mapec e N. Sra. de Fatima,
verifica-se que o primeiro processo atingiu mais 0s nao consumidores do que 0s
consumidores, pois 0 preco dos imoéveis construido por elas é elevado para os
freqlentadores de estadios que possuem um poder aquisitivo baixo para os
produtos de alto valor agregado. No caso da Santana Téxtil, como esta ndo possui
consumidores comparecendo a jogos, a midia esportiva s6 atinge o seu mercado
por meio da televisdo, diminuindo de forma acentuada a exposi¢cdo da marca para
seus consumidores. Das empresas pesquisadas, o Grupo Hapvida é o que
consegue atingir melhor os seus consumidores, pois o ramo de atividade ndo possui
alto valor agregado e encontra-se muito associado ao esporte.

2. Audiéncia de midia. Pelas respostas apresentadas por todas as
empresas entrevistadas, verifica-se que elas ndo mensuram a exposicao da marca
em relacao a percepcao dos consumidores, muito embora as respostas atestem que
0 conhecimento da marca aumentou ap6s o patrocinio esportivo.

3. Analise do efeito da atencao nos grupos visados. Como nao houve um
processo prévio de selecdo de midia pelas construtoras e pela Santana Téxtil, fica
dificil encontrar a principal motivacdo dos grupos visados, embora trouxesse
motivacdo para ndao consumidores (torcedores). Novamente, o grupo Hapvida, por
ter sido a Unica empresa que teve um processo de selecdo de midia para o
patrocinio esportivo, conseguiu motivar os seus consumidores a assinarem contratos

de plano de saude por sua ligacao com o esporte.

4. Calcular a eficiéncia de cada midia por pessoa atingida. Nesse ultimo
processo, nenhuma empresa calculou, por antecipagéo, o custo por pessoa atingida
pela midia esportiva em relagdo ao valor investido. O que leva a constatacao de que
o retorno do investimento podera ser de qualquer monta, positiva ou negativa, em

relacao ao valor investido.

Para justificar a importancia do processo de selecao de midia no sucesso do
patrocinio esportivo, sera analisado outro topico para fundamentar o estudo e a
analise dos resultados.
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A maioria das pessoas podera imaginar que as pesquisas a respeito de
patrocinio somente séo realizadas apds este estar implantado pela empresa e com a
finalidade de conhecer como ela se comporta. Ocorre que a pesquisa comecga muito
antes disso, porquanto os profissionais de marketing a utilizam de maneira muito
mais ampla. Ela contribui para a selecédo apropriada do patrocinio visando a garantir

o resultado desejado, ou seja, 0 menor investimento para o maior retorno possivel.

Observou-se pelas respostas dos entrevistados que somente o Grupo
Hapvida tinha o patrocinio esportivo identificado com a empresa e com a sua
estratégia de marketing. As outras n&o tinham identificagdo do publico-alvo com o
patrocinio, muito embora a estratégia de marketing possa ter sido desenvolvida
posteriormente para o cumprimento desse objetivo, devido a exposicdo da marca

que o patrocinio trouxe.

As questdes poderao ser respondidas pela opinido dos entrevistados. Todos
expuseram um ou mais aspectos positivos do patrocinio esportivo, ressaltaram um
maior reconhecimento da marca pelo publico e destacaram o aumento de vendas e

a melhoria de imagem da empresa.

Para as empresas, pelo prévio conhecimento do calendario de competicdes
(Campeonato Brasileiro, séries A e B e Campeonato Regional), ha a possibilidade
real de uma divulgacao permanente durante toda a temporada futebolistica.

3. Investigacao da escolha do patrocinio esportivo como midia e se este
alcancou o publico-alvo da empresa

A classificacdo de publico-alvo/mercado-alvo dependera de onde estiver o
foco de quem esta analisando a questdo e esta relacionada diretamente com o
sucesso dos esforcos de midia. Para as quatro empresas pesquisadas, os conceitos
de publico-alvo de Kotler (2000) estao inseridos em seu dia-a-dia, muito embora
vistos de maneira distinta por todos. Eles sabem quem sdo seus possiveis



110

compradores e seu publico, em geral. De uma maneira genérica, os dirigentes

sabem quem € o seu publico-alvo.

Entretanto, as 4 (quatro) empresas entrevistadas poderiam seguir 0s
conceitos de Barban, Cristol & Kopec (2001) e definir melhor seu publico-alvo,
segmentando em variaveis demograficas, socio-psicoldgicas ou de uso de produto.
Dessa forma, elas conseguiriam alcancar o publico-alvo desejado, ou saber utilizar
as melhores midias em relacao ao tipo especifico de produto de cada uma delas.

Nas respostas encontradas nas entrevistas, verificou-se que todos acharam
que a midia esportiva alcangou seus objetivos, uma vez que atingiu grande niamero
de pessoas e tornou mais conhecidas as marcas das empresas. Comparando com
os pressupostos formulados por Zeltner (2001), pode-se afirmar que as empresas
entrevistadas nao teriam atingiram esse objetivo, pois ndo foram definidos quem séo
seus melhores consumidores em potencial, nem em termos demograficos,
geograficos e muito menos em seu estilo de vida. Somente o maior reconhecimento
da marca no mercado, para Zeltner, ndo se configura como o atingimento do

publico-alvo da empresa pela midia esportiva.

4. Verificacao do tipo de avaliacao feito pelas empresas pesquisadas em
relacao ao patrocinio esportivo

Para avaliar uma pesquisa em relagao ao patrocinio esportivo, &€ necessario
descobrir quais os fatores que podem mensurar o sucesso de um patrocinio. Cardia
(2004) define esses fatores como sendo: a geracao de publicidade do patrocinio, a
mudanca da imagem da marca ou do produto, a garantia da visibilidade do

patrocinio e a percepcao da promogao junto ao publico.

Pelas respostas apresentadas nas entrevistas, pode-se constatar que as
empresas tiveram uma boa geracao de publicidade com o Ceara Sporting Clube e
com o Fortaleza Esporte Clube, contando ainda com uma excelente visibilidade de
patrocinio ao longo dos diversos campeonatos disputados. Exemplos mais concretos
dessa constatacdo podem ser verificados nas respostas da Santana Téxtil. Os
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dirigentes perceberam uma mudanca positiva de percepcdo de imagem de sua
marca junto ao publico, em geral, o que fortaleceu a relacdo com os clientes,
reforcada pela promogao que em 2002 vendeu 10.000 camisas oficiais do Fortaleza
Esporte Clube com a marca da empresa, em apenas trés dias. E valido destacar que
a promocao foi bem sucedida em funcao da boa campanha do clube, que naquele
ano havia subido para a primeira divisao.

Embora as empresas percebessem o retorno proporcionado pelo patrocinio

esportivo, ndo realizaram nenhum tipo de avaliagdo para medir esse retorno.

