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RESUMO

2

E notério o crescimento da utilizacio do patrocinio esportivo como ferramenta de
comunicacdo de marketing pelas empresas. Este crescimento tem despertado o interesse por
uma maior e melhor compreensao acerca dos atributos desta ferramenta, especialmente no que
se refere a sua eficdcia e aos processos pelos quais ela € adotada e desenvolvida pelas
organizacdes. Esta pesquisa se propds a estudar o processo decisorio e os critérios de selecdo
que caracterizam a tomada de decisdo para acdes desta natureza nas empresas. As principais
contribuicdes deste estudo residem na tentativa de promover uma reflexdo acerca de uma
utiliza¢do mais estratégica e eficaz do patrocinio esportivo — elevando assim sua credibilidade
enquanto ferramenta de comunicacdo de marketing — e permitir um ajustamento entre as
ofertas de projetos esportivos ao perfil das potenciais empresas patrocinadoras. O
desenvolvimento do estudo teve por base tedrica os fundamentos de patrocinio e sua
contextualizacdo nas atividades de marketing, incluindo conceitos relacionados ao composto
de marketing, ao composto de comunicacdo de marketing, e as modalidades, objetivos e
eficacia do patrocinio. O método utilizado para a realizacdo da pesquisa de campo foi o de
estudo de campo, por meio de uma pesquisa conclusiva descritiva realizada junto a uma
amostra ndo-probabilistica de 59 empresas nacionais e multinacionais atuantes no Brasil que
utilizam a ferramenta patrocinio esportivo dentre suas atividades de comunicagcdo de
marketing. Os dados foram obtidos por meio da aplicacdo de um questiondrio eletrdnico com
perguntas fechadas, e sua andlise baseou-se, prioritariamente, na interpretacdo descritivo-
quantitativa das freqii€ncias obtidas nas varidveis estudadas. Cruzamentos entre varidveis
também foram promovidos para verificar relacdes entre elas. Como conclusdo do estudo
obteve-se que o processo decisério para acdes de patrocinio esportivo nas empresas revela-se
ainda incipiente ou inexistente, resultando, consequentemente, em uma ineficicia de sua
utilizacdo; outra conclusdo, referente aos critérios de sele¢do utilizados para a adocdo destas
acoes, € que os principais sdo a pertinéncia, a adequacao, a repercussao, e a avaliacao do custo
da acdo a ser patrocinada. Também se verificou que certas varidveis, tais como porte e
abrangéncia de atuagdo da empresa influenciam na composicao dos membros participantes do
processo decisério para agdes de patrocinio esportivo e nos critérios de selecdo que compdem
este processo. Com base nas conclusoes, o trabalho sugere uma maior ateng¢do e profundidade
por parte das empresas as discussoes relacionadas aos processos que compdem a tomada de
decisao relacionada as acdes de patrocinio esportivo.
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ABSTRACT

The growth of the use of sports sponsorship by companies as a marketing communication tool
is notorious. This growth has raised the interest for a better and higher understanding of this
tool’s attributes, especially concerning its efficacy and the processes by which it is adopted
and promoted by organizations. The main purpose of this research was to study the decision
making process and the selection criteria adopted by companies during the occasion of a
sports sponsorship activity. The main contributions of this study lay on the attempt to promote
a reflection about a more strategic and efficacious use of sports sponsorship activities —
raising its credibility while a marketing communication tool — and to allow an adjustment
between the offer of sports projects to potential sponsors and the profile of this companies.
The development of the study had the sponsorship concepts and its contextualization on
marketing activities as its theoretical base, including concepts related to the marketing mix,
the marketing communication mix, and sponsorship kinds, efficacy and objectives. The
method used for the execution of the field research was the field study, through a conclusive
descriptive research applied among a non-randomized sample of 59 national and
international companies acting in Brazil that adopt sports sponsorship among its marketing
communication activities. The data was obtained through the application of an electronic
questionnaire composed by closed questions, and its analysis relied mainly on the descriptive
and quantitative interpretation of the frequency obtained for the study variables. Crossovers
between variables were also promoted to verify any relationships existing between them. As a
conclusion of the study it was found that the decision making process for sports sponsorship
activities at companies reveals itself incipient or inexistent, resulting as a consequence, on a
decrease of efficacy during its use. Another conclusion, referring to the selection criteria
adopted by companies, is that the most used are pertinence, adequacy, repercussion, and cost
evaluation of the action to be sponsored. It was also verified that certain variables, such as
size (in revenue) and range of the company have influence over the composition of the
members that take part of the decision making process and over the selection criteria that
compose this process. Based on this conclusions, this study suggests a higher attention and
deepness by companies on discussions concerning the decision making process related to
sports sponsorship activities.
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1  INTRODUCAO

Nesta secdo sdo definidos o contexto do estudo, a situagdo-problema, o objetivo e as questdes

a serem investigadas, além das contribuicdes do estudo.

1.1 Apresentacio

Dentre as ferramentas de comunica¢do de marketing apresentadas por Kotler e Keller (2006)
— “Propaganda”, “Promog¢do de Vendas”, “Relacdes Publicas/Publicidade”, “Venda Pessoal”,
“Marketing Direto”, e “Eventos e Experiéncias” — esta ultima, que segundo os autores
compreende um conjunto de acdes de comunicagdo que visa tornar a empresa parte de
momentos especiais e relevantes na vida pessoal de seus publicos, ampliando e aprofundando
o relacionamento da empresa com seu ambiente, passou a ocupar espago importante nas

estratégias de promog¢ao de marketing das empresas.

Dados apresentados por Pope (1998) e pelo instituto Sponsorship Intelligence In Cardia
(2004), apresentados na tabela 1, demonstram que os investimentos mundiais em agdes de
“Eventos e Experiéncias” apresentaram crescimento sistemdtico e significativo entre os anos

de 1987 e 2000, atingindo um volume de US$ 24.79 bilhdes no tltimo ano.



Tabela 1 — Investimentos mundiais em Eventos e Experiéncias

Ano | Investimentos em Eventos e Experiéncias  Crescimento em relacdo ao
(em bilhoes de dolares) ano anterior (%)

1987 5.6 Nd

1988 6.25 11,6

1989 7.01 12,1

1990 7.7 9,8

1991 8.3 7,8

1992 9.4 13,2

1993 10.8 14,9

1994 13.02 20,5

1995 15.1 15,9

1996 16.57 9,7

1997 18.1 9,3

1998 20.31 12,2

1999 23.16 14,0

2000 24.79 7,0

Fonte: Adaptado de POPE; 1998 e Sponsorship Intelligence in CARDIA; 2004; p.29

Dados do Instituto IEG acrescentam que o volume de investimentos mundiais em agdes de
patrocinio atingiu US$ 25.9 bilhdes em 2003, e US$ 28 bilhdes em 2004, com crescimento de
8,1%.

O relatério The World Sponsorship Monitor, produzido pela empresa de pesquisas esportivas
Sports Marketing Surveys conclui que, em 2005, este valor atingiu a marca de US$ 30

bilhdes.

Comparativamente a outras ferramentas promocionais de marketing, os Eventos e
Experiéncias também registraram crescimento bastante significativo. Levantamento realizado
pelo Instituto IEG, apresentado na tabela 2, mostrou que o crescimento dos orgamentos
destinados a Eventos e Experiéncias em empresas nos EUA, entre os anos de 1983 a 2004, foi
superior ao crescimento dos orcamentos de propaganda e promog¢do de vendas nestas mesmas

empresas.



Tabela 2 - Crescimento dos orcamentos destinados a Eventos e Experiéncias em comparacao ao
crescimento dos orcamentos destinados a Propaganda e Promocio de Vendas nos EUA de 1983 a 2004

Ano | Propaganda Promogdo de vendas Eventos e Experiéncias
1983 16% 17% 250%
1984 9% 14% 113%
1985 7% 13% 18%
1986 7% 9% 35%
1987 7% 8% 30%
1988 7% 7% 20%
1989 6% 6% 22%
1990 5% 6% 19%
1991 -1.5% 8% 11%
1992 4% 10% 13%
1993 5.2% 7% 17%
1994 8.7% 5.4% 15%
1995 7.7% 4.6% 11%
1996 7.6% 4.6% 15%
1997 6.6% 3.3% 9%
1998 7.1% 4.2% 15%
1999 6.8% 7.4% 12%
2000 9.8% 6.3% 14%
2001 -4.1% -5.6% 6.9%
2002 2.6% 5.6% 3.7%
2003 5.2% 4.2% 6.2
2004 6.9% 5% 8.7%

Fonte: Adaptado do IEG Sponsorship Report. <http://www.sponsorship.com/learn/growthadvertising.asp> e
<http://www.sponsorship.com/learn/northamericaspending.asp> acessado em 21/09/06

No Brasil, a utilizagdo da ferramenta segue a mesma tendéncia. Em levantamento realizado
em 2003 pela Camara Americana de Comércio de Sao Paulo (2004) junto a grandes empresas
que atuam no pais, constatou-se que agdes mercadoldgicas relacionadas a eventos de qualquer
natureza — inclusive festas, confraternizag¢des, patrocinios, etc. - haviam atingido 13% de suas
verbas de marketing. Deste total, de acordo com dados de outra pesquisa realizada pelo
instituto InterSciense, apresentada por DaCosta (2006), mais da metade foi destinada a acdes
de patrocinio, representando cerca de 7% do total de investimentos em comunicagdo
realizados pelas empresas. Em contrapartida, a mesma pesquisa demonstrou que a verba
destinada a propaganda tradicional caiu de 48,5% em 2002, para 47,9% em 2003. Tais
informacdes evidenciam a efetiva adocdo de Eventos e Experi€éncias como ferramenta de

comunicacdo de marketing.
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Kotler e Keller (2006) afirmam que a principal atividade que compde esta ferramenta é o
patrocinio, nas suas variadas modalidades. Destas modalidades, o esporte €, notadamente, a
que recebe a maior quantidade de ac¢des e o maior volume de investimentos. Dados
apresentados pelo Instituto IEG, referentes a distribui¢do dos investimentos pelas modalidades
de patrocinio na América do Norte no ano de 2004, representados na figura 1, confirmam esta
condicdo.

Artes Marketing de

5% Causas
9%

Festivais, Feiras e
Eventos anuais
7%

Atracoes de
Entretenimento
10%

Esportes
69%

Figura 1 - Distribuicdo dos investimentos em acoes de patrocinio por modalidade, na América do Norte
em 2004
Fonte: IEG Sponsorship Report. <http://www.sponsorship.com/learn/wheredollarsgo.asp> acessado em 21/09/06

Em termos mundiais, Cardia (2004) afirma que o montante total de investimentos entre as
diversas opg¢des de patrocinio no ano 2000 foi assim distribuido: Esportes, 79%; Midia
(patrocinio de transmissoes televisivas relacionadas a esportes e outras atividades), 11%; Arte
e cultura, 6%; e outras, 4%. J4 no ano de 2005, segundo o relatério The World Sponsorship
Monitor, produzido pela empresa de pesquisas esportivas Sports Marketing Surveys, esta
distribuicao foi a seguinte: Esportes, 91%; Outras, 5%; Arte e cultura, 1%; e Midia (patrocinio
de transmissoes televisivas relacionadas a esportes e outras atividades), 1%. Em termos da
quantidade de negdcios fechados, a supremacia do esporte também se mostra consolidada;
conforme o mesmo relatério, os esportes concentraram, em 2005, 83% dos negdcios de
patrocinio fechados no ano, contra 7% de artes e cultura, 5% de Midia (patrocinio de

transmissoes televisivas relacionadas a esportes e outras atividades), e 5% de outras.

Esta preferéncia pela modalidade esportiva tem justificativa. Analisando-se o contexto atual
das sociedades em todo o mundo, pode-se constatar que o esporte tornou-se presente de

maneira profunda, intensa e importante na vida e no cotidiano das pessoas. As manifesta¢des
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esportivas influenciam e tém relevancia em diversos aspectos da sociedade: antropoldgicos,
culturais, sociais, politicos, cientificos, relacionados a saide, lidicos, etc. Para ilustrar este
contexto, Bento (1991, pp. 14-15) sugeriu o conceito de “desporto no plural”, por meio do
qual ele ilustra as diversas facetas que o esporte pode representar na sociedade, tais como
dominio tecnoldgico, atividade profissional, comércio, negdcio, artigo de consumo, industria
de entretenimento, empreendimento da saide, e como fator de socializacdo, educagdo e
formacgao. Segundo o autor, em fun¢do desta pluralidade, as pessoas apresentam motivacoes
distintas para praticarem ou envolverem-se com o esporte, dentre as quais: alegria e prazer na

pratica esportiva; saude; recreacao; contato social e comunicagao, entre outras.

Do ponto-de-vista socio-cultural, seja sob a configuracdo de um megaevento envolvendo
diversas nacdes mundiais, seja em um evento local ou regional de menor porte, seja na
oportunidade de interagir com um atleta consagrado, seja na simples reunido de um grupo de
praticantes para a prética ludica de uma atividade fisica, o esporte revelou-se como uma das
principais atividades de socializagdo, interagdo e entretenimento adotadas pelas pessoas, que
passaram a envolver-se nos papéis de praticantes, torcedores, admiradores, dirigentes,
profissionais e consumidores. Para Nicolini (2006) o esporte representa um valor cultural que
mobiliza as pessoas por apresentar em sua esséncia um forte componente ludico e emocional.
Helal (1990) afirma que o esporte se tornou um fato social, caracterizando-se como uma forca
imperativa capaz de penetrar intensamente no cotidiano dos individuos, influenciando seus
habitos e costumes. Conforme Cardia (2004, p.10) declara, “o esporte superou todas as
barreiras e tornou-se algo inerente ao ser humano, a valvula de escape para as frustragdes do

dia-a-dia”.

Do ponto-de-vista politico, as manifestacdes esportivas passaram a ser observadas e utilizadas
como ferramentas para a promog¢do de politicas de inclusdo social e educacdo. Sob a Gtica
cientifica e antropoldgica, identificou-se no esporte a base para a explicacdo de questdes
relacionadas ao desenvolvimento humano e a caracterizacdo dos povos, além de ter-se

identificado também uma fonte inesgotdvel para a manutencao da saide humana.

Neste contexto, ndo resta divida que o envolvimento e a participacdo incondicional das

pessoas junto as mais variadas atividades esportivas sinalizou uma excelente oportunidade



12

mercadolégica. A demanda pelos mais variados produtos e servigos relacionados ao esporte

revelou-se extremamente positiva.

Assim, motivadas pela constatacio do potencial mercadolégico do segmento esportivo,
empresas das mais diversas naturezas e finalidades perceberam a oportunidade de utilizarem o
esporte como meio de interagdo e comunicacdo com seus publicos. Estas organizacdes
passaram a adotar o vinculo com o esporte, sob a forma de patrocinio esportivo, como
ferramenta de comunicacao de marketing, dentro do conceito de Eventos e Experiéncias e da

Comunicacgdo Integrada de Marketing.

1.2 Definicao da situacao-problema

A consolidacdo do patrocinio esportivo como ferramenta de comunicagdo de marketing nas
empresas nao se reflete igualmente na producao de conhecimento cientifico sobre a atividade.
Apesar do crescente interesse pelo seu estudo no meio académico, verifica-se que, por se
tratar de um tema relativamente recente, o nivel de producdo a ele relacionado € ainda
reduzido, resultando em uma quantidade restrita de trabalhos e pesquisas efetivamente

concluidas e publicadas sobre o assunto.

Tal situagao pode ser constatada no levantamento realizado por Cornwell e Maignan (1998),
cujo objetivo foi fornecer uma representacdo exata do estdgio da producdo académica
internacional sobre o tema até o ano de 1996. No estudo, os autores identificaram apenas 78

artigos, qualificados conforme apresentado na Tabela 3.



Tabela 3 — Estagio de evoluciio do conhecimento sobre patrocinio
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Temas
§ Natureza do Aspe:ct'osd Medicdo de Uso estratégico  Questdes legais
Patrocinio gerenciats o resultados do patrocinio e éticas
patrocinio
<
3§
= %" 16 (20,5%) 26 (33,3%) 19 (24,4%) 5(6,4%) 12 (15,4%)
§ <
Q
Descrigao do Gerenciamento Demonstracio e  Estratégias Questdes
desenvolvime das atividades do impacto do de uso legais e
_§ nto do/ ' de patrocinio patrocinio e Contra- tributagcdo
S patrocinio Objetivos Exposicao de estratégias Promocao
5 Defini¢ao de Audiéncia midia de produtos
S patrocinio Estrutura Técnicas de indesejaveis
§ Diferenciagdo organizacional acompanhame Poder do
:§ em relacdo a Pessoal nto patrocinio
~ outras Orcamento Experimentos
técnicas
promocionais

Fonte: Adaptado de Cornwell e Maignan; 1998.

Com base neste contexto, Escobar (2002) conclui serem efetivamente poucos os estudos que
contribuem de maneira sistematizada para o conhecimento relacionado a utilizagdo do

patrocinio esportivo enquanto ferramenta de comunicacio de marketing.

Do ponto-de-vista de sua aplicacdo pratica, conforme constatado por Pope (1998), tém-se um
quadro em que a atividade de patrocinio tem sido efetivamente promovida e desenvolvida
pelas empresas, porém baseada em tentativa e erro. Ndo ha conhecimento relacionado as
praticas mais adequadas para sua utilizacdo, especialmente no que tange sua eficdcia para

obtencao de resultados de marketing, e seu processo de implanta¢do dentro das empresas.

Especificamente com relacdo a estes processos, ndo hd uma clara definicio de como o
patrocinio esportivo se desenvolve dentro das empresas, em termos de se conhecer quais sdo
os canais corretos de entrada de fornecedores de oportunidades e projetos (agé€ncias de
marketing esportivo, produtores esportivos independentes, clubes e associacdes esportivas,
federacdes e confederagdes esportivas, etc.), quem efetivamente decide por este tipo de acdo
pela empresa, quais sdo os atores envolvidos neste processo, qual o papel desempenhado por

cada um destes atores, e quais s@o os critérios adotados para a selecao das oportunidades.
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O desconhecimento destes processos torna a relacio da empresa com seus potenciais
fornecedores pouco produtiva, uma vez que nao ha um caminho claramente estabelecido entre
o potencial ofertante e a empresa, proporcionando prejuizos para ambas as partes — aos
fornecedores que, por ndo visualizarem um canal de comunicacdo com a empresa, tem a
relacdo comercial inviabilizada; e as empresas que, na auséncia de um departamento ou centro
de compras especifico e especializado para estabelecer um canal com fornecedores e analisar
qualitativamente as propostas recebidas, acaba promovendo agdes de patrocinio esportivo
pouco efetivas em detrimento de outras opg¢des que, talvez, pudessem apresentar maior
potencial em termos de obtencdo de resultados, mas foram desconsideradas em funcdo da

ineficiéncia do processo.

Por outro lado, Kotler (1999, p. 32) aponta o alcance do crescimento produzindo receitas
lucrativas para a empresa como a principal responsabilidade do marketing. Para Rosenwald
(2005, p. XXV), “reconhecendo que o desperdicio no marketing [...] € o inimigo do lucro, as
empresas estdo pesquisando toda maneira possivel para reduzi-lo ou elimind-lo. Estdo
utilizando novos parametros para avaliar aquilo que fazem e exigindo mensurabilidade em seu

marketing [...] a fim de melhorar o desempenho”.

Em um ambiente de negdcios extremamente competitivo, no qual as empresas intensificam a
busca pela eficiéncia em todas as suas atividades, exigindo-se cada vez mais que o marketing
produza resultados tangiveis e mensurdveis, justificando seus investimentos, a condicdo de
desconhecimento de métodos e processos sistematizados relacionado a utilizagdo da
ferramenta patrocinio esportivo pode significar sua marginalizacdo enquanto ferramenta de

comunicacdo de marketing.

1.3 Objetivo do estudo

O presente estudo tem por objetivo geral:

L. Estudar o processo decisério e os critérios de selecio para o desenvolvimento de

programas e acdes de patrocinio esportivo em empresas nacionais € multinacionais
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atuantes no mercado brasileiro que compdem o grupo das 500 maiores organizagdes em
termos de faturamento no Brasil, verificando sua equivaléncia aos modelos propostos na

literatura analisada previamente;

14 Questoes a serem investigadas

Ao final deste estudo, pretende-se ter respostas para as seguintes questoes:

L Como o processo decisoOrio para o desenvolvimento de programas e acdes de patrocinio
esportivo estd proposto na teoria de marketing?

II.  Qual foi o processo decisério e os critérios de selecdo para o desenvolvimento de
programas e acdes de patrocinio esportivo adotado pelas empresas estudadas?

III.  Quais foram as etapas efetivamente cumpridas durante a execugdo deste processo?

IV. Como os achados do presente estudo se comparam a teoria.

1.5 Método do trabalho

O presente estudo serd desenvolvido por meio da combinacgdo de duas etapas.

Inicialmente serd realizada ampla pesquisa bibliogréfica que terd por objetivos contextualizar
o tema estudado dentro do conceito amplo de marketing e levantar publicacdes e estudos de
outros autores para fundamentar conceitualmente e conhecer o estado da arte com relacao ao

tema estudado.

Em uma segunda etapa, serd realizada uma pesquisa de campo cujos métodos serdo
apresentados em capitulo especifico deste trabalho, e cujo objetivo serd levantar informagdes
referentes a préatica de utilizacdo da ferramenta patrocinio por parte das empresas e,

posteriormente, comparar as informagdes coletadas com o referencial tedrico obtido.
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1.6 Contribuicoes do estudo

As contribui¢des do presente estudo podem ser classificadas em tedricas e praticas.

Sob a dtica da teoria, levantamento preliminar do referencial tedrico disponivel a respeito do
tema evidencia a concentracdo da origem da literatura disponivel nos paises de lingua inglesa,
especialmente os Estados Unidos, pais mais avancado no estudo. Além disso, conforme
apontado anteriormente, muitos dos materiais publicados, inclusive nestes paises, foram
desenvolvidos por profissionais bem sucedidos na execucdo de a¢des de patrocinio esportivo
nas empresas, divulgando as estratégias que utilizaram e apontando-as como modelos para a
pratica da atividade. No entanto, estas publicagdes ndo apresentam o rigor metodoldgico
necessario para que efetivamente possam produzir uma contribuicdo cientifica ao

conhecimento do tema.

No caso especifico do Brasil, a partir da década de 90, algumas publica¢des sobre o tema
surgiram. O livro publicado por Melo Neto (1995) iniciou um processo de interesse pelo
estudo do assunto. Outros autores passaram a desenvolver trabalhos na drea. Entretanto,
seguindo o panorama mundial das publicagcdes, estes trabalhos revelaram-se essencialmente

praticos, sem, contudo contribuirem para o conhecimento cientifico.

O presente estudo pretende contribuir com a minimizag¢do desta lacuna tedrica, buscando

produzir conhecimento tedrico cientifico sobre o tema proposto.

A contribui¢do pratica do presente estudo pode ser apresentada sob duas Oticas distintas: a

empresarial e a esportiva.

Na 6tica empresarial, Keller (2001) afirma ser fundamental, para se obter uma comunicacao
de marketing efetiva com os publicos da empresa, que cada uma das a¢des de comunicagao
por ela implantadas seja planejada de tal maneira que sua eficicia seja conhecida, e que sua
execugdo esteja integrada com as demais acdes de comunicagdo realizadas pela empresa.
Conhecer os processos pelos quais as acdes de patrocinio sdo implantadas enquadra-se dentro
desta preocupacdo em elevar a efetividade da comunicacdo integrada de marketing nas

organizacdes. Assim, a contribui¢do pratica do presente estudo reside na possibilidade de
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servir como ferramenta para empresas patrocinadoras de atividades esportivas, fornecendo
uma visdo abrangente do processo decisorio para a realizacdo destas agdes, estimulando uma
reflexdo com relacdo aos processos mais adequados para a obtencdo dos resultados de

comunicacdo, e consequentemente de marketing, desejados.

Ja sob a ¢dtica esportiva, Melo Neto (1999) e Nicolini (2006) afirmam que o ajustamento do
projeto esportivo ao perfil das potenciais empresas patrocinadoras € essencial para o sucesso
na obten¢ao do patrocinio. Desta forma, conhecer as demandas e os processos envolvidos na
selecdo de propostas de patrocinio nas empresas torna-se uma atividade necessdria durante a
etapa de captacdo de patrocinio. O presente estudo propde-se a servir como ferramenta de
auxilio para gestores e produtores esportivos durante o processo de andlise e busca por
patrocinadores, fornecendo conhecimento estruturado sobre o processo de decisdo para o

desenvolvimento de programas e agdes de patrocinio esportivo por parte das empresas.

Portanto, a dissertacdo pretende deixar uma contribuicdo ao aprofundamento do tema
patrocinio esportivo, buscando estudar a teoria e revelar o processo decisério para o

desenvolvimento de programas e a¢cdes desta natureza em empresas especificas no Brasil.
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2 REVISAO DA BIBLIOGRAFIA

Nesta secdo serdo apresentados e discutidos conceitos importantes para a contextualiza¢do da
ferramenta patrocinio nas atividades de marketing, além da propria apresentacdo do conceito
de patrocinio e o atual contexto de sua utilizacdo no Brasil e no mundo, finalizando com uma
discussao a cerca do panorama atual dos processos decisérios para adog¢do desta ferramenta,

propostos na literatura.

2.1 Contextualizacio do patrocinio no marketing

2.1.1 Definicao e conceito de marketing

Conforme a definicdo da American Marketing Association (AMA), apresentada por Kotler e
Keller (2006, p. 4), marketing € “o processo de planejar e executar a concep¢do, a
determinacao do prego, a promogao e a distribui¢ao de idéias, bens e servigos para criar trocas

que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Esta definicdo apresenta um conceito abrangente, baseado no entendimento de que o
marketing preocupa-se mais com as relacdes de troca em si, do que a natureza das partes que

a realizam.

Entretanto, este conceito amplo € resultado de uma evolu¢do do pensamento de marketing.
Esta evolugdo foi marcada decisivamente por reflexdes de intelectuais como Philip Kotler,
Sidney Levy e David Luck que, por meio de publica¢des realizadas nas décadas de 60 e 70,
discutiram a natureza e o escopo do marketing enquanto atividade administrativa, progredindo

até o entendimento atual.

Kotler (1972) apresentou trés estagios pelos quais o conceito de marketing evoluiu desde sua
concepcdo inicial. O autor afirma que, em um primeiro estiagio, o marketing tratava-se de uma
atividade focada no ambiente de negdcios, essencialmente voltada para as transacdes
comerciais em organizagdes com fins lucrativos. Posteriormente, baseando-se no principio de

que a esséncia do marketing estava na transacdo — definida como a troca de valores entre duas



20

partes quaisquer — € ndo na natureza da organizacdo que o exercia, este conceito evoluiu,
entendendo-se que marketing seria uma atividade apropriada para qualquer organizac¢do, com
ou sem fins lucrativos, desde que possuissem relacdes de troca com consumidores. Por fim, o
ultimo estdgio apresentou uma idéia ainda mais abrangente, baseando-se no principio de que
as transagdes nao ocorriam somente entre organizagdes e consumidores, mas sim entre duas
partes quaisquer; desta forma, marketing seria uma atividade relevante para qualquer
organizacdo, com ou sem fins lucrativos, em suas relagdes com todos os seus publicos,

incluindo-se consumidores, colaboradores, sociedade, governo, acionistas, etc.

Churchill e Peter (2000) adotaram este conceito abrangente apresentado no tultimo estigio,
afirmando que a esséncia do marketing estd no desenvolvimento de trocas em que
organizacdes e seus publicos participam voluntariamente de transa¢des destinadas a trazer

beneficios para ambos.

2.1.2 O sistema de marketing e as atividades de marketing
As transacoes e trocas promovidas pelo marketing ocorrem por meio da interacao sistematica
entre diversos atores e varidveis existentes no ambiente de marketing. Este conjunto compde

um Sistema de Marketing.

De acordo com Campomar (1984) e Kotler e Armstrong (2003, pp. 8-9) um sistema de
marketing é composto de uma entidade ofertante (a empresa), uma entidade recebedora (o
mercado), varidveis incontroldveis (concorréncia e varidveis ambientais), e intermedidrios de
marketing (fornecedores, etc.). Segundo os autores, a entidade ofertante e seus concorrentes
enviam mensagens e produtos ao mercado, diretamente ou por meio de intermedidrios de
marketing, sendo todo este processo afetado pelas forcas ambientais (demogréfica,
econOmica, fisica, tecnoldgica, politica/juridica, sociocultural). A figura 2 apresenta uma

modelo de visdo sistémica de marketing, proposto por Campomar (1984).
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Figura 2 - O Sistema de Marketing
Fonte: Adaptado de Campomar; 1984.

Neste contexto sistémico, surge o conceito de administracdo de marketing. Para Kotler e
Keller (2006, p. 4) a administracdo de marketing é ““a arte e a ciéncia da escolha de mercados-
alvo e da captacdo, manutencio e fidelizacao de clientes por meio da criacdo, da entrega e da
comunicacdo de um valor superior para o cliente”. Utilizando-se de uma abordagem mais
operacional, Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 9) definiram o mesmo termo como ‘“‘a anélise, 0
planejamento, a implementacdo e o controle de programas desenvolvidos para criar, construir
e manter trocas benéficas com compradores-alvo para que sejam alcancados os objetivos

organizacionais’.

Com base na visao sist€mica de marketing, a administracdo de marketing resulta em gerenciar
as atividades de marketing dentro de um contexto sist€mico, em que varidveis incontrolaveis

influenciam diretamente na formatagdo deste gerenciamento.

Campomar (1984) e Kotler (1999, pp. 46-47) apresentam as seguintes atividades componentes
do processo de administracao de marketing:

a) Decisdes relacionadas a estrutura ou organizagdo de marketing;

b) Estruturacdo de um Sistema de Informacgdes de Marketing;

¢) Estudo e segmentacao de mercado, definicao do publico-alvo e posicionamento;

d) Decisdes sobre o composto de marketing (4 P’s — Produto, Preco, Praca (Distribuicdo) e

Promocao (Comunicagdo);
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e) Planejamento de marketing e Implementagdo do plano;

f) Controle do desempenho de marketing.

Urdan e Urdan (2006, pp. 21-22) propde um processo de marketing composto por trés fases: a
andlise do contexto de marketing, consistindo na reunido, por meio de um Sistema de
Informacdes de Marketing, de aspectos do ambiente externo e interno da empresa com
impacto potencial sobre as decisdes, os objetivos e as acdes mercadoldgicas da empresa; a
gestdo estratégica de marketing, consistindo a segmentacdo de mercado, a selecio de
mercados-alvo, o posicionamento, e a definicdo de estratégias competitivas; e a gestdo do
composto de marketing, consistindo nas decisOes relacionadas as quatro varidveis: produto,

preco, praga (distribui¢io) e promog¢ao (comunicagao).

Segundo Campomar (1984) “pode-se dizer que as atividades de marketing consistem na
procura da composi¢do dos fatores de marketing que maximizem os objetivos da organizagao
a luz do comportamento das varidveis ambientais ndo controldveis”. Segundo o autor, dentre
as atividades de marketing, as varidveis de decisao de marketing (composto de marketing)
caracterizam-se como fatores controldveis pela organizacdo que podem ser manipulados para
influenciar as trocas.