Para Melo Neto (2003), existem sete tipos de pesquisa para avaliar o
patrocinio esportivo:

1. avaliacdo de visibilidade - medida pela exposicdo da marca do
patrocinador nos uniformes dos atletas e das equipes.

2. audiéncia de patrocinio - medida pela audiéncia nos eventos nas diversas
midias.

3. pacote de patrocinio - exploracdo de todas as oportunidades de
patrocinio, como publicidade no local do evento, imagem do atleta ou equipe,
merchandising, associagcao de marca com o objeto do patrocinio, comunicacao com
clientes, novos mercados, midias convencionais e alternativas.

4. avaliagdo dos conceitos - medida quando se acrescenta algo de valor a
marca do patrocinador.

5. retorno de midia - uma das mais utilizadas. Calcula-se a audiéncia,
namero de spots de 30 segundos, custo médio destes spots, tempo total de
exposicao, valor total do retorno.

6. conscientiza¢ao do patrocinio - niveis de conhecimento do patrocinio junto
ao publico em geral, potencial, influenciadores de compras e como mola propulsora
de compra.

7. impacto do patrocinio - aplicada ap6s a realizagcdo do patrocinio junto ao
pessoal de vendas e marketing da empresa patrocinadora.

Todas essas pesquisas estdao expostas de maneira mais abrangente nos
anexos 1, 2, 3, 4, 5, 6 e 7 deste trabalho e disponiveis a apreciacdo das empresas,
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visto que com a sua utilizacdo, poderiam melhor aferir o retorno do patrocinio

realizado nos clubes.

Para as empresas, com relacdo ao alcance de objetivos sobre o patrocinio,

sugerem-se 0s seguintes tipos de avaliagéo:

1. Construtora Mapec -

Das pesquisas elencadas por Melo Neto (2003), pode-se sugerir a

construtora Mapec que utilize algumas delas para poder melhor mensurar seu

patrocinio esportivo, pois nenhuma pesquisa de avaliacao foi realizada pela empresa

para aferir o resultado. Dentre elas, destacam-se:

avaliacao de visibilidade — essa avaliacdo permite que a empresa saiba
mensurar o aumento de visibilidade de marca, como foi dito por seu
diretor presidente Sr. Claudio Pessoa. Com essa ferramenta, o Sr.
Claudio Pessoa poderia constatar se realmente aconteceu um aumento
de visibilidade de marca ou se foi apenas uma percepgao ou um
sentimento do dirigente.

audiéncia do patrocinio — essa avaliacao permite mensurar se em
termos qualitativos e quantitativos de audiéncia o publico-alvo da
empresa foi alcangado. Pela resposta do entrevistado, a afirmacao foi a
de que o seu publico-alvo ndo era aquele que participava de eventos
futebolisticos, embora ele dissesse que sentiu um pequeno aumento
nas vendas. Ora, existe uma distorcdo entre a resposta e o efeito do
patrocinio. Portanto, a construtora deveria realizar esse tipo de
pesquisa para avaliar se o publico-alvo comparece aos estadios de
futebol.

retorno de midia — essa avaliagdo seria a mais indicada para a
construtora Mapec realizar, pois € uma das mais utilizadas e mais
simples de serem feitas. Para isso, basta avaliar o numero de
audiéncia nas midias que cobrem o esporte. Nos jornais avaliaria a

centimetragem de exposicdo e depois multiplicaria pelo valor cobrado



113

pelo veiculo para obter um valor que teria que ser pago se o espaco
fosse comprado. Na televisdo, funciona da mesma forma, apenas a
avaliacao é feita pelo tempo de exposicdo da marca. Assim, pode-se
medir o grau de exposicao da marca nas midias.

2. Construtora N. Sra. de Fatima

Em face das respostas da construtora Mapec serem muito similares com
aquelas apresentadas pelo dirigente da empresa ora analisada, e tendo em vista
que as organizagcbes atuam no mesmo ramo de atividade e que o motivo do
patrocinio foi idéntico, as sugestbes ja expostas servem, também, para a
Construtora N.Sra. de Fatima.

3. Santana Teéxtil do Brasil

Avaliacao de visibilidade - por ter seu diretor afirmado que observou uma
mudanca do consumidor em relagdo a sua marca, essa avaliagcdo serviria para
confirmar a percepgdo do Sr. Raimundo Delfino Neto sobre o aumento de
visibilidade de sua marca.

Nos anos de 2000 a 2004, a Santana Téxtil patrocinou o Fortaleza Esporte
Clube. Nesse periodo, o clube conseguiu conquistar dois vices campeonatos
brasileiros da série B e, conseqlentemente, apareceu em diversas veiculagoes
nacionais, inumeras regionais e incontaveis estaduais. Também obteve um dos
maiores publicos em presenca nos estadios dentre todos os clubes das séries A, B
e C do campeonato brasileiro (Disponivel em: http:// www. cbf.com.br. , acesso em
10 de setembro de 2005). Dentro desse contexto, a Santana Téxtil poderia ter
utiizado as avaliacbes de Melo Neto (2003) de avaliacdo de conceitos,
conscientizacdo de patrocinio e de impacto de patrocinio para medir o retorno de

seu investimento.

A avaliacdo de pacote de patrocinio no periodo ajudaria na medicao de
retorno, pois tendo a empresa explorado outras oportunidades de patrocinio, como
uma das maiores bandeiras de torcidas organizadas do Brasil, TUF — (Torcida
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Uniformizada do Fortaleza) , poderia saber se explorou todas as oportunidades que

teve para obter retorno do investimento.

O Unico tipo de avaliacao que foi realizada foi a de retorno de midia, que
segundo o diretor Sr. Raimundo Delfino Neto adquiriu esse tipo de pesquisa da

Informidia, empresa especializada em avaliagées de midias esportivas.

4. Grupo Hapvida

No caso especifico do Grupo Hapvida, pelo fato de o ramo de atividade
estar mais préximo do esporte e considerando uma ilagcao do publico entre a marca,
a saude e o bem-estar, é sugerida a aplicagao de todas as avaliagdes, por se ter o
entendimento de que sdo pertinentes com o trabalho realizado pela empresa.

Conforme conversa com o Sr. Armando Goncalves e algumas pessoas da
unidade de marketing da empresa, foi apresentado um relatério enviado pelo Ceara
Sporting Clube que continha uma avaliacdo de midia de todos os jogos do clube
pela série B do Campeonato Brasileiro, realizado pela empresa Informidia marketing
esportivo, em que aparecia a logomarca do grupo Hapvida. As insercdes em jornais
e televisdo foram medidas em centimetros e segundos e multiplicadas pelos valores
de mercado dos veiculos.