(I

O autor afirma que, “a medida que a organizagdo detecta, por meio de seu Sistema de
Informagdes, as necessidades do ambiente e desenvolve um composto de marketing

compativel [...], seus objetivos [...] deverdo ser naturalmente atingidos” (p. 109-110).

2.1.3 O composto de marketing (mix de marketing)

Kotler e Armstrong (2003, p. 47) definem o composto de marketing como “um conjunto de
ferramentas de marketing taticas e controldveis que a empresa utiliza para produzir a resposta
que deseja no mercado-alvo”. Churchill e Peter (2000, p. 20) afirmam que o composto de
marketing “é uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os
clientes e alcancar os objetivos da organizacao”. Com base nestas defini¢des, entende-se o
composto de marketing como o conjunto de ferramentas controldveis que a empresa utiliza

para adequar suas ofertas as variacdes incontroldveis do ambiente.
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A classificacdo sugerida por McCarthy (1964) agrupou estas diversas ferramentas
controldveis em quatro grupos de varidveis, denominadas 4Ps do marketing: produto, preco,

praca (ou distribui¢c@o) e promocao (ou comunicagdo), representadas na figura 3.

Produto
Preco
Combinacio de bens e Quantia de dinheiro que
Servigos que a empresa os clientes tém de pagar
oferece ao mercado-alvo para obter um produto

Mercados-
alvo

Posicionamento
pretendido

Atividades que comunicam Atividades da empresa
os pontos fortes do produto e que tornam o produto
convencem os clientes-alvo a disponivel aos

compri-lo consumidores-alvo
Promocao Praca

Figura 3 - Os 4Ps do Mix de Marketing
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong; 2003; p. 47.

Para Campomar (1984) a utilizacdo de um composto de marketing adequado pressupde um
conhecimento correto das varidveis incontroldveis de marketing e uma forte integracao entre

as variaveis controlaveis.

O gerenciamento correto destas varidveis € vital para o sucesso mercadolégico da empresa,
pois, por se tratarem de ferramentas téticas, invariavelmente devem traduzir as estratégias de
marketing tracadas pela empresa. Dessa forma, decisdes equivocadas com relacdo a gestdo do
composto de marketing podem determinar o insucesso de uma estratégia de marketing,

mesmo esta tendo sido desenvolvida adequadamente.

As decisdes relacionadas a cada uma das quatro varidveis do composto de marketing serdo

abordadas nos topicos adiante, e estdo representadas na figura 4.
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Produto Praca
Variedade de produtos [ Mercado-alvo | Canais
Qualidade Cobertura
Design — Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promogao
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Figura 4 — Decisoes relacionadas aos 4Ps do Mix de Marketing
Fonte: Kotler e Keller; 2006; p. 17.

2.1.3.1 Variavel produto

O produto € a primeira e mais importante varidvel do composto de marketing, pois € o
resultado da identificagdo das necessidades do mercado-alvo. Em tltima andlise, se o produto
ndo estiver adequado as necessidades do consumidor, as demais varidveis do composto de

marketing pouco poderdo contribuir para o sucesso do mesmo.

Kotler e Armstrong (2003, p. 231) e Crocco et al (2006) definem produto como ‘“qualquer
coisa que pode ser oferecida a um mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo que
possa satisfazer um desejo ou necessidade”. Os autores apresentam como produtos: objetos
fisicos, servigcos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, idéias, ou uma combinagdo destas

entidades.

Urdan e Urdan (2006) afirmam que produtos sdo objetos oferecidos ao consumidor para
satisfazer necessidades e atender desejos do mesmo. Assim, apds analisar o contexto
mercadolégico e tomar decisdes relacionadas a definicdo do mercado-alvo, a segmentacao de
mercado e ao posicionamento, a empresa deve tomar decisdes relacionadas ao produto a ser
oferecido. Para os autores, a gestdo de produtos trata de decisdes relacionadas a concepcao, ao

desenvolvimento, ao lancamento, a manutencdo e ao aprimoramento dos produtos que a

empresa disponibiliza ao mercado.
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Sdo cinco as decisdes de marketing mais importantes relacionadas ao produto
individualmente, apresentadas por Kotler e Armstrong (2003, p. 211): defini¢do dos atributos
do produto, estabelecimento de marca, embalagem, rotulagem, e servicos de apoio e

assisténcia ao produto.

As decisdes relacionadas aos atributos do produto envolvem a definicdo dos beneficios
oferecidos por ele. Estes beneficios sao entregues ao mercado por meio de quatro varidveis
relacionadas ao produto: a qualidade, em termos de desempenho e conformidade; as
caracteristicas; o estilo, em termos de sua aparéncia; e o design, representando a combinacao
entre a aparéncia e sua utilidade. O estabelecimento da marca consiste principalmente no
conjunto de trés decisdes: a escolha do nome da marca, em termos de selecdo e protecdo deste
nome; o patrocinio da marca, relacionado a definicdo da empresa que assinard a marca no
mercado — marca do fabricante, marca propria, licenciamento ou marca combinada; e a
estratégia para a marca, com relacdo a extensoes de linha, extensdes de marca, defini¢cdes de
multimarcas e definicdes de novas marcas. A definicdio da embalagem engloba o
desenvolvimento do projeto e a producdo do recipiente que conterd o produto. A rotulagem
envolve definicoes com relacdo aos projetos graficos e informagdes que constardo na
embalagem. E as definicoes com relagdo aos servicos de apoio e assisténcia ao produto
englobam a extensdo e ampliagdo dos produtos propriamente ditos por meio de servicos de

suporte e atendimento que complementam o produto central.

2.1.3.2 Variavel preco
Kotler (1999) afirma que a varidvel preco difere das trés demais varidveis do composto de
marketing por ser a unica que efetivamente gera receita pra a empresa, enquanto a outras

geram custos.

Churchill e Peter (2000, p. 314) definem preco como “a quantidade de dinheiro, bens ou
servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”. No mesmo
sentido, Kotler e Armstrong (2003, p. 263) afirmam que preco é “a soma de todos os valores

que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo”.
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Usualmente entende-se preco como sindonimo de preco monetdrio. Entretanto, o preco
monetdrio € apenas parte do custo total despendido pelos consumidores durante uma
transacdo — que inclui também o tempo dedicado a esta transacdo e os esfor¢cos mental e
comportamental dedicados a ela. Urdan e Urdan (2006) apresentam dois componentes que
compdem a varidvel preco: o componente monetirio — que engloba os custos monetérios da
operacdo — € 0 componente nao monetirio — que consiste nos custos de tempo, energia e

psicoldgico para a aquisi¢ao e uso do produto.

O preco influencia diretamente a efetivacdo da compra e também a lucratividade desta compra
para a empresa. Neste sentido, Churchill e Peter (2000, p. 314) enfatizam que a manuten¢do
da coeréncia entre o preco e os demais elementos do composto de marketing torna-se
essencial para o posicionamento correto dos produtos ofertados. Segundo Kotler e Armstrong
(2003) o preco cobrado por uma empresa ficard entre um muito baixo para produzir lucros e
outro muito alto para produzir qualquer demanda. Assim, os autores introduziram os
conceitos de “piso de preco”, determinado pelos custos do produto e abaixo do qual ndo ha
geracdo de lucros para a empresa, e “teto de preco”, determinado pelas percepcdes de valor

por parte do consumidor, acima do qual ndo ha demanda para o produto.

Diversos sdo os fatores que afetam o processo de estabelecimento de pregcos por parte da
empresa. Kotler e Armstrong (2003) classificaram estes fatores como internos e externos.
Dentre os fatores internos t€m-se: os objetivos de marketing previamente determinados pela
empresa; as estratégias previamente estabelecidas para as demais varidveis do composto de
marketing; os custos da empresa; e a estrutura organizacional em termos dos processos
internos para a determinacdo do preco. Dentre os fatores externos tém-se: a natureza do
mercado € a demanda; a concorréncia; € demais fatores do ambiente externo, tais como

condig¢des econdmicas, politicas, etc.

2.1.33 Variavel praca (ou distribuicao)

A empresa deve determinar como disponibilizard seus produtos aos consumidores. Ela pode
fazé-lo vendendo os bens diretamente ou por meio de intermedidrios. A maioria dos
fabricantes utiliza intermedidrios para disponibilizar seus produtos no mercado. Entretanto,

independente da forma adotada, a transacdo somente ocorrerd se o produto estiver no lugar
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adequado, no momento exato e na forma esperada pelo consumidor. Neste sentido, a varidvel
« ” .~ . . T
pragca”, que agrega decisdes relacionadas aos canais de distribuicdo da empresa, torna-se

fundamental para que esta transagao efetivamente se concretize.

Urdan e Urdan (2006) definem um canal de distribuicio como um sistema de organizacoes,
pessoas, recursos € processos que tornam produtos e servigos disponiveis aos consumidores.
Para Bennett (1995) um canal de distribui¢do € “uma rede organizada de 6rgdos e institui¢des
que, em combinacdo, executam todas as func¢des necessdrias para ligar os produtores aos
usudrios finais a fim de realizar a tarefa de marketing”. As decisdes relacionadas aos canais de
distribuicdo devem estar intimamente integradas com as demais decisdes do composto de

marketing, pois estdo fortemente relacionadas e sao interdependentes.

A politica de distribuicdo da empresa deve buscar eficicia e efici€ncia em suas operagdes.
Assim, Kotler e Armstrong (2003) afirmam que a empresa deve, inicialmente, desenvolver
um projeto de sistema de canal, que consiste em analisar os servigos desejados pelos
consumidores, estabelecer os objetivos e limitacdes do canal, e identificar e avaliar as
principais alternativas para realizar suas tarefas de canal, determinando inclusive a quantidade
de niveis que compord seu canal, definindo quantos serdo os intermedidrios necessdrios para
disponibilizar o produto ao consumidor. Definido o projeto de canal, a empresa implementa e
gerencia o canal selecionado. Este gerenciamento inicia-se com a selecio dos membros
individuais do canal, passa pela motivacdo e administracdo das relacdes e conflitos entre seus

membros, e finaliza-se com a avaliacdo de desempenho destes membros do canal.

Entretanto, uma das principais atividades relacionadas a gestdo dos canais de distribuicdo € a
logistica. O conceito de logistica de mercado, apresentado por Kotler e Keller (2006, p. 520),
engloba o “planejamento, a implementacdo e o controle dos fluxos fisicos de materiais e de
produtos finais entre os pontos de origem e os pontos de uso, com o objetivo de atender as
exigéncias dos clientes e de lucrar com esse atendimento”. Para Urdan e Urdan (2006, p. 165)
trata-se da “gestdo dos fluxos de produtos e informagdes entre os membros de um canal de
distribuicdo, integrando a empresa aos fornecedores e clientes”. Para os autores, o sistema
logistico define padroes especificos de desempenho, em termos de velocidade,
disponibilidade, confiabilidade, conveniéncia, informagdes, e tratamento de excecoes,

buscando disponibilizar os produtos certos, nas quantidades, locais € momentos certos. Entre
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as funcdes mais importantes da logistica estdo: o processamento de pedidos, a armazenagem,

o gerenciamento de estoque, € o transporte.

2.1.34 Variavel promocao (ou comunicac¢io)
Além de desenvolver um produto adequado, determinar seu preco, e disponibilizd-lo ao
mercado-alvo, a empresa deve comunicar-se com seus consumidores de tal forma que estes

possam conhecer a oferta da empresa.

A promocdo (ou comunicacdo) de marketing, doravante adotada neste estudo como
comunicacdo de marketing, €, segundo Kotler e Keller (2006, p. 532), a forma pela qual as
empresas informam, persuadem e lembram os consumidores sobre os produtos € marcas que

comercializam.

De acordo com Churchill e Peter (2000) as principais metas estratégicas da comunicagao de
marketing s@o: criar consciéncia da oferta junto ao publico em geral, formar imagens positivas
na mente deste publico, identificar consumidores potenciais e conquistd-los, formar
relacionamentos entre os membros do canal de distribuicdo, e reter clientes, por meio da
criacdo de valor. Para atingir estas metas o gerenciamento adequado desta comunicagdo torna-
se essencial. Dessa forma, faz-se necessario definir a combinacdo mais eficiente e eficaz das

atividades, mensagens e midias a serem desenvolvidas.

Burnett e Moriarty (1997) apresentam nove etapas que compdem o processo de gestdo da
comunicacdo de marketing. Sao elas: a determinacdo do problema ou oportunidade de
comunicacdo; a definicdo dos objetivos da comunicacdo; a caracterizacdo da audiéncia-alvo
da acdo; a selecdo do mix de comunicacdo (ou composto promocional); a elaboracdo da
mensagem; a definicdo do meio ou canal de comunicagdo a ser utilizado; a determinacio do
or¢amento financeiro a ser investido no esforco promocional; a implementacdo da estratégia
elaborada; e o controle dos resultados produzidos pela acdo, em relacio aos objetivos

previamente propostos.

Dentre as etapas de gestdo apresentadas por Burnett e Moriarty (1997), a decisdo relacionada

ao mix de comunicacdo de marketing recebe destaque por representar a definicdo sobre o
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conjunto de ferramentas que serdao adotadas pela empresa para atingir as metas propostas em
termos da comunicagao. Crocco et al (2006 p. 189) definem o mix de comunica¢do como “o
conjunto de mensagens que o ofertante do produto comunica ao seu publico-alvo e

stakeholders em geral”.

Para se obter um resultado positivo é fundamental que as ferramentas de comunicagdo de
marketing adotadas pela empresa atuem de forma integrada. Neste sentido, surge o conceito
de Comunicagao Integrada de Marketing, definida por Keller (2001) como um programa cujo
objetivo € desenvolver, implementar e avaliar a comunicacdo de marketing da empresa
utilizando-se todas as ferramentas de comunicagdo disponiveis, levando-se em conta que o
planejamento e a execucdo de cada ferramenta isolada impacta na natureza e no conteido das

demais ferramentas do mix de comunicagao de marketing.

Dessa forma, dois aspectos tornam-se fundamentais durante o processo de desenvolvimento
do mix de comunicac@o de marketing. Inicialmente, a empresa deve sempre considerar todas
as formas de comunicagdo e contato da empresa com o mercado como possiveis canais para
divulgacdo de suas mensagens, compreendendo o termo contato como qualquer veiculo que
seja capaz de alcancar o mercado-alvo apresentando a oferta de forma favoravel; assim, a
empresa passa a ter uma visdo mais ampla de todas as opc¢des disponiveis para realizar a
comunicacdo de marketing. Posteriormente, além de compreender os efeitos produzidos por
uma acdo de comunica¢io isoladamente, torna-se essencial para a empresa compreender os
efeitos conjuntos de todas as acOes desenvolvidas; isto exige que a empresa efetivamente
promova uma integragdo e produza sinergia entre as mensagens divulgadas por meio das
diversas formas de contato utilizadas, compreendendo que mensagens distintas ou conflitantes

em veiculos distintos podem produzir resultados pouco efetivos em termos de comunicacao.

Dada a relevancia do processo de desenvolvimento do mix de comunicagdo de marketing no
resultado da gestdo da comunicac¢do de marketing, e considerando-se que o patrocinio se trata
de uma atividade do mix de comunicac¢dao de marketing, a secdo seguinte do presente estudo
aprofundard os conceitos das diversas técnicas e ferramentas que compdem o mix de
comunicacdo de marketing das empresas. Dessa forma, objetiva-se atingir a correta
contextualiza¢do do patrocinio dentro da varidvel promocao (comunica¢do) do composto de

marketing.
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2.14 O mix promocional (de comunicacio) de marketing
Diversas s@o as abordagens relacionadas as ferramentas que compdem o mix de comunicagdo
de marketing. Os estudiosos de marketing tém diferentes concep¢des com relacdo a

composi¢do deste mix.

Jain (1999, p. 485) afirma serem trés os diferentes métodos de comunicagdo disponiveis as
empresas: propaganda, vendas pessoais, € promog¢do de vendas. Para Churchill e Peter (2000,
p. 452), além das apresentadas por Jain, ha também a publicidade (ou relagdes publicas). Para
estes autores, as demais ferramentas de comunicagao enquadram-se, de alguma forma, nestes
métodos. Churchill e Peter, por exemplo, consideram o marketing direto uma variacdo da

propaganda, ndo se caracterizando como uma nova ferramenta.

Campomar e Ikeda (2006) apresentam também outras ferramentas, tais como product
placement e merchandising. Os autores definem merchandising como qualquer atividade de
comunicacdo desenvolvida no ponto de venda, e product placement como uma forma de
comunicacdo na qual o anunciante paga para realizar uma exposi¢cdo verbal ou visual em um

programa de televisao, filme ou evento.

Entretanto, a composicdo mais aceita entre a comunidade cientifica e os estudiosos de
marketing € a apresentada por Semenik e Bamossy (1996), Kotler e Armstrong (2003), e
Urdan e Urdan (2006), que contém cinco ferramentas distintas: propaganda, venda pessoal,
promocao de vendas, marketing direto, e relacdes publicas (ou publicidade). Percebe-se, nesta
classificacdo, que determinadas ferramentas, apresentadas pelos demais autores, foram

ocultadas por estarem enquadradas como variagdes destas principais.

Shimp (2002, p. 32), por meio de uma abordagem mais aprofundada, desenvolveu uma
composi¢ao com seis ferramentas: propaganda, venda pessoal, promog¢ao de vendas, relacdes

publicas (ou publicidade), comunicacdo no ponto de vendas, e marketing de patrocinio.

Contudo, para efeito do presente estudo, serd adotada a composicao mais recente apresentada

por Kotler e Keller (2006, p. 533), na qual os autores enumeram seis formas essenciais de
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comunicacdo: propaganda, promocao de vendas, relagcdes publicas e assessoria de imprensa,

marketing direto, vendas pessoais, € eventos e experiéncias, conforme ilustrado na figura 5.

\Pmpagan da

mromogau
Qend as

Eventos e \
expenenmas
- Programa de

comunicacdo

de marketlnu
Relagoes puhlmas e

@SOI’IQ de Imprensa
@as pessoais

Markelmg dlreto

Figura 5 — Mix de comunicac¢io de marketing
Fonte: Kotler e Keller; 2006; p. 534

Cada uma destas ferramentas representa uma forma distinta de se comunicar com o mercado-
alvo. O quadro 1 apresenta algumas das diversas possibilidades de aplicacdo destas

ferramentas no processo de comunicacdo de marketing.

Quadro 1 - Aplicacdes do mix de comunicacio de marketing

Promocgao Eventos/
Propaganda de vendas Experiéncias Relacdes piblicas  Vendas pessoais Marketing direto
Antincios Concursos, jogos, Esportes Kits para Apresentagdes de Catélogos
impressos loterias a imprensa vendas
e eletrbnicos e sorteios
Embalagens Prémios Diversdo Palestras e Reunides Malas diretas
e brindes semindrios de vendas
Outdoors Amostragem e Festivais e artes Relatérios anuais e~ Programas Telemarketing
demonstragdes publicagdes de incentivo
Catalogos Feiras setoriais e Causas Doagoes Vendas pela TV
exposigoes
Manuais Reembolsos Lobby Marketing viral e
e brochuras parciais e-mail
Cartazes Financiamento Midia de
e folhetos a juros baixos identidade
empresarial
Displays nos Cupons Relagdes com a
pontos-de-venda comunidade
Simbolos Programas de
e logotipos fidelizagdo

Fonte: Kotler e Keller; 2006; pp. 533-534
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As defini¢Oes e caracteristicas particulares de cada uma das ferramentas apresentadas serdo

abordadas nos tépicos a seguir.

2.14.1 Propaganda

Kotler e Keller (2006, p. 533) definem propaganda como “qualquer forma paga de
apresentacdo e promocao nao pessoal de idéias, mercadorias ou servigos por um anunciante
identificado”. Para Urdan e Urdan (2006, p. 253) e Jain (1999, p. 485) trata-se de uma forma
de comunicacdo paga, impessoal, unilateral, e transmitida por midia de massa. Campomar e
Ikeda (2006) caracterizam a propaganda como um anuncio identificado, pago, repetitivo,
sempre com &énfase positivo na oferta e, portanto com menor credibilidade. A propaganda
apresenta-se como uma ferramenta bastante abrangente, capaz de atingir massas de
compradores geograficamente dispersos, a um custo relativamente baixo por exposi¢do,

permitindo a repeticdo da mensagem de forma freqiiente.

Em func¢do destas caracteristicas, Kotler (1999) afirma ser a propaganda a ferramenta de
comunicacdo mais poderosa para promover a conscientizacao das pessoas sobre determinada
oferta. Neste sentido, Shimp (2002) apresenta as quatro principais funcdes desempenhadas
pela propaganda: informar, persuadir, agregar valor, e auxiliar os demais esfor¢os de

comunicagdo da empresa.

Segundo o autor, o desenvolvimento de uma propaganda resulta do esforco de varios
participantes — a empresa anunciante, a agéncia de propaganda, as empresas de producdo de
anuncios, e os veiculos. Entretanto, o processo de gerenciamento da propaganda cabe apenas
ao primeiro, e consiste na formulacdo da estratégia de propaganda, implementacdo da

estratégia, e avaliacdo da eficicia da propaganda, conforme demonstrado na figura 6.
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Estratégia da propaganda

« Estabelecimento de objetivos

* Preparagio dos or¢amentos

« Criagdo de mensagens dos andncios

* Sele¢do de midia e veiculo para os andncios

‘ Implementacio da Estratégia ‘

Y

‘ Avaliacio da eficacia da propaganda ‘

Figura 6 - Processo de gerenciamento da propaganda
Fonte: Adaptado de Shimp (2002, p. 222)

Kotler e Keller (2006, p. 567) denominaram este processo como os ‘“‘cinco Ms da
propaganda”. Ele consiste na tomada de cinco decisdes, apds a identificacdo do mercado-alvo
e seu comportamento de compra, que sdo a missio — defini¢do dos objetivos da propaganda; a
moeda — defini¢do do orcamento a ser destinado a a¢do; a mensagem — qual deverd ser a
informacao a ser transmitida pela a¢do; a midia — quais serdo os meio utilizados para veicular

a propaganda; e a mensura¢ao — como serdo avaliados os resultados da agao.

Em termos de defini¢cdo dos objetivos, o anunciante deve definir o propdsito da propaganda,
podendo ser informativa, persuasiva, de lembranca, e de reforco. Com relagdo ao orcamento
de propaganda, a empresa deve estipular o método a ser adotado para determina-lo — método
de percentual de vendas, método do objetivo e tarefa, método da paridade competitiva, ou
método da disponibilidade. No processo de criagdo, o anunciante determina quais serdo as
proposic¢des principais a serem transmitidas. Com relacao a selecdo da midia, a empresa deve
definir a cobertura, a freqiiéncia e o impacto esperados pela acdo, e posteriormente selecionar
os tipos de midia a serem utilizados — jornais, televisao, radio, revistas, etc. - considerando os
habitos do mercado-alvo, as caracteristicas do produto e da mensagem, e o custo. Por fim, o
anunciante deve definir métodos que permitam avaliar a eficicia da a¢do em relacdo aos

objetivos propostos.

H4 também outras variagdes de propaganda. O merchandising e o product placement,
apresentados anteriormente neste trabalho como ferramentas de comunica¢do de marketing
por Campomar e lkeda (2006), sdo considerados, segundo a classificacdo de Kotler e Keller
(2006) adotada no presente estudo, como formas alternativas de manifestacdo da ferramenta

propaganda.
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2.14.2 Promocao de vendas

Promocgao de vendas €, segundo Kotler e Keller (2006, p. 533), uma variedade de incentivos
de curto prazo que estimulam a experimentagdo ou a compra de determinado produto ou
servico. Churchill e Peter (2000, p. 489) a definem como uma “pressao de marketing exercida
na midia ou fora dela por um periodo pré-determinado e limitado, visando o consumidor,
varejista ou atacadista, para estimular experiéncias com um produto, aumentar a demanda dos
consumidores ou melhorar a disponibilidade do produto”. Para Shimp (2002) trata-se de
qualquer incentivo adotado pelo fabricante para induzir o comércio e os consumidores a
comprar determinada oferta ou para incentivar a equipe de vendas a vendé-la de forma
agressiva. O autor acrescenta que o incentivo se trata de um acréscimo aos beneficios basicos

da oferta, mudando temporariamente seu preco ou valor percebidos.

A promocdo de vendas pode ser utilizada para atingir uma série de objetivos, dentre os quais
Shimp (2002, p. 409) destaca:

L Estimular o entusiasmo da equipe de vendas;

II.  Revigorar as vendas de uma marca madura;

III.  Facilitar o lancamento de novos produtos;

IV. Aumentar o espago de comercializagao dentro e fora da prateleira;

V. Neutralizar a propaganda e as promog¢des de venda da concorréncia;

VI. Levar os consumidores a fazer compras de teste;

VII. Manter os usudrios atuais, estimulando compras repetidas;

VIII. Aumentar a utilizacdo de produtos, estimulando os consumidores a estocar;

IX. Reforgar a propaganda.

Porém, os autores também destacam os objetivos que as agdes de promocao de vendas ndo
podem atingir, que sdo: compensar equipe de vendas mal treinada, substituir a propaganda, e

estimular o consumo em longo prazo.

Durante o processo de planejamento da promociao de vendas, a empresa deve cumprir
algumas etapas, que sdo a defini¢do dos objetivos a serem atingidos com a agdo, a selecao das

ferramentas a serem utilizadas, e o desenvolvimento, pré-teste, implementacdo, controle e
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avaliacdo do programa elaborado. Algumas das principais ferramentas disponiveis para a
realizacdo de promocdo de vendas sdo apresentadas por Churchill e Peter (2000, p. 491):
cupons, ofertas especiais, brindes e prémios, concursos e sorteios, amostras gratis, e

exposicoes.

Com relacdo a eficdcia da ferramenta, Shimp (2002, p. 412) propde generalizacdes que

resumem a atividade promocdo de vendas em termos de suas contribuicdes para a

comunicacdo de marketing, dentre as quais:

L As redugdes tempordrias de preco no varejo aumentam substancialmente as vendas;

II.  Quanto maior a freqiiéncia de promocdes realizadas, menor serd o pico de vendas da
promocgao;

III. A freqiiéncia das promog¢des muda o referencial de pre¢o do consumidor;

IV. A propaganda e os displays operam sinergicamente para influenciar as vendas das
marcas com desconto;

V. As promog¢des em uma categoria de produto afetam as vendas das marcas nas categorias
complementares ou concorrentes;

VI. Os efeitos de promover marcas de alta e baixa qualidades sdo assimétricos.

Entretanto, apesar das diversas oportunidades de utilizagdo das promogdes de vendas, vale
ressaltar que seus efeitos t€ém, normalmente, vida curta, e quase sempre ndo sio tao eficazes
quanto a propaganda ou a venda pessoal em termos da criacdo de uma preferéncia duradoura

pela oferta da empresa.

2.14.3 Relacoes publicas e assessoria de imprensa
Como observado por meio do Sistema de Marketing, a empresa atua em um ambiente
composto por diversos piiblicos. E fundamental para o bom desempenho de suas atividades

que ela se relacione de maneira construtiva com estes publicos.

Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 255-256) a atividade de relagdes publicas consiste no
monitoramento das perspectivas dos publicos da empresa e no desenvolvimento de programas
que visam a criacdo e a manutencao de relacionamentos positivos com estes publicos. Com o

foco neste relacionamento, Kotler e Keller (2006) definem esta atividade como uma variedade
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de programas elaborados para promover ou proteger a imagem da empresa ou de seus

produtos junto a seus publicos.

A partir da atividade de relagdes publicas surge o conceito de publicidade. Semenik e
Bamossy (1996, p. 421) definem o termo como “‘a informacao sobre determinada empresa ou
seus produtos, disseminada ao publico a um custo zero para a empresa”. A publicidade pode
ser positiva ou negativa. Campomar e Ikeda (2006) caracterizam a publicidade como uma
noticia ndo identificada, ndo paga, ndo repetitiva, apresentada de forma neutra, e portanto com
alta credibilidade. Estas caracteristicas a diferenciam da propaganda, uma vez que esta se
caracteriza por ser uma um anuncio identificado, pago, repetitivo, apresentado sempre de
forma positiva, e consequentemente com baixa credibilidade. Assim, um dos principais
objetivos da atividade de relagdes publicas € gerar publicidade positiva em relacdo a empresa

e seus produtos.

As relacdes publicas gerenciam as relagdes com a imprensa, a publicidade dos produtos e da
empresa, a comunicacdo em termos corporativos, faz lobby junto a legisladores e autoridades
governamentais, e aconselha a administracdo da empresa a lidar em situacdes de problemas

publicos relacionados a empresa.

Quando relacionada ao marketing, diversas sdo as fung¢des exercidas pelas relacdes publicas.
Kotler e Keller (2006, p. 593) afirmam que esta atividade d4 suporte ao langamento de
produtos, apdia o reposicionamento de produtos maduros, desperta o interesse por categorias
de produtos, exerce influéncia sobre grupos-alvo especificos, defende produtos que
enfrentaram problemas publicos, e constréi imagens corporativas que refletem

favoravelmente nos produtos.

As principais ferramentas de relacdes publicas relacionadas ao marketing sdo publicacdes —
relatérios da empresa, jornais, revistas, etc.; eventos; patrocinios; entrevistas e apresentacoes;

e atividades de prestac@o de servicos de interesse publico.
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2.14.4 Marketing direto

Considerada por alguns autores como uma variacdo da propaganda, o marketing direto €
definido por Semenik e Bamossy (1996, p. 419) como um sistema interativo que utiliza
variadas formas de midia para obter uma resposta mensuravel no consumidor. Kotler e Keller
(2006, p. 606) definem marketing direto como “o uso de canais diretos para chegar ao

consumidor e oferecer produtos e servigos sem intermedidrios de marketing”.

As empresas adotam a ferramenta de marketing direto para obterem uma resposta mensuravel;
seu objetivo principal é efetivamente gerar a transacdo. Entretanto, o marketing direto
também tem por objetivo auxiliar na construcdo de um relacionamento duradouro com os
consumidores. Os principais canais de marketing direto disponiveis as empresas s@o a mala

direta, os catdlogos de ofertas, o telemarketing, a TV interativa, e o marketing eletronico.

O crescimento da utilizagcdo do marketing direto enquanto ferramenta de comunicagio €
justificado por uma série de fatores. Dentre eles, as dificuldades enfrentadas pelos
consumidores para efetuarem a compra nos pontos de venda, tais como os custos de
transporte, os congestionamentos, os problemas de estacionamento, a falta de tempo, a
escassez de atendimento adequado, e as filas. Além disso, o avanco das tecnologias de
comunicacdo, como a internet, o e-mail, e os telefones celulares, simplificou a operacdao de

selecdo e encomenda de produtos.