Essa foi uma forma profissional de o Ceara Sporting Clube, perante o
patrocinador mostrar que o marketing estava sendo tratado de forma certa pelo
clube e que o patrocinio trazia retorno para a empresa. Conforme os valores do
relatério, entre jornal e televisdo, durante o campeonato citado, o patrocinador teria
pagado aos veiculos aproximadamente R$ 165.000,00 (cento e sessenta e cinco mil
reais) se fosse comprar as midias de maneira tradicional. O Sr. Armando Gongalves
nao quis nos informar a quantia desembolsada pela empresa, mas destacou que o
valor do relatério superava em muito o total pago pelo patrocinio.

Se com uma ferramenta de avaliacdo o grupo Hapvida péde verificar o
retorno do patrocinio esportivo, é valido sugerir que as outras 6 (seis) avaliacoes
indicadas por Melo Neto (2003) sejam colocadas em pratica para alicercar ainda
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mais o0 sentimento de que o patrocinio esportivo é uma adequada midia para o

grupo Hapvida.

5. Classificacao das etapas de desenvolvimento de patrocinio das empresas.

As empresas serdo analisadas de acordo com as etapas estabelecidas:

1. Construtora Mapec — Constata-se, pela entrevista realizada com o Sr.
Claudio Pessoa, socio-proprietario da construtora, que o patrocinio destinado ao
Fortaleza Esporte Clube caracterizou-se como um mecenato. A afirmacdo do
empresario que o patrocinio "era um dinheiro a fundo perdido" pode diretamente ser
relacionada com a definicdo de Melo Neto (2003), que afirma ser o mecenato
caracterizado pela inexisténcia de motivacées econdmicas do acordo de patrocinio

firmado entre as partes.

Entretanto, a empresa foi surpreendida pelo fato de o patrocinio apresentar
retorno de exposicdo da marca e aumento no volume de vendas. Portanto, esse tipo
de patrocinio podera estar na quinta etapa, como foi sugerido no Capitulo 2, item
2.9.

2. Construtora N. Sra. de Fatima - Embora ndo tenha sido tdo enfatico
classificando o investimento em patrocinio esportivo como "dinheiro a fundo
perdido”, o Sr. Antonio Goéis Filho tinha a percepcado de que o investimento inicial
nao traria retorno para a Construtora N. Sra. de Fatima. Ele sabia que o patrocinio
poderia trazer algum aspecto positivo para a empresa, mais nao identificava quando
e nem como. Com o passar do tempo, constatou o0 aumento do conhecimento de

sua marca e a elevacao das vendas.

Da mesma forma que a construtora Mapec, o patrocinio comegou como um

mecenato e, hoje, também poderia estar na quinta etapa, que é a fase emocional.
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3. Santana Téxtil do Brasil - Diferente das construtoras Mapec e N. Sra. de
Fatima, o patrocinio esportivo da empresa é mais recente, e seu dirigente, é
sabedor do retorno que essa midia traz. Logo, a Santana Téxtil pode ser
classificada, conforme estabelece Melo Neto (2003), na segunda etapa do
desenvolvimento do patrocinio, qual seja, "o patrocinio como estratégia de

marketing".

Pelo nivel de conhecimento profissional e conceitual sobre as ferramentas
mercadoldgicas de marketing, o Sr. Raimundo Delfino Neto, durante o periodo em
que patrocinou o Fortaleza Esporte Clube, seu clube de coracdo, tentou também
patrocinar o Ceard Sporting Clube por achar que o retorno de marca para a
empresa seria muito bom. Embora sabedor da dificuldade de seu ramo de atividade
nao ter ligacao direta com o esporte e esse com seus clientes, apostou no retorno
de publico no que diz respeito ao reconhecimento da marca. E, para sua surpresa,
com a boa campanha do clube, sua marca foi reconhecida nacionalmente e se
transformando, na opinido do autor deste trabalho, no "caso esportivo" mais

importante do Estado do Ceara.

4. Grupo Hapvida - O Grupo Hapvida, das quatro empresas entrevistadas, é
0 Unico em que o torcedor ndo se sobrepbs ao profissional. O patrocinio foi
efetivado para trazer retorno para a empresa como uma estratégia de marketing.
Consequentemente, pode ser classificado como posicionado na segunda etapa do
desenvolvimento do patrocinio. Entretanto, como a empresa esta vinculada ao
esporte e a idéia da boa saude e do bem-estar, conforme ja comentado, é valido
também observar a sua posicdo em alguns pontos na terceira etapa do
desenvolvimento do patrocinio, como estratégia de comunicagdo. Nessa etapa, o
autor "baseia-se no uso do patrocinio como canal de comunicagao". Focando sua
comunicacdo de produto e da marca, com énfase no conceito de imagem,
personalidade e posicionamento, cabe sugerir a empresa que reflita sobre a
possibilidade de utilizar o marketing esportivo como estratégia de comunicagdo com

0 publico.

Finalizaremos este capitulo buscando descobrir quais os beneficios que o
patrocinio esportivo trouxe para as empresas patrocinadoras. A andlise € iniciada
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utilizando dois tépicos deste trabalho, com o fito de abalizar as observagcdes aqui
apresentadas.

O primeiro ponto importante a verificar € a natureza do patrocinio, onde se
procurou descobrir se 0s entrevistados conheciam qual a principal utilizacdo desse
instrumento, na condicdo de midia. Para tanto, cita-se Pozzi (1996), que coloca
serem esses 0S usos: a-) reforcar o reconhecimento do nome da empresa e dos
produtos; b-) aumentar a cobertura de midia; c-) desenvolver novos

produtos/mercado e d-) promover e incrementar as vendas.

Nesse ponto, acredita-se que todos eles, uns mais do que os outros sabiam
que o patrocinio esportivo poderia trazer aspectos benéficos para as empresas.

Na etapa inicial do patrocinio esportivo cearense, as construtoras Mapec e
N. Sra. de Fatima foram as primeiras a investir no esporte, mesmo nao objetivando
retorno do investimento, conforme ja afirmado. Entretanto, todos os usos
apresentados por Pozzi (1996) puderam ser percebidos pelas construtoras nas

entrevistas de seus diretores.

No caso da Santana Téxtil e do Grupo Hapvida, por serem mais recentes e
sabedores dos beneficios que o patrocinio esportivo traz para as empresas, 0S
patrocinadores buscaram atingir todos esses usos apresentados pelo autor, na
forma de retorno do investimento. Tomando como base as respostas apresentadas

pelos entrevistados, pode ser constatado que esse fato é verdadeiro.