Kotler e Keller (2006) apontam os beneficios do marketing direto. Segundo eles a atividade
proporciona uma série de vantagens tanto para clientes como para empresas. Para os clientes,
torna a compra divertida, conveniente e pratica, além de economizar tempo e apresentar uma
variedade maior de produtos, permitindo a comparacdo entre eles. J4 para as empresas
ofertantes o marketing direto permite a customiza¢ao de mensagens, o alcance dos clientes em
ocasides mais oportunas, além de se tratar de uma estratégia menos visivel a concorréncia.
Dessa forma, conforme afirmam Kotler e Armstrong (2003, p. 378) “o marketing direto se
ajusta muito bem aos esforcos de marketing altamente direcionados e a criacdo de

relacionamento pessoais com o cliente”.
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2.14.5 Vendas pessoais

A venda pessoal €, segundo Urdan e Urdan (2006), a atuacdo na qual o vendedor, remunerado
pela empresa, interage face a face com o consumidor, para fornecer informacdes e persuadir a
compra. Para Churchill e Peter (2000, p. 452), trata-se da ‘“venda que envolve interacao
pessoal com o cliente”. Crocco et al (2006) a definem como a forma pessoal de apresentar a

oferta e tentar eliminar possiveis objecdes a sua aquisi¢ao.

Campomar e Ikeda (2006) argumentam a possibilidade de um equivoco na interpretagdo do
conceito de vendas pessoais. Para eles, a venda pessoal, no sentido formal da palavra, deveria
ter por base uma situacdo de “troca” fisica, uma vez que o conceito de venda pressupde a
troca. Entretanto, o conceito de venda pessoal, como ¢ utilizado, retrata uma situacdo de
promocao pessoal, no nivel mais individual que uma promocao pode ocorrer, porém sem a
entrega do pedido, e consequentemente, sem a troca propriamente dita. Segundo os autores, o
termo mais adequado para esta atividade deveria ser “promocdo pessoal”, e portanto alertam

para a correta compreensdo deste conceito.

A importancia da forca de vendas no contexto do negdcio vai além da concretizagdo da
transa¢do. Segundo Kotler e Keller (2006) os vendedores da empresa atuam como o tnico elo
pessoal entre as empresas e os consumidores; sob o ponto de vista destes ultimos, a imagem
transmitida pelos vendedores € entendida como a imagem da empresa. Além disso, os
vendedores sdo os mensageiros que trazem informagdes e demandas do mercado, de uma

maneira extremamente agil.

Durante o processo de implementacdo da forca de vendas ha etapas fundamentais que devem
ser observadas, que sdo: a definicdo dos objetivos a serem atingidos e as estratégias a serem
adotadas pela equipe de vendas; a estruturacdo da for¢ca de vendas, em termos de sua
distribuicdo e cobertura territorial, e orientacdo em termos de produtos e mercados; a
definicdo do tamanho da for¢a de vendas; e a definicdo da forma de remuneragdo dos

vendedores.

Uma vez estruturada, o gerenciamento da forca de vendas € realizado por meio do
recrutamento, da selecdo, do treinamento, da supervisdo, da motivagdo, e da avaliacao dos

vendedores que a compdem. Por meio deste processo torna-se possivel a empresa promover
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ajustes na equipe de vendas, em fun¢do de eventuais necessidades determinadas por alteracdes

na estrutura de vendas ou pela avaliacao dos resultados promovidos pelos vendedores.

As etapas que compdem as atividades envolvidas no processo de venda pessoal sdo, segundo
Urdan e Urdan (2006), Kotler e Keller (2006), Crocco et al (2006) e Semenik e Bamossy
(1996), a prospeccido e qualificacdo dos clientes potenciais, o estudo preliminar destes
clientes, a abordagem e a apresentacdo de venda, o tratamento e superacdo de eventuais

objecdes, o fechamento da venda, e o acompanhamento pds-venda.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) a venda pessoal representa a ferramenta de comunicacgao
mais eficaz para determinados estigios do processo de compra, como na construcdo de
preferéncias, convicgdes e acdes dos consumidores. Campomar e Ikeda (2006) afirmam que a
venda pessoal tem maior destaque nas transacOes business to business, uma vez que nestes
casos hd um universo reduzido de fornecedores e clientes, o que possibilita um maior
conhecimento e um relacionamento mais profundo entre as partes envolvidas, promovendo

uma interagao maior.

Entretanto, Kotler e Armstrong (2003) atentam para as restricdes da venda pessoal enquanto
ferramenta. De acordo com os autores a venda pessoal é a mais cara dentre as ferramentas de
comunicacdo das empresas; além disso, ela exige um comprometimento de prazo mais longo
do que as demais alternativas de comunicacdo, uma vez que alteracdes estruturais sao

custosas e demandam tempo.

2.1.4.6 Eventos e experiéncias

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 533) os eventos e experiéncias sdo “atividades e
programas patrocinados pela empresa, projetados para criar interagdes relacionadas a marca,
diariamente ou em ocasides especiais”’. Melo Neto (1999, p.20) define o termo “evento” como
qualquer fato que possa gerar sensacoes. O termo sensagdes estd intimamente relacionado ao
conceito de experiéncias que, de acordo com o diciondrio Houaiss tem por base “qualquer
conhecimento obtido por meio dos sentidos”. Desta forma, a func@o principal destas
atividades € produzir sensagdes no publico-alvo, por meio da ativagdo espontanea de

sentimentos neste publico.
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Segundo Kotler e Keller, ao se tornar parte de um momento especial e relevante na vida
pessoal de seus consumidores por meio da participacdo em eventos e da proposicdo de
experiéncias positivas, as empresas podem ampliar e aprofundar seus relacionamentos com o
mercado—alvo, além de influenciar positivamente as atitudes e crengas do consumidor com

relac@o as suas marcas.

Para os autores, os principais objetivos relacionados as atividades de Eventos e Experiéncias

sdo:

L. Criar identificagdo com um mercado-alvo ou com um estilo de vida especifico;

II.  Aumentar a conscientiza¢do do nome da empresa ou do produto;

III.  Criar ou reforcar percepcdes do consumidor quanto a associagdes-chave com a imagem
da marca;

IV. Aperfeigoar as dimensdes da imagem corporativa;

V.  Criar experiéncias e provocar sensagoes;

VI. Expressar compromisso com a comunidade ou com questdes sociais;

VII. Entreter os principais clientes ou recompensar funciondrios-chave;

VIIIL. Permitir oportunidades de divulga¢do ou promogdes de venda.

Com base na definicdo proposta pelos autores constata-se que a ferramenta Eventos e

Experiéncias estd essencialmente baseada na atividade de patrocinio.

A classificagdo da atividade patrocinio como ferramenta especifica do composto de
comunicacdo de marketing proposta por Kotler e Keller (2006) € recente, e portanto, sua
ado¢@o ainda restrita a um grupo reduzido de pesquisadores de marketing, como Shimp
(2002). Sua caracterizacdo dentro do composto continua em discussdo. No entendimento de
varios autores, como Urdan e Urdan (2006), Crocco et al (2006), Semenik e Bamossy (1996)
e Churchill e Peter (2000), o patrocinio ndo constitui uma nova ferramenta, caracterizando-se
apenas como uma atividade de apoio pertencente a outras ferramentas de comunicagdo.
Alguns destes autores consideram-na uma atividade de apoio as relagdes publicas; outros,
relacionada a promocdo de vendas; ha ainda os que a consideram como midia alternativa para

a propaganda.
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Contudo, segundo Shimp (2002, p. 485) e Cardia (2004, p. 23), apesar de efetivamente
incorporar elementos de todas as ferramentas de comunicagdo, como propaganda, promog¢ao
de vendas, e relagdes publicas, a atividade de patrocinio difere das demais ferramentas do
composto de comunicagdo, especialmente pelo fato de enviar mensagens ao mercado em
momentos em que 0s consumidores estdo mais receptivos a recebé-las. Além disso, Roy
(1998) afirma também que esta diferengca se manifesta em véarios outros sentidos, dentre os
quais o controle sobre a a¢do e o encaminhamento da mensagem. Em termos de controle, o
autor afirma que o patrocinio difere da propaganda por possibilitar menor controle sobre a
cobertura a ser dada a acdo patrocinada; j4 em termos do encaminhamento da mensagem,
trata-se de uma forma mais passiva de transmissdo de mensagens em relacdo as demais

ferramentas de comunicacao.

Conforme afirmado anteriormente, para efeito do presente estudo optou-se por adotar a
classificacdo apresentada por Kotler e Keller (2206) e Shimp (2002), que reconhece a
atividade de patrocinio como componente principal da ferramenta Eventos e Experiéncias, e

esta como uma ferramenta legitima do composto de comunicacdo de marketing.

Neste sentido, a secdo seguinte deste estudo abordard conceitualmente o patrocinio,
apresentando sua definicdo e aspectos histéricos de sua ado¢do como atividade de
comunicacdo, suas diferentes aplicacdes para o marketing, sua eficdcia para o alcance de

objetivos de marketing, e os variados formatos sob os quais se apresenta as empresas.

2.2 Patrocinio

2.2.1 Defini¢ao e conceituagio do patrocinio
O uso da atividade de patrocinio como ferramenta de comunicacdo de marketing €, conforme
veremos adiante, recente e, consequentemente, sua conceituacdo caracterizada por um

processo em freqiiente evolugao.

Diversos autores buscaram formular definicdes que refletissem o correto conceito

representado pela atividade. A principal dificuldade identificada nas defini¢cdes encontradas
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na literatura reside no desequilibrio entre uma conceituagdo restrita ao extremo ou abrangente
em demasia. Esse fato pode ser ilustrado pela comparagdo entre as definicdes apresentadas a

seguir.

Waite (1979) citado por Parisi (1994, p. 8) apresenta a seguinte definicdo, proposta pelo
Conselho de Esportes do Reino Unido em 1971: “patrocinio € um presente ou pagamento em
troca de alguma vantagem com o objetivo de propiciar publicidade ao doador”. Esta
defini¢do, notadamente uma das primeiras iniciativas no sentido de se conceituar o termo, se
mostrou relativamente restrita em razao de nao especificar a natureza das atividades possiveis
de serem patrocinadas, além de limitar seus objetivos a obtencdo de publicidade,

caracterizando-a apenas como uma das atividades de relacdes publicas.

A defini¢do proposta em 1974 pela Royal Philarmonic Orchestra, citada por Meenaghan
(1983), segundo a qual patrocinio seria “a doacdo ou empréstimo de recursos (pessoas,
dinheiro, materiais, etc.) por pessoas fisicas ou empresas para outros individuos ou empresas
engajados na provisao de bens e servicos desenhados para melhorar a qualidade de vida”,
também se revelou bastante restrita essencialmente por ndo abordar os objetivos almejados

pelas organizacdes que utilizam esta ferramenta.

Waite (1979) citado Parisi (1994, p.8) formulou uma defini¢do simultaneamente restrita em
determinados aspectos e abrangente em outros. Para o autor, o patrocinio seria uma atividade
na qual uma organizagdo comercial (patrocinador) oferece recursos para o beneficio de uma
atividade de lazer (patrocinado) com a expectativa de obter algum beneficio comercial, tendo
assegurado pelo patrocinado o direito de uso da atividade patrocinada como forma de obter
algo em troca dos recursos investidos. Esta defini¢io mostrou-se abrangente pelo fato de nao
especificar os beneficios comerciais objetivados pela organiza¢do patrocinadora, e restrita

pelo fato de restringir as possibilidades de patrocinio exclusivamente a atividades de lazer.

Meenaghan (1983) apresentou defini¢cdo demasiadamente abrangente. Segundo ele a atividade
de patrocinio consiste na “provisdo de assisténcia, financeira ou material para alguma
atividade, por uma organizagdo comercial, com o objetivo de alcancar objetivos comerciais”.
A amplitude extremada desta definicio pode ser observada na auséncia de definicdo da

natureza das atividades desenvolvidas e na falta de especificagdo dos objetivos a serem
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buscados por meio da utilizagdo da ferramenta. Por outro lado, limitou a utilizacdo da

ferramenta apenas a organiza¢des comerciais.

Com a evolucdo da atividade, conceitos que acrescentaram maior énfase aos objetivos
almejados com o patrocinio foram apresentados. Neste sentido, Zentes e Deimel (1991)
descreveram o patrocinio como uma relacdo de prestacdo/contraprestacio, na qual o
patrocinador fornece recursos e o patrocinado fornece contraprestagdes que favorecem direta
ou indiretamente os objetivos de marketing do patrocinador. Esta definicdo caracterizou-se

por limitar os objetivos do patrocinio exclusivamente ao marketing.

Um pouco mais abrangentes, Gardner e Shuman (1993) citados por Silva (2001, p. 19)
ampliaram os objetivos da ferramenta ao afirmarem que as atividades de patrocinio podem ser
definidas como “investimentos em causas ou eventos, para apoiar objetivos corporativos
globais ou objetivos de marketing”. Neste mesmo sentido, porém com maior profundidade,
Sandler e Shani (1989, p.10) citados por Silva (2001, p.19), Pope (1998) e Escobar (2002,

p.34) formularam a seguinte defini¢do:

Patrocinio é a atividade de provisdo de recursos (dinheiro, pessoas, equipamentos) por uma
organizag¢do diretamente para um evento ou atividade em troca da direta associagdo com esse
evento ou atividade. A organizagdo provedora dos recursos entdo usa essa associagdo direta para
alcangar seus objetivos corporativos, de marketing, ou midia.

Entretanto, ambas as defini¢des deixaram de abordar atividades de patrocinio relacionadas a

pessoas ou grupos de pessoas, limitando-se a eventos e atividades.

Carroggio (1996) citado por Cardia (2004, pp.23-24) formulou uma definicio que procurou

suprir esta limitacao. Segundo ele:

Patrocinio compreende o estabelecimento de uma relacdo juridica entre patrocinador e
patrocinado, em funcdo da qual o primeiro colabora de forma tangivel na organizagdo ou
celebracdo de um ato cultural, esportivo, social ou ambiental e, em contrapartida, obtém do
segundo facilidades para difundir mensagens favordveis a um puiblico mais ou menos determinado.

Esta defini¢do, além de conceituar as atividades patrocinadas como “atos”, tornando-as mais
abrangentes, também introduziu uma delimitacdo das possiveis dreas — cultura, esporte,

fatores sociais, € ambiente — nas quais a atividade pode se manifestar.
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Contudo, a definicdo proposta por Pope (1998) parece ser a que melhor contempla os
principais aspectos que compdem o conceito e a atividade de patrocinio. Ela foi elaborada de

maneira a complementar a definicao formulada por Sandler e Shani. Segundo o autor:

3

Patrocinio é a atividade de provisdo de recursos (dinheiro, pessoas, equipamentos) por uma
organiza¢do (patrocinador) diretamente para um individuo, autoridade ou corporagdo
(patrocinado), permitindo ao patrocinado realizar determinada atividade em retorno aos
beneficios contemplados em termos das estratégias promocionais do patrocinador, que podem ser
expressos em termos de objetivos corporativos, de marketing, e de midia.

Dessa forma, para efeito do presente trabalho esta serd a defini¢do adotada para o termo

patrocinio.

2.2.2 Aspectos historicos e evolucao do conceito de patrocinio

Diversos termos, como mecenato, filantropia e doacdo, sdo frequentemente utilizados para
representar ou fazer referéncia a atividade de patrocinio. Autores como Schapira (1999) e
Piquet (1991) citado por Silva (2001) afirmam serem o mecenato e o patrocinio atividades

similares.

Entretanto, na visdo de diversos autores, estas afirmacOes parecem estar equivocadas.
Segundo eles, tais terminologias possuem conceitos especificos e distintos, e suas defini¢des,
quando comparadas a defini¢do moderna de patrocinio, caracterizam a diferenca existente

entre as atividades.