Todavia, serd que foi simples e facil atingir beneficios com o patrocinio
esportivo? As empresas entrevistadas forma unanimes em afirmar que sim. Cabe
inquirir: por qué tal fato aconteceu com todas elas? Para responder a essa pergunta,
vale citar Melo Neto (2003). O autor informa que existem alguns aspectos para
conseguir alcancar o sucesso no patrocinio esportivo. Sao eles: “boa imagem do
clube ou do atleta objeto do patrocinio; garantia de ampla cobertura de midia; bom
desempenho do clube, atleta ou equipe; existéncia de um calendario de eventos ou
um evento de projecao de atratividade para a midia e para o publico e credibilidade
da modalidade esportiva”.
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Para analisar a busca do sucesso do patrocinio nas empresas
entrevistadas, procede-se de forma individual, porquanto ele ocorreu em momentos

diferentes.

1. Construtora Mapec - foi uma das primeiras a patrocinar, colocando sua
marca no clube em troca de uma contra-partida financeira. Esse fato ocorreu entre
1994 e 1995. Na época, o Fortaleza Esporte Clube ndo ganhava um campeonato
estadual ha oito anos e estava na terceira divisdo do campeonato brasileiro. Quando
assumiu a presidéncia do clube, o Sr. Claudio Pessoa, proprietario da construtora,
constituiu um bom time, trazendo jogadores de fora do Estado e com renome
nacional, tais como Mirandinha, Artuzinho, Josimar e outros. Esse time foi
bicampeao estadual, fez excelentes campanhas no campeonato do nordeste,

chegando a uma final e a uma semifinal.

Depois desta explicacdo, verificam-se os pontos de sucesso do patrocinio
apresentados por Melo Neto (2003), comparados ao resultado alcancado.

1. Boa imagem do clube ou do atleta objeto do patrocinio - O Fortaleza
Esporte Clube tem uma imensa torcida no Estado do Ceara, e a paixao pelo time faz
com que o torcedor tenha uma boa imagem do clube.

2. Garantia de ampla cobertura de midia - o publico cearense gosta de
futebol; isso faz com que existam diversos programas esportivos na televisdo e no
radio e que a cobertura de jornal dos clubes seja diaria.

3. Bom desempenho do clube, atleta ou equipe - o Fortaleza, no periodo,
obteve dois titulos de campeéo e disputou duas finais de nordestao.

4. Existéncia de um calendéario de eventos de projecdo e de atratividade
para a midia e para o publico - o clube participava do campeonato cearense, do
nordeste e do brasileiro, tendo calendario de eventos para o ano todo.

5. Credibilidade da modalidade esportiva escolhida - o futebol, mesmo com
dirigentes semiprofissionais, ainda tem boa credibilidade, além de ser o esporte

preferido dos brasileiros.
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2. Construtora N. Sra. de Fatima - também foi uma das pioneiras do
patrocinio esportivo; desde 1990, ela patrocina o Ceara Sporting Clube. Nos anos
de seu patrocinio, o clube foi tricampedo cearense e ganhou outros titulos
estaduais. Participou durante varios anos da segunda divisdo do campeonato

brasileiro e conseguiu boas campanhas do campeonato do nordeste.

A relagao entre o sucesso do patrocinio e os resultados positivos estao

descritos a seguir.

1. Boa imagem do clube ou atleta objeto do patrocinio - O Ceara Sporting
Clube é o mais antigo e um dos mais queridos clubes do futebol cearense.
Juntamente com o Fortaleza Esporte Clube possui 95% dos torcedores do estado,
tendo uma excelente imagem junto a seus torcedores, segundo a Confederacao
Brasileira de Futebol.

2. Garantia de ampla cobertura de midia - Da mesma forma do Fortaleza, o
Ceara tem varios programas dedicados ao clube, garantindo uma ampla cobertura
de midia.

3. Bom desempenho do clube, atleta ou equipe - O Ceara, de 1990 a 2004,
ganhou sete titulos estaduais, participa do campeonato brasileiro da série B ha oito
anos e também da Copa do Brasil, na qual este ano chegou a semifinal, perdendo
para o Fluminense.

4. Existéncia de um calendario de eventos de projecdo e de atratividade
para a midia e para o publico — Existe, como no Fortaleza, um calendario em que o
clube participa de diversos campeonatos o ano inteiro.

5. Credibilidade da modalidade esportiva escolhida - A mesma leitura da
Construtora Mapec; o futebol tem boa credibilidade.

3. Santana Téxtil do Brasil - A Santana Téxtil iniciou o patrocinio com o
Fortaleza Esporte Clube, no ano de 2000, quando o clube passava por uma grande
crise financeira e de titulos. O clube ndo ganhava nada ha varios anos, encontrava-
se na terceira divisdo do campeonato brasileiro e nao tinha uma boa administracdo
e nem um bom elenco. A Santana Téxtil assumiu a dire¢cao financeira, como
parceira do clube. Os resultados foram os seguintes: quatro dos ultimos cinco titulos
estaduais, subida da terceira divisdo para a segunda (2000/2001), subida da
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segunda divisao para a primeira (2002/2003; 2004/2005), boa patrticipacdo na Copa
do Brasil, chegando em 2001 as quartas de final.

Vejam os resultados:

1. boa imagem do clube ou atleta objeto do patrocinio — Pode-se retornar a
analise da construtora Mapec, para ndo se repetir.

2. garantia de ampla cobertura de midia - O Fortaleza, antes do patrocinio
da empresa, nunca teve tanta cobertura de midia. Os diversos titulos e a ascensao
a primeira divisao fizeram com que o clube fosse chamado de "jangada atémica",
estando em evidéncia durante muito tempo na midia, inclusive nacional, com varias
reportagens da rede Globo.

3. bom desempenho do clube, atleta ou equipe - O desempenho do clube
foi o melhor de todos os tempos, em todos 0s campeonatos em que disputou.

4. existéncia de um calendario de eventos de projecao e de atratividade
para a midia e para o publico - Seu calendario foi intenso, durante todos os anos de
patrocinio, participando dos mais importantes campeonatos do pais.

5. credibilidade da modalidade esportiva escolhida - Por se tratar da mesma
modalidade, a credibilidade tem a mesma visdo das anteriores.

4. Grupo Hapvida - Iniciou o patrocinio do Ceara Sporting Clube em 2003,
permanecendo até hoje. Sua marca esta estampada nos cal¢oes dos jogadores, nos
uniformes de jogos e treinos. Apéia o clube com servigos de atendimentos médicos
e fisioterapicos. Coloca ambulancias em todos os jogos do Campeonato Brasileiro,
séries A e B. Patrocinando o Ceara, foi semifinalista este ano da copa do Brasil.

A constatacao do sucesso em relacao aos resultados € a que se segue.

1. Boa imagem do clube ou atleta objeto do patrocinio — Deve ser
considerada a mesma andlise feita em relagdo a Construtora N. Sra. de Fatima

2. Garantia de ampla cobertura de midia - Além da cobertura de midia ja
analisada, o patrocinio do Hapvida estampou sua marca em ambulancias, teve uma
exposi¢cdo bastante significativa na semifinal da Copa do Brasil deste ano, tendo
sido o jogo Ceara X Fluminense transmitido ao vivo pela rede Globo para todo o

pais.
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3. Bom desempenho do clube, atleta ou equipe - neste ano, como ja foi
destacado, o Ceara teve um dos melhores desempenhos na Copa do Brasil,
chegando as semifinais.