Para Costa (2004, p.17-19) filantropia se caracteriza pela “doacdo de fundos, tempo ou
equipamentos que uma empresa ou pessoa fisica faz como cidada, sem buscar qualquer
beneficio com essa agdo, além do éxito da causa ou da entidade apoiada”. Piquet (1991)
citado por Silva (2001) afirma que o mecenato é sempre marcado por um ato de generosidade,
caracterizado pela protecao ou estimulo de atividades de naturezas diversas por parte dos
incentivadores. A definicdo do termo doacdo apresentada por Costa (2004) afirma ser uma
transferéncia gratuita, em caréter definitivo, a pessoa fisica ou juridica sem fins lucrativos, de
numerdrio, bens ou servicos para a realizacdo de projetos de natureza diversa, sendo vedado o

uso de publicidade para a divulgacdo deste ato.
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Estas defini¢des diferenciam-se do conceito de patrocinio essencialmente e principalmente em
funcdo deste ultimo, conforme exposto anteriormente, ter como objetivo principal o acesso a
exploracdo do potencial comercial da atividade patrocinada. Em contrapartida, a filantropia, o
mecenato e as doacdes nao tém, aparentemente, como objetivo a exploragdo comercial das

atividades as quais estdo vinculadas.

Porém, esta confusdo conceitual acerca da atividade de patrocinio tem justificativa. O
patrocinio, em sua configuracdo atual, representa o estdgio mais avancado de uma evolugdo

constante das demais atividades apresentadas.

Almeida (1992) citado por Costa (2004) e por Silva (2001) afirma serem trés os periodos
histéricos que marcam a evolugdo da atividade. Segundo ele, o ponto inicial das rela¢des entre
o capital e os eventos teve inicio entre 30 a.C e 10 d.C., quando Gaius Maecenas, entdo
ministro do imperador romano Caio Augusto, iniciou uma politica de relacionamento entre o
Estado Romano e as artes e o entretenimento, apoiando artistas e escritores, objetivando
transferir ao Estado a aceitagcdo, o prestigio e a popularidade destas personalidades junto a
populacdo. Este fato deu origem a expressdo mecenato. Nesta mesma época, outras
modalidades de entretenimento passaram também a ser adotadas e promovidas pelo Estado
com a mesma finalidade. Segundo Pope (1998), os ricos da Grécia e Roma apoiavam festivais
atléticos e artisticos, tais como as lutas entre gladiadores e o circo, como forma de expressao e

afirmacao social.

O segundo periodo do mecenato ocorreu entre os séculos XV e XVII, na Europa
Renascentista, quando familias aristocrdticas, reis, altos membros do clero, e burgueses
passaram a incentivar produgdes e manifestacdes de entretenimento como forma de expressao
de seu poder junto a sociedade na qual estavam inseridos, € como veiculo para a realizacdo de
seus objetivos. Este periodo foi marcante por ter caracterizado o inicio da participacdo
conjunta da iniciativa privada como co-responsdvel importante, juntamente com o Estado,

pela promogao de atividades como o esporte e a cultura.

O terceiro periodo configurou-se no inicio do século XX, especialmente nos Estados Unidos,
quando, em funcdo dos investimentos realizados pela Inglaterra em diversos setores da

economia norte-americana, que objetivavam seu desenvolvimento, ocorreu o surgimento de
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algumas fortunas, concentradas em familias especificas. Estes novos miliondrios, objetivando
conquistar a insercdo e o reconhecimento social que ndo tinham, utilizaram o mecenato como
ferramenta de legitimacao junto a comunidade com a qual interagiam. Este processo tornou-se
ainda mais facilitado com o surgimento de incentivos fiscais fornecidos pelo governo as

doagdes as artes.

Contudo, de acordo com diversos autores, a consolida¢do do que se pode chamar de periodo
contemporaneo do patrocinio ocorreu entre as décadas de 60 e 70 quando, segundo Costa
(2004), estas agOes passaram a crescer de forma diretamente proporcional a elevagdao do

faturamento das empresas.

De acordo com a International Advertising Association, citada por Costa (2004, p.18), “o
apoio contemporaneo as artes, esportes e atividades afins difere do praticado na Antiguidade,

ao contar com uma motivacao essencialmente comercial”.

Antes disso, porém, diversos autores relatam casos isolados que também marcaram e

contribuiram para a evolugdo do patrocinio contemporaneo:

— Em 1850, um fabricante de confec¢des masculinas do Reino Unido, chamado John
Wisden, patrocinou com sua marca comercial um anudrio sobre cricket, batizado de
Wisden’s Cricketer’s Almanack. Em seguida, o Barclays Bank seguiu 0 mesmo caminho,
editando o League Club Directory (CARDIA, 2004).

— Na Austrdlia, em 1861, a marca Spiers and Pond patrocinou um torneio nacional de
cricket junto ao Marylebone Cricket Club, obtendo inclusive resultados financeiros -
$AUS 11,0000 - com a agao (POPE, 1998).

— Nos primeiros Jogos Olimpicos da era moderna, em 1896 na Grécia, alguns antincios
comerciais, entre eles o da marca Kodak, foram veiculados no programa oficial do evento
(POPE, 1998).

— Em 1898, no Reino Unido, a equipe camped de futebol Nottingham Forest endossou a
marca de bebidas Bovril (POPE, 1998).

— O Tour de France de Ciclismo de 1903 teve como patrocinador o jornal La Velo,
enquanto as equipes participantes contaram com apoio de marcas fabricantes de bicicletas.

— Em 1904, nos Estados Unidos, o fabricante de artigos esportivos Spalding publicou o

Spalding’s Official Athletic Manual, contendo os resultados dos Jogos Olimpicos de Saint
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Louis, realizados naquele ano. No almanaque, 19 paginas eram dedicadas aos produtos da
marca (CARDIA, 2004).

— Nos Jogos Olimpicos de Estocolmo, em 1912, aproximadamente 10 empresas suecas
compraram os ‘“direitos exclusivos”, que permitiam aos patrocinadores fotografar o evento
e posteriormente comercializar estas imagens; foi também nestas Olimpiadas que, pela
primeira vez, apareceu a rubrica “receitas extraordindrias” no relatério financeiro do
evento (CARDIA, 2004).

— Nos Jogos Olimpicos de Amsterdd, em 1928, o patrocinio passou a representar
efetivamente uma receita importante dos jogos; as receitas provenientes de direitos de
comercializacdo da marca das Olimpiadas equivaleram as receitas obtidas com a venda de
ingressos (CARDIA, 2004). Além disso, iniciou-se neste evento a relacdo entre a marca
Coca-Cola e os Jogos Olimpicos (POPE, 1998).

— Em 1952, nos Jogos de Helsinque, 25 empresas de 11 paises patrocinaram o evento; Em
Melbourne, em 1956, ja eram 112 empresas (CARDIA, 2004).

— Em 1960, em Roma, os Jogos Olimpicos foram televisionados ao vivo pela primeira vez, e
46 empresas, entre patrocinadores e fornecedores oficiais, envolveram-se com o evento.

— Em 1966, David Rockefeller faz o pronunciamento Cultura e Corporacdes, no qual
chama as empresas a participar da vida cultural norte-americana, afirmando que a empresa

que investe em cultura beneficia a si propria (COSTA, 2004).

Da década de 70 em diante, acdes de patrocinio expandiram-se e passaram a permear as
atividades de comunicacdo das empresas com maior freqiiéncia. Mullin et al (2004) sugere
que a emergéncia e o crescimento dos patrocinios estejam diretamente relacionados com a
restricdo imposta a propaganda tradicional de cigarros e bebidas alcodlicas neste periodo.
Diante desta restricdo, as empresas passaram a considerar as atividades de patrocinio como

uma possibilidade alternativa para a promogdo de seus produtos.

Pope (1998) relata grande incremento no volume de investimentos em patrocinio entre os
anos de 1976 e 1984. Em 1976, nas Olimpiadas de Montreal, um total de 628 patrocinadores e
fornecedores oficiais vincularam-se ao evento. Cardia (2004) afirma que o passo definitivo
para a profissionalizacdo e organizagdo técnica do patrocinio deu-se em 1982, quando foram

instituidos pela comunidade esportiva internacional conceitos importantes relacionados ao
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patrocinio, como o principio da exclusividade, da globalidade, e do foco nos resultados para o

marketing, aspectos até entdo pouco discutidos em termos da eficacia da ferramenta.

Dessa forma, em fun¢do desta evolucao, percebe-se no contexto atual uma inserc@o plena da
atividade de patrocinio no composto de comunicacdo das empresas. Inimeros sdo 0s casos e
exemplos que ilustram a efetiva adoc¢ao da atividade como ferramenta de comunicagdo, e por

meio destes, conclui-se que o patrocinio atingiu um estagio de consolidacao.

2.2.3 Modalidades de patrocinio

O patrocinio é uma ferramenta que pode ser associada a atividades de naturezas diversas.
Shimp (2002) afirma que a abrangéncia do patrocinio inclui desde o apoio a acontecimentos
esportivos até o envolvimento em concertos musicais e suporte a festivais e feiras. O autor
categoriza estas atividades em: (1) Esportes; (2) Entretenimento, shows e atragdes; (3)

Festivais, feiras e eventos anuais; (4) Causas; e (5) Arte.

Na mesma dire¢do, Mullin et al (2004) apresentam as seguintes categorias de patrocinio: (1)
Esporte, (2) Artes, (3) Marketing Social, (4) Festivais, feiras e eventos anuais, e (5) Atracdes

e Viagens de entretenimento.

Kotler e Keller (2006) apresentam uma classificacdo parecida, porém mais abrangente,
composta das seguintes atividades: Esportes, Festivais, Artes, Causas, Passeios, e Atividades

de rua.

Por fim, Melo Neto (2003, p.25) sintetiza as modalidades de patrocinio em quatro categorias —

esportivo, cultural, social e ecoldgico, cujos principais atributos sdo apresentados na tabela 4.
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Patrocinio Patrocinio Patrocinio social  Patrocinio ecologico
esportivo cultural
Objetivo Potencializar Valorizar a e  Obter Obter ganhos
a marca marca reconhecimento econdmicos
e credibilidade
Motivo Apelo junto Segmentacdio e  Exercicio da Reconhecimento
principal a midia Apelo junto cidadania pelo uso de
Mercado a midia empresarial e “tecnologia
vasto Piblico responsabilida- limpa”
Segmentagio classe A de social
Beneficios Divulgagdo Promocdaoda e Melhor Apoio da
principais da marca marca relacionamento comunidade e
com a do governo
comunidade
Retorno Retorno de Retorno e Retorno Retorno
midia institucional institucional institucional
Retorno Retorno Retorno
institucional promocional econdmico
e Retorno de e Retorno
vendas fiscal

Fonte: Adaptado de Melo Neto; 2003; p.25.

Apesar de constituirem atividades de naturezas distintas, as modalidades de patrocinio
equivalem-se quando observadas sob o ponto de vista da comunica¢do de marketing, pois
todas se constituem em canais alternativos de interacdo e comunicac¢ao por parte da empresa

com os elementos do ambiente do qual ela faz parte.

2.24 Objetivos do patrocinio contemporaneo

Assim como no caso dos demais elementos do composto de comunicacdo, a gestdo do
patrocinio se inicia com a defini¢do clara dos objetivos a serem atingidos com a agdo. O
planejamento das ac¢des de patrocinio deve ser realizado de maneira alinhada e em sintonia
com as demais estratégias de comunicagdo e de marketing adotadas pela empresa, produto ou

marca a qual estd associado. Para que esse alinhamento efetivamente ocorra, é fundamental

que os objetivos tragados para o patrocinio sejam resultado da andlise deste contexto.

Mullin et al (2004) afirma ser dificil classificar os objetivos empresarias relacionados ao
patrocinio de maneira precisa, uma vez que a andlise do contexto de utilizacdo da ferramenta
indica ndo haver um objetivo dnico no processo de tomada de decis@o para a realizacido de
acoOes desta natureza. Variacdes em termos da natureza da empresa, de seu setor de atuagdo,

seu mercado-alvo e segmentos atendidos, seu posicionamento, € o volume de recursos
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disponiveis para investimento sdo aspectos importantes que impactam diretamente na

defini¢do dos objetivos a serem atingidos pela acao.

Meenaghan (1983) afirma que os objetivos dos patrocinios abrangem desde assumir
responsabilidades sociais até os objetivos comerciais propostos pela propaganda
normalmente. Mullin et al (2004, p.199) identificaram, por meio de levantamento realizado
junto a textos académicos e pesquisas empiricas, que os objetivos especificos que influenciam

com mais freqiiéncia a decisao de firmar contratos de patrocinio sdo:

aumentar a consciéncia publica da empresa, do produto ou ambos;

— alterar ou reforcar a percepcao publica da empresa;

— identificar a empresa com os segmentos de mercado especificos;

— envolver a empresa na comunidade;

— criar uma clientela entre aqueles que tomam decisdes;

— gerar beneficios de midia;

— realizar os objetivos de midia;

— criar uma vantagem sobre 0s concorrentes, através da associa¢ao ou exclusividade;
— ganhar oportunidades tnicas em termos de hospitalidade e entretenimento;

— assegurar direitos de intitulagdo ou de nome;

Pesquisa realizada junto as 1000 maiores empresas das Américas, apresentada por Cardia
(2004, p.25) apresentou resultados similares. Seus resultados apontaram para os seguintes

objetivos especificos:

aumentar o reconhecimento da empresa;

— melhorar a imagem;

— demonstrar responsabilidade social;

— incrementar o reconhecimento de determinados produtos;
— criar um centro de hospitalidade para a empresa;

— melhorar a imagem de um produto;

— incrementar o resultado de vendas em curto prazo;

— incrementar o resultado de vendas em longo prazo;

— alimentar o orgulho e a motiva¢ao dos funciondrios.
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A relevancia de cada um destes objetivos para a realizacdo de agdes de patrocinio foi
identificada na pesquisa realizada pelo Instituto IEG junto aos tomadores de decisdo de
patrocinios dos 200 maiores investidores em patrocinio de eventos dos EUA, conforme

apresentado na tabela 5.

Tabela 5 — Importancia dos diferentes objetivos no processo decisorio de patrocinio nos EUA (Percentual
de respondentes que ranquearam o fator entre 9 e 10 numa escala em que 10 representava “extrema

importancia)”

Fator Percentual
Elevar lealdade a marca 68%
Dar visibilidade & marca 65%
Alterar/Reforcar imagem de marca 59%
Elevar circula¢io no ponto-de-venda 45%
Demonstrar Responsabilidade Social 43%
Estimular venda 35%
Distribuicdo/Experimentagdo de produto/servigo 35%
Relacionamento com clientes/prospects 31%

Fonte: IEG Sponsorship Report. Performance Research/IEG Study highlights What Sponsors Want.
<http://www.sponsorship.com/learn/decisionmakerstudy.asp> acessado em 21/09/06

Percebe-se, por meio dos resultados destes estudos, que aspectos relacionados a visibilidade,
lembranga e imagem da marca — seja da empresa ou de seus produtos — sdo os principais
fatores que direcionam os objetivos das empresas. Neste sentido, estudo realizado por Kuzma
et al (1993) junto a 261 empresas patrocinadoras em 1991 identificou que os objetivos
principais que as conduziram a realizacdo do patrocinio foram o aumento da lembranca da

marca, a melhoria da imagem corporativa, e a demonstracao de responsabilidade social.

Outros autores dedicaram-se a agrupar estes diversos objetivos especificos em um nimero
menor de categorias, porém mais abrangentes, de classificagdo. Neste sentido, Sahnoun
(1985) apresenta trés tipos de patrocinio, classificados de acordo com seus objetivos:

L Patrocinio de notoriedade, caracterizado quando o principal objetivo é alcancar o maior
publico possivel, aumentando o reconhecimento da marca, dos produtos e da prépria
empresa.

II.  Patrocinio de imagem, quando o objetivo € reforcar ou construir uma imagem, por meio
da associagdo do patrocinado a marca.