4. Existéncia de um calendario de eventos de projecao e de atratividade
para a midia e para o publico - O clube participa de todos os campeonatos, tendo
calendario para o ano inteiro.

5. Credibilidade da modalidade esportiva escolhida - A mesma resposta ja

emitida em relacdo aos casos anteriores.

Concluida a andlise das etapas para a obtencao do sucesso do patrocinio,
observa-se que mesmo nao tendo realizado nenhum tipo de pesquisa ou analise
prévia dessa midia, as empresas patrocinadoras conseguiram, em quase toda a
sua totalidade, obter sucesso no patrocinio, pois os cinco pontos apresentados por
Melo Neto foram alcancados pelos dois clubes do futebol cearense. Entretanto, para
as empresas continuarem tendo sucesso quanto ao retorno do capital investido, faz-
se necessario que os clubes também estabelecam alguma contrapartida para gerar
esse retorno. A premissa para que isso ocorra, na opinidao deste autor, remete a
profissionalizacdo dos dirigentes, porquanto é a partir dessa medida que eles
poderdo fazer com que a imagem dos clubes permaneca positiva, garantindo a
cobertura de midia. A boa gestao ira fazer com que os times melhoram a qualidade
de seus jogadores, proporcionado um bom desempenho nos varios campeonatos
disputados e gerando maior credibilidade de imagem.
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CONSIDERACOES FINAIS
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Em face de todas as ponderacdes aqui apresentadas, é valido observar que
as empresas patrocinadoras do Ceara e do Fortaleza evoluiram desde a primeira

exposicao de sua marca nas camisas e no apoio aos clubes.

Os primeiros patrocinios esportivos ocorreram nos anos de 1990, quando
duas das empresas entrevistadas, a construtora Mapec e a construtora N. Sra. de
Fatima, patrocinaram os clubes sem exigir nenhuma contrapartida. Colocavam a
logomarca nas camisas dos clubes e satisfaziam uma necessidade pessoal, ndo se
preocupando com o retorno do investimento aplicado. Os dois bem sucedidos
empresarios, vindos de familias pobres, lograram sucesso na vida e realizaram um

sonho de infancia: ser presidente do clube que amavam.

O inicio das acgbes consideradas de patrocinio esportivo destinado aos
clubes do futebol cearense ndo preencheu os requisitos formulados teoricamente,

sendo configuradas, isso sim, como uma acao de mecenato.

Do ponto-de-vista da evolucdo da atividade, pode-se propor a seguinte
configuragao:

fase 1. Inicio do chamado “patrocinio” - 1990 - mecenato

fase 2. Dias atuais - 2005 - patrocinio como estratégia de marketing,
podendo chegar, em futuro proximo, ao patrocinio como estratégia de comunicacgao.

fase 3. Futuro - a partir de 2005 - as empresas ainda precisarao de tempo, a
fim de profissionalizar a estrutura organizacional visando a estabelecer o patrocinio

como o pilar de toda a sua comunicag¢ao de marca.
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Pode-se afirmar que elas estdo, nos dias de hoje, na fase 2, ainda longe de
alcancar a fase 3. Essa constatagdo nao é somente para o Ceara, mas para todo o
Brasil.

Voltando para o patrocinio no Estado do Ceara, a escolha da midia
esportiva, nos primeiros patrocinios esportivos das construtoras Mapec e N. Sra. de
Fatima, nao era feita por processos de selecao de midia. As empresas nao sabiam o
quanto iriam gastar. Os custos variavam em contraposicao das despesas efetuadas
com o elenco do clube, que poderia crescer de um periodo para outro, devido a
contratacdo de jogadores, que eram financiados pelo patrocinador. Se eles,
patrocinadores, ndo sabiam como selecionar a midia das empresas, este autor nao
poderia, também, levar em conta se possuiam um planejamento de midia em

conformidade com o plano de marketing.

Os motivos que levaram as primeiras empresas a patrocinarem os clubes
nao sao mais 0s mesmos de hoje, e muito provavelmente ndo serdo os mesmos de
amanha. Em um mundo empresarial cada vez mais competitivo e globalizado como
o de hoje, é valido supor que as empresas que quiserem patrocinar eventos ou
clubes esportivos deverao fazé-lo de forma profissional. Nao mais existe espaco
para 0s mecenas, como no comeco do patrocinio esportivo em nosso estado. As
empresas devem utilizar o patrocinio como ferramenta de marketing capaz de
alavancar vendas e aumentar a exposicao de sua marca, a fim de obter retorno do

investimento realizado.

Os primeiros patrocinios esportivos no Estado do Ceara ndao consideravam
fatores como marca, audiéncia e muito menos se sabia calcular o custo da midia por

pessoa atingida. Pode-se ir mais longe: as empresas nao faziam pesquisas para
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verificar se aquele tipo de patrocinio era o melhor para o seu ramo de atividade.
Perguntas simples como: o que patrocinar?, como?, quando?, onde? e porqué? ,
nao eram levadas em consideracao. Para eles, a vontade de ajudar ao clube querido

era mais importante do que o retorno do investimento.

Avancando no tempo e tomando como parametro o Grupo Hapvida, verifica-
se que a visao de patrocinio esportivo em relacdo as empresas se modificou
bastante. O que ndo era importante antes, isto &, como alcancgar o publico-alvo, por
exemplo, hoje é visto como uma condicao basica para contratar um patrocinio. Para
isso0, as empresas que escolhem o patrocinio como ferramenta de marketing utilizam
parametros de resultados a fim de se certificarem de que o retorno esperado por

elas esta sendo ou sera alcangado.

Conforme se observou na analise da pesquisa, levada a efeito por este
trabalho, as construtoras Mapec e N. Sra. de Fatima, a Santana Téxtil do Brasil e o
Grupo Hapvida obtiveram beneficios com o patrocinio esportivo. E claro que de
forma distinta, uma vez que cada uma delas vislumbrou o patrocinio da maneira que

objetivava, no momento da decisao.

Pode-se verificar que as 4 (quatro) empresas estudadas conseguiram,
mesmo sem utilizar de forma eminentemente técnica as funcdes de planejamento e
de organizacao e sem o uso de pesquisas e de avaliagdo compativeis, obter retorno

do patrocinio como midia.