III.  Patrocinio de credibilidade, quando o objetivo é produzir uma associacdo da imagem,

personalidade, simpatia e credibilidade do patrocinado a marca patrocinadora.
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Entretanto, a classificacdo proposta por Sahnoun mostrou-se limitada, pois além de ndo
conseguir caracterizar a diferenca entre o patrocinio de imagem do patrocinio de
credibilidade, também desconsidera uma série de possiveis objetivos a serem alcangados por

meio do patrocinio.

Meenaghan (1983) propde seis grandes categorias distintas de objetivos relacionados ao

patrocinio:

L. Objetivos Corporativos, caracterizados pela busca da constru¢do e manutencdo da
imagem corporativa; t€ém como objetivos especificos o envolvimento com a
comunidade, a melhora da imagem publica da empresa, a alteracdo da percep¢do do
publico com relacdo a imagem da empresa, a constru¢do de um sentimento favoravel
junto a formadores de opinido e tomadores de decisdo, a defesa de publicidade negativa,
a melhoria nas relagdes de trabalho por meio da motivacdo de colaboradores, e a
identificacdo da empresa com seus segmentos alvo.

II.  Objetivos relacionados a marca/produto, semelhantes aos objetivos corporativos, porém
ao nivel da marca e dos produtos; caracterizados pelo aumento da lembranca da
marca/produto, pelo refor¢o na percep¢ao da imagem da marca/produto, etc.

III.  Objetivos de Venda, caracterizados pela contribui¢cdo efetiva das a¢des de patrocinio no
faturamento da empresa.

IV. Objetivos de Midia, caracterizados pela busca de cobertura de midia obtidas junto as
acoes patrocinadas.

V. Objetivos de Hospitalidade, caracterizados pela utilizagdo do patrocinio como centro de
hospitalidade para convidados pertencentes aos publicos de maior importancia da
empresa.

VI. Objetivos Pessoais, caracterizados pela contemplacdo dos interesses pessoais dos

executivos responsaveis pela tomada de decisdo de ag¢des de patrocinio.

A classificagdo proposta por Meenaghan representou grande contribuicao pois produziu um

conhecimento melhor organizado sobre os objetivos relacionados a utilizagao do patrocinio.

A classificagdo sugerida por Sandler e Shani (1993) e adaptada por Pope (1998) apresentou de
uma maneira ainda mais abrangente os macro objetivos relacionados ao patrocinio. Segundo

os autores, 0s objetivos principais sao classificados em quatro grandes categorias: Objetivos
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Corporativos, Objetivos de Marketing, Objetivos de Midia, e Objetivos Pessoais. Dentro
destas quatro categorias estdo localizados cada um dos objetivos especificos apresentados
pelos demais autores, conforme apresentado na tabela 6. Diferentemente da classificacdo de
Meenaghan, os objetivos relacionados a venda e a hospitalidade foram alocados como

objetivos especificos, contidos nos objetivos principais.

Tabela 6 — Objetivos agregados as empresas envolvidas em patrocinio

Objetivos Corporativos | Objetivos de Marketing Objetivos de Midia Objetivos Pessoais
Lembranca da marca da Relacdes de negdcios Gerar visibilidade Interesses do gestores
empresa
Melhora.na imagem Alcance do mercado- Gerar publicidade
corporativa alvo
Percepc¢do positiva junto | Posicionamento da Complementar

P campanha de
ao publico em geral marca
propaganda

Envolvimento com a
. Aumento em vendas
comunidade
Distribuicdo /
Experimentacao de
produto/servigo

Relagdes com seus
publicos diversos

Entretenimento de
clientes

Competi¢do com outras
empresas

Fonte: Adaptado de Sandler e Shani; 1993 e Pope; 1998.

Porém, uma das criticas que se faz ao modelo proposto reside no fato de seus autores
considerarem aspectos relacionados a imagem e lembranca de marca exclusivamente como
pertencentes aos objetivos corporativos, o que € questiondvel, pois a marca da empresa — que
estd efetivamente relacionada ao nivel corporativo - e a marca de seus produtos — que esta
relacionada ao nivel do marketing - ndo sdo necessariamente similares e dependem de ac¢odes
distintas para posicionarem suas imagens e serem lembradas pelo mercado, a excecdo dos
casos em que a marca do produto € exatamente igual a marca da empresa. Sob este aspecto, o
modelo de Meenaghan (1983) separou ambos os objetivos, discriminando claramente os

objetivos relacionados a marca institucional dos objetivos relacionados a marca de produtos.

Desta forma, um modelo que integrasse as idéias propostas pelos diversos autores refletiria de

forma mais precisa os objetivos relacionados as a¢des de patrocinio.
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2.2.5 Eficacia da ferramenta

Grande parte dos estudos e pesquisas relacionadas ao tema patrocinio tem por objetivo
principal avaliar a eficicia da ferramenta. A questdao da medi¢do do retorno do investimento
em patrocinio tem se tornado cada vez mais um tema central de interesse dos pesquisadores,
principalmente em funcdo de dois aspectos: Inicialmente, conforme relata Escobar (2002), ha
um histérico de falta de conhecimento com relagdo a processos que consigam efetivamente
mensurar este retorno; somado a isto, hd uma forte demanda nas empresas por cada vez mais
justificar por meio de resultados os investimentos realizados em patrocinios. Dessa forma,
trazer novos conhecimentos relacionados a esta questdo passou a representar grande

contribuicao para o tema.

Shimp (2002) afirma que, para se determinar a eficicia dos esforcos de marketing, é
necessario que sejam estabelecidos os objetivos especificos a serem atingidos pelo patrocinio,
e entdo que sejam obtidas medidas anteriores e posteriores relacionadas a estes objetivos, que
permitam avaliar a contribuicao do patrocinio. Arani (1992) também concorda que a avaliagao
da eficdcia do patrocinio estd diretamente relacionada ao estabelecimento preliminar de
objetivos. Dessa forma, se ndo ha objetivos estabelecidos, em tltima andlise, ndo h4 o que ser

avaliado.

Contudo, a credibilidade da atividade de patrocinio enquanto ferramenta de comunicagao
passa pelo cumprimento dessas etapas. Estudo realizado por Pope e Voges (1994), que
relacionou o estabelecimento de objetivos e a avaliacdo de patrocinio com a duracdo do
patrocinio, concluiu que os patrocinios que tiveram menor duracdo foram aqueles para os
quais ndao houve nenhum objetivo previamente estabelecido e nenhuma forma de avalia¢ao de
seus resultados. Assim, torna-se fundamental que o estabelecimento de objetivos e a

implantacao de métodos de avaliacdo dos patrocinio sejam realizados pelas empresas.

A partir do modelo apresentado por Abratt e Gobler (1989) sugere-se um processo de
avaliacdo de resultados de patrocinios composto por cinco niveis distintos:

— Nivel 1: Defini¢do dos objetivos gerais mensuraveis;

— Nivel 2: Determinagdo do responsavel pela avaliacdo do patrocinio;

— Nivel 3: Determinac¢do dos periodos nos quais serdo feitas avaliacdes (antes, durante e

depois);
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— Nivel 4: Escolher as técnicas de avaliagcao relevantes;

— Nivel 5: Comparar os resultados obtidos com os objetivos determinados.

A partir deste processo, diversos autores e estudos apresentam modelos de técnicas (ou

métodos) para avaliacdo da eficdcia das agdes de patrocinio, que corresponde ao cumprimento

do nivel 4 do processo exposto. Entretanto, Meenaghan (1983) aponta alguns fatores
importantes que influenciam de forma decisiva a tarefa de mensurar os resultados isolados de
uma acao de patrocinio:

L Uso simultaneo de outras varidveis do composto de comunicagdo de marketing:
impossibilita a andlise de uma tnica varidvel e seu impacto isolado;

II.  Varidveis ambientais incontroldveis: apesar de ndo estarem diretamente relacionadas ao
patrocinio, suas variacdes influenciam diretamente nos indicadores da empresa,
podendo mascarar o resultado real da acao;

III. Estabelecimento de multiplos objetivos: demanda a utilizacdo de técnicas diversas para

a mensuracgao da eficicia do patrocinio, aumentando a complexidade da anélise.

Considerados estes fatores, Meenaghan (1983) propde seis métodos de medi¢do dos efeitos do
patrocinio - Vendas, Comunicac¢do, Midia, Continuacdo, Feedback, e Custo-Beneficio —

conforme a Quadro 2.



Quadro 2 - Métodos de mensuracio dos efeitos de projetos de patrocinio

Método

Definigdo

Medidas principais

Vendas

Aferi¢do em termos do
impacto nas vendas da
empresa

Medicio direta — quando a origem da venda pode
ser diretamente alocada ao patrocinio
Experimentacio controlada — quando o efeito do
patrocinio sobre as vendas pode ser identificado de
maneira isolada das demais acdes de comunicacao,
por meio do isolamento da acdo em 4reas de teste
e o controle das demais varidveis em dreas de
controle

Comunicacao

Aferi¢do em termos do
impacto na lembranga na
imagem e nas atitudes
relacionadas a marca

Mensuracao do reconhecimento — medida
simples de conhecimento da marca

Mensuracao do recall — medida de lembranca da
marca, inclusive em termos de compreensao,
credibilidade e convic¢do

Identificacio de atitudes — medida de
sentimentos genéricos em relagdo a marca, como
aceitagdo e preferéncia

Mensuracio psicoldgica — medida do impacto da
acdo no nivel subconsciente do consumidor

Sort and Count — Medidas que separam e contam
pedidos recebidos diretamente a partir de projetos
de patrocinio

Cobertura de
midia

Qualidade e duracio da cobertura em midia
eletronica

Qualidade e extensio da cobertura em midia
impressa

Qualidade e duraciio da cobertura pela midia
falada

Avaliacao da

Audiéncia — avaliacdo qualitativa que busca
analisar a adequacdo do publico-alvo da a¢do em
relag@o ao publico-alvo da empresa

Percepcao do Mercado — avaliagdo qualitativa da

continuacio percepgdo do mercado com relagdo a acio
do projeto patrocinada
¢ Nivel de cobertura pela midia — avaliacdo
qualitativa do interesse e cobertura da midia pelo
projeto patrocinado
lg/;?::ézrsag:)e;;(t)rgifnio e Hospitalidade de convidados
. . J 0 i
Feedback realizado junto aos Re!agﬂ’es coma c.oinunldadfa .
diversos publicos de e Criacao de condicdes especiais para vendas
interesse da empresa e Relacoes com os colaboradores
Ava}lle}gao quahtatl\ja. © ¢ Opinido de Executivos
Custo- subjetiva dos beneficios o L. .
beneficio proporcionados pelo e  Opinido de Especialistas na atividade

patrocinio

patrocinada

Fonte: Adaptado de Meenaghan; 1983.
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Entretanto, este modelo revela-se complexo, e ndo parece refletir a realidade das mensuracdes
do patrocinio adotadas pelas empresas. A estrutura para mensuragdo da eficacia do patrocinio
apresentada pela International Advertising Association em Reis (1996) revela-se menos
complexa, e dividi-se em trés campos principais: a exposicdo, caracterizada pelo sistema de
mensuracdo de espaco em midia obtido para a marca do patrocinador por meio da acdo, em
termos de centimetragem (midia impressa) e minutagem (midia eletrOnica); os efeitos de
comunicacdo, caracterizada pela mensuracdo do conhecimento e da imagem da marca
patrocinadora; e a variacdo do volume de vendas, caracterizada por uma andlise comparativa

de vendas como métrica de eficacia.

Neste mesmo sentido, Howard e Crompton (2004) propde um modelo de processo de

comunicacdo e avaliagcdo de efetividade do patrocinio, apresentado na figura 7.

Meio de comunicacio Tipo de avaliacao de
/ contatos pessoais eficacia do patrocinio

CANAL <l‘:| Avaliac@o da exposicao de midia

Interpretacdo Monitoracdo de mudancas
MENSAGEM da mer}sa{gem RECEPC AO em leribranga, imagem e
pelo piblico- intencdo de compra da marca
alvo do patrocinador
Monitora¢ao de mudangas
PATROCINADOR COMPRA em vendas
FEEDBACK

Figura 7 — Etapas do processo de comunicaciio e avaliacio da eficacia do patrocinio
Fonte: Adaptado de Howard e Crompton; 2004.

Segundo este modelo, os métodos de avaliagdo da eficicia do patrocinio ocorrem em trés
momentos distintos. No primeiro momento, durante a andlise da eficdcia do canal, pode-se

avaliar quantitativamente a exposi¢do da mensagem ao publico-alvo; em um segundo
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momento, na avaliacdo da recepcdo da mensagem, analisa-se qualitativamente a compreensao
e a interpretacdo da exposi¢do junto ao publico-alvo; e em um terceiro momento, na avaliacdao

da compra, analisam-se as mudangas produzidas pela acdo em termos de vendas.

O estudo realizado pelo Instituto IEG junto aos tomadores de decisdo de patrocinios dos 200
maiores investidores em patrocinio de eventos dos EUA, mencionado na sessdo anterior,
apontou as principais andlises efetivamente realizadas pelas empresas para avaliar o sucesso

das acdes de patrocinio por elas promovidas, conforme a tabela 7.

Tabela 7 - Tipos de analises realizadas no processo de avaliacao da eficacia de patrocinio (Percentual de
respondentes que mencionaram o tipo de analise. Respondentes podiam indicar miltiplas respostas)

Tipo de Andlise %0
Feed back interno 94%
Vendas / Retorno promocional 64%
Andlises da midia impressa 53%
Pesquisas no consumidor final 47%
Respostas dos distribuidores / revendedores 46%
Andlises da exposi¢do na TV 39%
Estudos e pesquisas de consumidores especificos 20%

Fonte: IEG Sponsorship Report. Performance Research/IEG Study highlights What Sponsors Want.
<http://www.sponsorship.com/learn/decisionmakerstudy.asp> acessado em 21/09/06

Os resultados desta pesquisa evidenciam a existéncia de sinergia entre os métodos de
mensuragdo de eficdcia do patrocinio nela apontados e os apresentados nos modelos tedricos.
Percebe-se também que o feedback interno e o impacto nas vendas, juntamente com as
andlises de exposi¢do em midia, sdo os métodos utilizados com maior freqii€ncia pelas

empresas estudadas.

Nesse sentido, alguns autores, apresentados a seguir, fazem consideragdes interessantes com

relacao aos métodos de avaliagdo apontados no modelo de Howard e Crompton.

Inicialmente, Pope (1998) critica o uso da exposicdo de midia como método para mensurar
eficacia do patrocinio. Segundo o autor, o fato de este método utilizar o critério de comparar o
valor monetéario da exposi¢do obtida pelo patrocinio com o valor real estimado da mesma
exposicdo se ela tivesse sido comprada em formato de anuncio, faz com que ele perca
consisténcia, por trés razdes: primeiro, porque a qualidade da mensagem ¢ diferente entre o

patrocinio e um antncio; segundo, porque a recep¢do da mensagem pela audi€ncia ndo €
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mensurada no caso do patrocinio; e terceiro, porque, neste processo de comparagdo, o custo
da aquisi¢do de anuncios considerado € o mais alto apresentado pelos veiculos de midia, o que
na prética, ndo condiz com a realidade, uma vez que poucos anunciantes efetivamente pagam

estes valores por ocasido da veiculacao de antncios.

Com relacdo ao método de monitoragdo de mudancas em vendas, o autor afirma haver
evidéncias de que esta contribuicdo efetivamente ocorra. Ele relata o seguinte exemplo para

ilustrar seu posicionamento:

Em 1984, a marca Puma vendeu somente 15.000 raquetes de ténis. Em 1985, ano em que Boris
Becker, que usava raquetes Puma, venceu pela primeira vez o torneio de Wimbledon, as vendas
saltaram para 150.000 raquetes. (POPE, 1998, p.7).