A partir da opinido dos entrevistados, constata-se que as empresas

patrocinadoras conseguiram obter reforco de marca e de produtos, elevando sua
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cobertura de midia e promovendo o incrementando de vendas. Esses beneficios
encontram resposta nos fatores que levam as empresas a alcangarem o0 sucesso no
patrocinio. Como se observou na analise, a época de cada patrocinio sendo
diferente para cada uma das quatro empresas entrevistadas. Mesmo assim, alguns

fatores foram determinantes para o alcance de resultados positivos.

Péde-se verificar que os dois maiores clubes do Estado, no caso o Ceara e o
Fortaleza, possuem 5 (cinco) fatores que sdo essenciais: 1-) boa imagem; 2-)
expressivo tamanho de sua torcida; 3-) garantia de uma ampla cobertura de midia;
4-) desempenho esportivo em ascensao nos ultimos dez anos e 5-) garantia de
calendario esportivo para o ano todo, que as empresas patrocinadoras recebem com
antecedéncia no ano anterior. Finalmente, é facil constatar ser o futebol a nossa
melhor mercadoria esportiva, apesar de todos os percalcos, possuindo uma grande
credibilidade. Estes 5 (cinco) fatores fazem o patrocinio esportivo trazer retorno as

organizacodes dispostos a investir.

O patrocinio Inteligente

As empresas conseguiram atingir o que se chama de “patrocinio inteligente”,
porquanto os resultados obtidos foram o reforco da identidade e da melhoria da

marca, 0 aumento de vendas e uma maior interacdo com 0s consumidores.

Todas as empresas entrevistadas, Mapec, N. Sra. de Fatima, Santana Téxtil
e Hapvida apresentaram pelo menos um dos 5 (cinco) fatores que conduzem ao

patrocinio inteligente, sendo coerente sugerir a elas e a outras organizagdes que



127

acreditem mais nos clubes cearenses, porquanto o feedback trazido pela paixdo do

torcedor fara com que o patrocinio se torne inteligente.

Sugestoes para trabalhos futuros

Embora os clubes, na condicao de instituicdes desportivas, ndo tenham sido
objetos deste trabalho, é sugerida a criacdo, ou a profissionalizacdo, de uma
unidade de marketing para caminhar junto a das empresas, pois somente dessa
forma as agremiacbes conseguirdo proporcionar resultados financeiros positivos

para os patrocinadores e sucesso.

Como sugestao para trabalhos futuros, cabe aprofundar estudos acerca da

emocao como um fator capaz de fundamentar uma nova visdo de patrocinio.

Pode-se, também, propor um estudo de sucesso de patrocinio ocorrido em
duas das empresas analisadas, no caso as construtoras Mapec e N. Sra. de Fatima,
levando em conta que nao foi realizado qualquer tipo de acompanhamento por elas.
E sabido que o torcedor é um apaixonado pelo clube, valendo a pena cruzar as
informagcdes obtidas em uma pesquisa mais aprofundada, na qual se busque

conhecer a relagao entre "sucesso do patrocinio X patrocinio inteligente".
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Limitag6es do trabalho

Para elaborar este trabalho, o autor deparou com algumas dificuldades.
Tentou entrevistar 0 maior nimero possivel de empresas que tivessem patrocinado
ou que patrocinaram os dois maiores clubes do Estado: Ceara Sporting Clube e o

Fortaleza Esporte Clube.

Constatou a existéncia de dois tipos basicos de limitacées para conseguir as
entrevistas. No caso de empresas, que ja tinham patrocinado os clubes ha algum
tempo, muitas ndo contavam mais com os mesmos dirigentes, ou nao possuiam
arquivos que pudessem ajudar no levantamento das informagdes. Outro tipo de
problema, esse mais atual, € que alguns dos patrocinadores dos clubes sao
empresas nacionais, e, portanto, o contato era muito dificil com os dirigentes dessas
empresas e com os profissionais de marketing. Outra limitacdo verificada é que
algumas das empresas terceirizam seu departamento de marketing para agéncias
de publicidade, dificultando, por exemplo, o contato com industrias como a Sukest

Sucos e a Muriel Cosméticos, atuais patrocinadores do Fortaleza Esporte Clube.

Fator limitativo observado no trabalho de pesquisa foi a pouca informacao de
marketing que algumas empresas possuiam devido ndo terem uma unidade propria.
A pontualidade das acbées de mercado, em funcdo do ramo de negdécios, nao
permitia bancar pessoas especializadas para o marketing e o que acontecia era que
elas terceirizavam para agéncias de publicidade que depois do trabalho realizado

nao mais interagiam com as empresas.
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Outra dificuldade encontrada foi a restrita Bibliografia encontrada sobre o
assunto. Os livros sobre patrocinio esportivo, marketing esportivo ou marketing de
patrocinio sdo ainda muito poucos em relagdo a outros tipos de assuntos
relacionados ao marketing. O que se tem também como limitacao pode ser um nicho

de mercado a ser desenvolvido e um assunto a ser mais profundamente estudado.
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Anexo 1: Pesquisa de Avaliagdo da Visibilidade

1 - O uso do potencial de merchandising no patrocinio foi...

Maximo Minimo Médio Nenhum

Justifique:

2 - A visibilidade da marca do patrocinador no uniforme do atleta/artista/clube/
equipe/grupo musical/evento /projeto foi...

Nenhuma baixa média alta total

Justifique:

3 - Todos os espacos de exposicdo da marca do patrocinador disponiveis nos

uniformes foram...

Totalmente utilizados Parcialmente utilizados

Pouco utilizados Nao-utilizados

Justifique:
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4 - Os espacos nos equipamentos foram...

Totalmente utilizados Parcialmente utilizados
Pouco utilizados Néao-utilizados
Justifique.

5 - A cor da logo do patrocinador formou um conjunto harménico com as cores dos

uniformes dos atletas/artistas/participantes do projeto.

Sim Nao Nao sei

Justifique:

6 - O uso dos torcedores/participantes como agentes de merchandising foi

Maximo Minimo Médio Nenhum
Justifique:
Descricao do Patrocinio Data / [/
Nome: Idade

Endereco: Sexo
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Vinculo com o patrocinador:

Cliente Nao-cliente Cliente do Concorrente
Funcionario Parceiro Outro

Vinculo com o objeto do patrocinio

Torcedor Telespectador Praticante
Quvinte Leitor QOutro
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Anexo 2: Pesquisa de Audiéncia do Patrocinio

1 - Em termos qualitativos, a audiéncia do patrocinio...

Atingiu as expectativas (0 publico presente era o target do patrocinador)

N&o atingiu as expectativas (o publico presente ndo era o target do

patrocinador)

Atingiu parcialmente as expectativas (apenas parte do publico presente ara o

target do patrocinador)

Justifique:

2 - Em termos quantitativos, a audiéncia do patrocinio...

Atingiu as expectativas (0 publico presente era o target do patrocinador)

Nao atingiu as expectativas (o publico presente ndo era o target do

patrocinador)

Atingiu parcialmente as expectativas (apens parte do publico presente era o

yarget do patrocinador)

Justifique:
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3 - Assinale com um X as ac¢des que determinam o sucesso do patrocinio em

termos...

3.1 - quantitativos (grande audiéncia)

acOes de demais acoes escolha escolha presenca

outros

propaganda promocionais adequada adequada de astros
do local do periodo

de realizacao

3.2 qualitativos(audiéncia = target)

acoes de demais agoes escolha escolha presenca

outros

propaganda promocionais adequada adequada de astros
do local do periodo

de realizacao

3.3 quantitativos e qualitativos(numero e tipo adequado de pessoas)

acOes de demais acoes escolha escolha presenca

outros

propaganda promocionais adequada adequada de astros
do local do periodo

de realizacao

Justifique




Descrigao do patrocinio

Data  / [/

Nome:

Idade

Endereco

Sexo

Vinculo com o patrocinador

( ) Cliente ( ) Nao-cliente
( ) Funcionario  ( ) Parceiro

Vinculo com o objeto do patrocinio

( ) Torcedor ( ) Telespectador
() Ouvinte () Leitor

( ) Cliente do concorrente
() Outro

( ) Praticante
() Outro
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Anexo 3: Pesquisa de Avaliagdo do Pacote de Patrocinio

1. O sucesso do patrocinio deve-se a forgca das suas agées promocionais

() Concordo ( ) Discordo () Concordo parcialmente
( ) Discordo totalmente

Justifique
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2. O uso da publicidade no local foi...

() Excelente ( ) Ruim ( )Bom

( )Péssimo ( )Regular ( ) Inexistente

Justifique

3. O uso da forca da imagem do atleta foi...

( ) Excelente ( ) Ruim ( ) Bom

( )Péssimo ( )Regular ( ) Inexistente

Justifique

4. Foram utilizadas as op¢cdes de merchandising...

( ) Concordo ( ) Discordo ( ) Concordo parcialmente
( ) Discordo totalmente
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Justifique

5. Houve uma perfeita associacdo da marca do patrocinador com o patrocinio..

( ) Concordo ( ) Discordo ( ) Concordo parcialmente
( ) Discordo totalmente

Justifique

6. A comunicacao do patrocinio com os clientes atuais do patrocinador foi...

1 2 3 4 5

nenhuma baixa regular alta total

7. A comunicacédo do patrocinio com os clientes potenciais do patrocinador foi...

1 2 3 4 5

nenhuma baixa regular alta total

8. Houve prospecc¢édo do segmento de mercado(target) objeto da acao de patrocinio

( ) Concordo ( ) Discordo ( ) Concordo parcialmente
( ) Discordo totalmente

Justifique

9. A utilizagdo da midia convencional(anuncios na TV, radio, jornal) foi...



1 2 3 4 5
nenhuma baixa regular alta total
Justifique

143

10. A utilizacdo da midia alternativa (balbes, outdoor) foi...

1 2 3 4 5
nenhuma baixa regular alta total
Justifique

Descrigao do patrocinio
Data.  / [/

Nome: Idade

Endereco Sexo

Vinculo com o patrocinador

( ) Cliente ( ) Nao-cliente ( ) Cliente do concorrente

() Funcionario () Parceiro () Outro

Vinculo com o objeto do patrocinio

( ) Torcedor () Telespectador ( ) Praticante
() Ouvinte () Leitor ( ) Outro

Anexo 4: Pesquisa de Avaliagcdo de Conceitos
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1. O patrocinio foi utilizado para...
() Criar um novo conceito da marca ou do produto do patrocinador
() Reforgar o conceito da marca ou do produto do patrocinador

() Anular o conceito anterior

Justifique

2. A escolha da modalidade esportiva/cultural/social foi...

( ) Adequada () Insuficiente ( ) Inadequada ( ) Nao sei

Justifique

3. A escolha do tipo de patrocinio(evento, atceta, artista, grupo artistico, clube,

equipe, projeto social) foi...
( ) Adequada () Insuficiente ( ) Inadequada ( ) Nao sei

Justifique

4. A associagao esporte/cultura/projeto-social-patrocinio contribuiu para o melhor
posicionamento da marca ou produto

( )Sim ( )Na&o ( ) Na&o sei
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Justifique

5. Antes do patrocinio a imagem da marca ou produto do patrocinador era...

() Excelente ( )Boa ( ) Regular
() Ruim ( )Péssima ( ) Nao sei
Justifique

6. ApOs o patrocinio, a imagem da marca ou produto do patrocinador tornou-se...

() Excelente ( )Boa ( ) Regular
() Ruim ( )Péssima ( ) Nao sei
Justifique

7. A escolha dos conceitos foi..

() Excelente ( )Boa ( ) Regular
() Ruim ( )Péssima ( ) Nao sei
Justifique

Descrigao do patrocinio
Data. / [/




Nome:

Idade

Endereco

Sexo

Vinculo com o patrocinador

( ) Cliente () Nao-cliente

() Funcionério ( ) Parceiro

Vinculo com o objeto do patrocinio

( ) Torcedor () Telespectador
() Ouvinte ( ) Leitor

() Cliente do concorrente
( ) Outro

( ) Praticante
() Outro
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Anexo 5: Pesquisa de Retorno de Midia

1. O patrocinio obteve uma cobertura de ...(identifique o veiculo)

()Tv__ ) ()Radio(____ )
() Jornal( ) () Revista( )

2. Os veiculos de comunicagdo assinalados acima desempenharam o seguinte
papel no processo de patrocinio

() Promotores( )

( ) Co-patrocinadores( )
() Apoio( )

() Patrocinador exclusivo( )

3. Em sua opinido, a cobertura do patrocinio foi...

() Induzida(na hipétese de os veiculos serem co-patrocinadores, promotores,
realizadores, apoio)

Identifique o veiculo:

() Esponténea(na hipdétese de inexisténcia do desempenho de tais papéis pela
midia)
Identifique o veiculo:

( ) Remunerada(se os custos de divulgacao foram pagos pelo patrocinador)
Identifique o veiculo:

4. Em termos de TV, o retorno de divulgacao foi...
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1 2 3 4 5
nenhuma baixa regular alta total
Justifique

5. Em termos de radio, o retorno de divulgacao foi...

1 2 3 4 5
nenhuma baixa regular alta total
Justifique

6. Em termos de jornais, o retorno de divulgagéo foi...

1 2 3 4 5
nenhuma baixa regular alta total
Justifique

7. Em termos de revistas, o retorno de divulgacgéo foi...

1 2 3 4 5
nenhuma baixa regular alta total

Justifique
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8. Assinale com um X a sua avaliagdo para cada veiculo em termos de "tempo de
exposicao/veiculacao" e "quantidade da exposicao/veiculacao", "total de espaco

e conteudo da matéria".

TV Tempo de exposicao ( )Baixo ( )Médio ( )Alto
Qualidade da exposicao ( )Baixo ( )Médio ( ) Alto
Total de espago/contetdo ( )Baixo ( )Médio ( )Alto

Radio Tempo de exposicao ( )Baixo ( )Médio ( )Alto
Qualidade da exposicao ( )Baixo ( )Médio ( ) Alto
Total de espago/contetdo ( )Baixo ( )Médio ( )Alto

Jornal/revista Tempo de exposicao ( )Baixo ( )Médio ( )Alto

Qualidade da exposicao ( )Baixo ( )Médio ( )Alto
Total de espago/contetdo ( )Baixo ( )Médio ( )Alto

Descrigao do patrocinio

Data.  / [/
Nome: ldade
Endereco Sexo

Vinculo com o patrocinador

( ) Cliente ( ) Nao-cliente ( ) Cliente do concorrente
() Funcionario () Parceiro () Outro

Vinculo com o objeto do patrocinio

( ) Torcedor () Telespectador ( ) Praticante
() Ouvinte () Leitor () Outro
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Anexo 6: Pesquisa de Conscientiza¢do do Patrocinio

1. Assinale com um X a opcao que mais lhe convém

() Nao tomei conhecimento do patrocinio

( ) Tomei conhecimento do patrocinio

( ) Tomei conhecimento do patrocinio e passei a conhecer melhor a marca do
patrocinador

( ) tomei conhecimento do patrocinio, aumentei 0 meu conhecimento da marca do

patrocinador e reforcei a minha preferéncia pela marca

2. Vocé aprova ou desaprova o patrocinio

() Aprova ( ) Desaprova () Nao sei

Por qué?

3. O seu respeito e admiracao pela empresa patrocinadora

() Aumentou ( ) Permaneceu o mesmo

() Diminuiu ( ) Nao sei

Por qué?
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4. Antes desta acao de patrocinio, vocé comprava produtos/servicos da empresa
patrocinadora?

() Sim ( ) Nao

Com que frequéncia?

( )Sempre ( )Devezemaquando ( )Raramente ( ) Nunca

Por qué?

5. E agora, apos esta acao de patrocinio, vocé vai comprar produtos/servicos da

empresa patrocinadora?

( )Sim  ( )Nao

Com que frequéncia?

( )Sempre ( )Devezemaquando ( )Raramente ( ) Nunca

Por qué?

6. Assinale com um X as alternativas com as quais vocé concorda. Aprecio as

empresas que investem no esporte porque...

( ) dao ajuda em troca para a comunidade
( ) ajudam a promover o esporte

( ) conferem cidadania as criancas



ajudam a descobrir novos talentos

sdo empresas cidadas

()
()
()
()
()
()
()
()

Descricao do patrocinio

contribuem para o desenvolvimento do corpo e da mente dos desportistas

oferecem entretenimento e lazer ao publico
ajudam a promover a cidade, a regiao e o pais
contribuem para a formacao do homem

sao parceiras do governo e da comunidade

sabem divulgar suas marcas e produtos

Data / /|

Nome:

Idade

Endereco

Sexo

Vinculo com o patrocinador

( ) Cliente

() Funcionario

() Néo-cliente
() Parceiro

Vinculo com o objeto do patrocinio

( ) Torcedor
() Ouvinte

() Telespectador
( ) Leitor

() Cliente do concorrente
( ) Outro

( ) Praticante
() Outro

152
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Anexo 7: Pesquisa de Avaliacdo do Impacto do Patrocinio

1. O patrocinio se constitui numa acédo de comunicacao de marketing efiucaz

1.1 junto aos clientes atuais da empresa patrocinadora

( )sim ( )ndao ( ) naosei

1.2 junto aos clientes potenciais da empresa patrocinadora

( )sim ( )ndo ( ) naosei

1.3 junto ao nicho de mercado almejado pela empresa patrocinadora

( )sim ( )ndo ( ) nao sei

1.4 junto aos representantes(revendedores, franqueados)

( )sim ( )ndo ( ) nao sei

1.5 junto aos fornecedores

( )sim ( )ndo ( ) nao sei

1.6 junto aos empregados

( )sim ( )ndo ( ) nao sei

2. Com base nos resultados acima, assinale com um X o ponto da escala que

melhor define a sua opiniao

O grau de comunicacao do patrocinio com o publico-alvo foi...
1 2 3 4 5
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nenhuma baixa regular alta total

Justifique

3. O patrocinio contribuiu para o alcance dos objetivos de marketing da empresa

patrocinadora

3.1 em termos de posicionamento da marca ou produto do patrocinador

( )sim ( )ndo ( ) naosei

3.2 em termos de atingimento de novos segmentos de mercado

( )sim ( )ndo ( ) nao sei

3.3 em termos de melhoria da imagem da marca

( )sim ( )ndo ( ) naosei

3.4 em termos de abertura de novos mercados

( )sim ( )ndao ( ) nao sei

3.5 em termos de divulgacao da marca do patrocinador

( )sim ( )ndo ( ) naosei

3.6 em termos de promocéao do patrocinador

( )sim ( )ndo ( ) naosei

3.7 em termos de preferéncia pela marca do patrocinador
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()sim ( )ndo ( ) nao sei

4. Com base nos resultados acima assinale com um X o ponto da escala que

melhor define a sua opinido.

O grau de contribuicdo do patrocinio junto aos objetivos de marketing do
patrocinador foi...

1 2 3 4 5
nenhuma baixa regular alta total
Justifique

5. Em funcgéo do patrocinio, o volume de vendas da empresa patrocinadora...

( ) Aumentou ( ) Permaneceu estavel ( ) Diminuiu ( ) Nao sei

Justifique?

6. Em comparagdo com os resultados obtidos pelos concorrentes que também

investiram em patrocinio, a empresa apresentou...

() Um alto desempenho em seu patrocinio

() Um baixo desempenho em seu patrocinio

( ) lgual desempenho em seu patrocinio

Justifique?
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7. Em comparacao com os resultados obtidos pelos concorrentes que optaram pelo

uso de outras acdes de marketing, a empresa apresentou...

() Um alto desempenho

() Um baixo desempenho

() Igual desempenho

Justifique?

8. Em sua opinido, o patrocinio deve ser...

() Renovado ( ) Interrompido

Justifique?

( ) Reavaliado

Descrigao do patrocinio

Data.  / [/

Nome:

Idade

Endereco

Sexo

Vinculo com o patrocinador

( ) Cliente ( ) Nao-cliente
( ) Funcionario ( ) Parceiro
Vinculo com o objeto do patrocinio

( ) Cliente do concorrente
( ) Outro
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( ) Torcedor () Telespectador ( ) Praticante
( ) Ouvinte (
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