Entretanto, conforme aponta Meenaghan (1983), a limitacdo deste método estéd na dificuldade

em se estabelecer medidas acuradas que apontem o relacionamento entre o investimento em

patrocinio e o resultado em vendas para o patrocinador. Howard e Crompton (2004) apontam

as trés situacdes em que € possivel se estabelecer esta relacdo:

L Quando o patrocinio € utilizado como tnica forma de comunicacdo da empresa com o
mercado;

II.  Quando é possivel realizar uma medi¢do controlada dos efeitos exclusivos da ac¢do de
patrocinio sobre as vendas, do tipo “antes e depois’;

III. Quando hé promog¢des de vendas vinculadas a a¢do patrocinada.

Em razao destas limitagdes, Meenaghan (1983) conclui que a avaliagdo do impacto imediato
do patrocinio sobre vendas ndao é conveniente; para o autor, € certo que o patrocinio promove
um clima favoravel para o aumento de vendas, possivelmente impactando-as em longo prazo;

mas nao se pode afirmar com seguranca que ele as influencia diretamente.

Com relacdo ao método de monitoragcdo em mudangas de lembranga, imagem e inteng¢do de
compra da marca do patrocinador, Pope (1998) e Escobar (2002) afirmam, por meio da
apresentacao de diversos exemplos, que este método € o que consegue mensurar de maneira
mais confidvel os efeitos do patrocinio. Segundo os autores, estes efeitos, em termos de
conhecimento, lembrancga, avaliacdo da imagem, e intencdo de compra relacionados a marca

patrocinadora, podem ser mensurados por meio de pesquisas junto aos consumidores,
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relatando de maneira relativamente segura as opinides e sentimentos destes e o impacto das

acoes de patrocinio sobre elas.

Contudo, apesar das variadas possibilidades de mensuracdo da eficdcia das acdes de
patrocinio, o que se verifica na pritica € uma subutilizacdo destes métodos. O estudo
realizado pelo Instituto IEG junto aos tomadores de decisdo de patrocinios dos 200 maiores
investidores em patrocinio de eventos dos EUA, mencionado anteriormente, apontou também
que 78% das empresas pesquisadas nao tém orcamentos definidos para realizar pesquisas para
verificar os resultados dos patrocinios; mais especificamente, 72% afirmaram nao alocar nada

ou nao mais do que 1% do valor do patrocinio para avaliar a eficdcia da agao.

A pesquisa realizada por Quinn (1982) citado por Parisi (1994, p.89) procurou identificar as
principais limitacdes encontradas pelas empresas para avaliar as agdes de patrocinio por elas

realizadas. Os resultados encontram-se na tabela 8.

Tabela 8 — Principais dificuldades de avaliacio de resultados em ac¢ées de patrocinio

Problema % das empresas
Isolar os efeitos do patrocinio das demais ferramentas do composto 8,3 %
de comunicagdo
Baixa relacdo custo/beneficio da avaliagdo 20,8 %
Mensurar objetivamente o feedback obtido 20,8 %
Auséncia de método cientifico 20,8%
Avaliar o valor da publicidade 4,2%
Medir o aumento das vendas 8,3%
Nio sabe 16,7%

Fonte: Adaptado de Quinn; 1982 citado por Parisi; 1994.

Parisi (1994, p.89) afirma que o uso das técnicas de mensuragdo de eficdcia é a excecdo na
grande maioria das empresas. Segundo ele, este fato reflete “o pensamento de que o
patrocinio (sic) € algo diferente, talvez algo até romantico, € ndo merece, portanto, uma

avaliacdo e administracdo rigorosas”.

Entretanto, apesar das dificuldades apontadas na pesquisa, Javalgi et al (1994) sugerem outro
fator que, segundo eles, € mais determinante para a auséncia de mensuragdo dos resultados do
patrocinio. Para os autores, “os executivos responsaveis pelo patrocinio nas empresas podem

mostrar-se relutantes em examinar seus efeitos por receio de possiveis problemas em suas
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carreiras profissionais, especialmente conforme a quantidade de investimento dedicado ao

patrocinio aumenta”.

2.3 Patrocinio esportivo

A presente pesquisa tem como foco o estudo relacionado exclusivamente ao patrocinio na
modalidade esportiva. Dessa forma, a secao seguinte deste estudo abordard conceitualmente a
modalidade esportiva de patrocinio, apresentando sua defini¢cao, as formas sob as quais ela se
manifesta, um panorama de sua utilizacdo no Brasil e no mundo, e os processos decisorios e
critérios de selecao que caracterizam sua ado¢@o por parte das empresas. Antes, porém, serd

discutida a diferencga existente entre os termos “patrocinio esportivo” e “marketing esportivo”.

2.3.1 Diferenciacio entre patrocinio esportivo e marketing esportivo

Diversos termos alternativos sdo comumente utilizados por autores e profissionais de
marketing para representar a atividade de patrocinio esportivo; marketing esportivo,
marketing do esporte, marketing no esporte e marketing através do esporte sdo algumas das
terminologias adotadas para fazer referéncia a atividade (MELO NETO, 1995; BRUNORO e
AFIF, 1997; AFIF, 2000). Esta diversidade tem gerado confusdao na compreensido adequada

do real significado de cada um destes termos.

De acordo com defini¢des atuais elaboradas por autores de marketing, a ado¢do sem critérios
destes termos como sindnimos da atividade de patrocinio esportivo mostrou-se equivocada.
Para eles, parte destes termos estd relacionada a esta atividade, enquanto outra parte esta

relacionada a formas distintas de relagdo entre o marketing e o esporte.

Segundo Mullin et al (2004), o surgimento desta variedade de termos ocorreu em 1978,
quando o termo “marketing esportivo” foi utilizado pela Advertising Age para descrever as
atividades dos profissionais de marketing das empresas que utilizavam o esporte como

ferramenta de comunicagdo.
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Porém, na ocasido, o termo patrocinio j4 existia para descrever esta atividade. Dessa forma,

estabeleceu-se uma duplicidade de termos.

Entretanto, mais recentemente, Pitts e Stotlar (2002, p.90) e Mullin et al (2004) descreveram
o termo marketing esportivo como “o processo de elaborar e implementar atividades de
producdo, formacdo de preco, promogdo e distribuicio de um produto esportivo para
satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa”,
caracterizando-o exclusivamente como a atividade de planejamento mercadoldgico

relacionado a um esporte.

Campomar (1992) afirma que as relagdes entre o marketing e o esporte podem ser
caracterizadas de duas formas: em alguns casos, pelo uso do “marketing no esporte”; e em
outros, pelo “esporte como instrumento de marketing”. Segundo ele, o primeiro refere-se “ao
uso das técnicas de marketing aplicado na ‘venda’ de um esporte ao publico como se fosse a
oferta de um servico” — o marketing esportivo definido por Pitts e Stotlar (2002) e Mullin et al
(2004); ja o segundo refere-se a utilizacdo de uma modalidade esportiva ou de um esportista
como elemento da promogao das atividades normais de marketing de uma empresa de bens ou

servigos — o patrocinio esportivo.

No mesmo sentido, Mullin et al (2004) apresenta dois termos que refletem as relagdes entre
marketing e o esporte: “marketing do esporte”, representando a atividade de marketing
relacionada a produtos, servigos e eventos esportivos; e “marketing através do esporte”, que
descreve as atividades dos profissionais de marketing de produtos industriais, de consumo e
de servigos, utilizando o esporte como veiculo de comunicagdo — referindo-se novamente ao

conceito de patrocinio esportivo.

Estas abordagens evidenciam a existéncia de conceitos distintos para termos também distintos
que buscam descrever as relacdes entre o marketing e o esporte. Conforme exposto nesta
sessdo, conclui-se que Patrocinio esportivo e Marketing esportivo sdo termos que nao

possuem mesmo significado.

Considerando o exposto, o presente estudo abordard exclusivamente o tema patrocinio

esportivo, referindo-se sempre a sua definicdo, apresentada na sec¢do seguinte.
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2.3.2 Definicao de patrocinio esportivo

O entendimento mais simples do conceito de patrocinio esportivo € o de que ele é a
manifestagdo da ferramenta patrocinio por meio de atividades esportivas diversas. Entretanto,
alguns autores desenvolveram defini¢des especificas para o termo, na tentativa de eliminar

quaisquer duvidas relacionadas a sua conceituagao.

Em defini¢io focada exclusivamente nos resultados produzidos pela atividade, Schaaf (1995)
propde o patrocinio esportivo como “o mecanismo de promog¢do através do qual os esportes
penetram nos mercados de consumo de forma a criar publicidade e lucro para compradores

corporativos e participantes”.

Para Pozzi (1998) o patrocinio esportivo constitui-se em “despesas de marketing ou
incorporagdo de responsabilidades que suportam atividades esportivas e/ou atletas, com o
propoésito de usar o evento, time, atleta, etc., como veiculo que possibilita o alcance de um ou
mais objetivos de marketing”. Esta definicdo demonstra-se mais abrangente, apresentando

inclusive algumas das formas sob as quais o patrocinio esportivo pode se manifestar.

Cardia (2004, p. 25) define o patrocinio esportivo como:

[...] o investimento que uma entidade piiblica ou privada faz em um evento, atleta ou grupo de
atletas com a finalidade precipua de atingir piiblicos e mercados especificos, recebendo, em
contrapartida, uma série de vantagens encabecadas por incremento de vendas, promogdo, melhor
imagem e simpatia do publico.

Percebe-se, desta forma, que as defini¢cdes especificas do termo patrocinio esportivo tém por
base a associacao entre a defini¢io maior do termo patrocinio e as atividades relacionadas ao

esporte.

2.3.3 Formas de manifestacio de patrocinio esportivo
Diversas sdo as formas de manifestacdo da atividade de patrocinio esportivo por parte das
empresas. Parisi (1994, p.7) apresenta seis maneiras distintas por meio das quais as

organizagdes desenvolvem esta atividade:
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L Concessao de recursos a eventos, equipes e atletas individuais;

II.  Merchandising em eventos esportivos;

III.  Utilizagdo de marcas esportivas em produtos por meio de licenciamento;

IV. Marketing de emboscada, por meio da participagdo parasitica em um evento do qual a
empresa nao € oficialmente patrocinadora;

V. Cotas de transmissdes esportivas em midia eletronica e radiofonica;

VI. Contratacdo de atletas para endosso da marca.

De forma geral, a acdo pode ocorrer por meio da associacdo direta do patrocinador a eventos
esportivos (competitivos ou ndo) das mais variadas naturezas, caracteristicas e abrangéncias; a
entidades esportivas (Federacdes, Ligas, Associa¢des, Clubes, etc.) locais, regionais,
nacionais e internacionais; a equipes e atletas das mais diversas modalidades esportivas; e por
meio da associacdo indireta estabelecida na relacdo entre o patrocinador, a midia, e o0s

esportes.

Com o objetivo de apresentar estas formas de manifestacdo de patrocinio esportivo de uma
maneira estruturada, Brooks (1994) apresentou um modelo que sintetiza as relacdes
mercadoldgicas estabelecidas no esporte. No modelo, representado na figura 8, o autor

evidencia os diversos atores que interagem neste ambiente.
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ORGANIZADORES
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:>- :> Ingressos <Z> EXPECTADORES
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Midia

ATLETAS SINDICATOS

JOGADORES

Figura 8 — Participantes do ambiente mercadologico de esporte
Fonte: Adaptado de Brooks; 1994.

Por meio da andlise do modelo, Escobar (2002) sugere uma categorizagdo em quatro formas

distintas e principais de manifestacdo do patrocinio esportivo: Patrocinio de eventos e

equipes; Patrocinio de atletas; Patrocinio de midia vinculado ao esporte; e Patrocinio de

emboscada.

L.

II.

Patrocinio de Eventos e Equipes — Esta categoria refere-se a associacdo entre o0s

patrocinadores e a atividade esportiva e seus organizadores — competi¢cdes, torneios,
equipes, clubes, entidades reguladoras, etc. Segundo Carroggio (1996), esta associa¢do
pode ocorrer em trés ambitos diferentes: (a) internacional, (b) nacional, e (c) local. Cada
um deles oferece niveis distintos de projecdo e repercussao publica, complexidade de
execugdo, participacdo e interesse de midia, precos de participacdo, e
consequentemente, tipos de empresas patrocinadoras. Cabe a empresa patrocinadora
avaliar seus objetivos e selecionar o tipo de associacdo mais adequada para atingi-los.

Patrocinio de Atletas - Esta categoria refere-se a associacdo entre os patrocinadores e os

atletas, individualmente. Nesta associa¢do, o atleta endossa o produto ou marca do

patrocinador em contrapartida ao patrocinio recebido. O conceito € bastante similar ao
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Endosso de Celebridades apresentado por Blackwell er al (2005), diferenciando-se
exclusivamente pelo fato de, no caso do patrocinio de atletas, a contrapartida oferecida
pelo patrocinador estar diretamente relacionada a atividade principal desenvolvida pelo
atleta; ja no conceito de Blackwell et al (2005), o endosso € concretizado em fungdo de
acordo financeiro, e ndo como suporte diretamente relacionado a atividade do

endossante.

Patrocinio de Midia vinculado ao Esporte — Esta categoria refere-se a associagdo dos

patrocinadores com os veiculos de comunicagdo, durante a transmissdo de eventos,
acontecimentos, atividades ou temas esportivos. Esta associacdo pode ocorrer por meio
de transmissOes televisivas, via internet, rddio, midia impressa e outros. H4 certa
restri¢ao relacionada a aceitagdo desta categoria como forma de manifestacao direta de
patrocinio esportivo — alguns autores argumentam que esta categoria enquadra-se como
investimento em programas de midia em geral, e ndo patrocinio esportivo, uma vez que
o investimento em qualquer outra natureza de programa estaria enquadrado na mesma
categoria.

Patrocinio de emboscada — Esta categoria ndo representa uma manifestacdo formal de

patrocinio esportivo. Conforme a definicdo de Sandler e Shani (1989) citado por
Escobar (2002, p.86), trata-se de um esfor¢co planejado por uma empresa para se
associar indiretamente a uma acdo esportiva, com o objetivo de captar algum
reconhecimento e beneficios associados ao seu patrocinador oficial. Para Meenaghan
(1996), ¢ a tentativa, por parte de empresas que ndo sdo oficialmente patrocinadoras da
acdo, de captar a atencdo da audiéncia desta acdo para elas, confundindo a mente dos
consumidores. Assim, esta associacio caracteriza-se por beneficiar-se do investimento
de terceiros, por meio de estratégias e planos formalmente elaborados e desenvolvidos,
tais como: (a) a aquisicdo de cotas de midia para eventos dos quais a empresa nao é
patrocinadora; e (b) o patrocinio de subcategorias, como patrocinar um atleta com
marca distinta do patrocinador da equipe, ou patrocinar uma equipe com marca distinta
do patrocinador da competi¢do. Segundo o autor, esta pratica ndo se caracteriza como
ilegal, pois ndo utiliza contetidos oficiais da ag¢do patrocinada. Contudo, ela reduz a
efetividade da mensagem do patrocinador oficial, minando a qualidade e o valor da acdo

patrocinada.
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Melo Neto (2003, p.25) propde outra classificagdo para as formas de manifestacdo de
patrocinio esportivo, composta de cinco categorias — patrocinio de clubes, de equipes, de

atletas, de eventos, e de projetos esportivos, descritas na tabela 9.

Tabela 9 — Formas de manifestacao de patrocinio esportivo

Patrocinio Patrocinio Patrocinio Patrocinio Patrocinio
de Clubes de Equipes de Atletas de Eventos  de Projetos
Esportivos
Objetivo Promovera  Promovera  Associar a Aumentare  Exercer a
marca, marca, por marca ao consolidar o cidadania
associando-  meio do prestigiodo  publico-alvo empresarial
seao nome  desempenho atleta da empresa
do clube da equipe
Foco Uso da Uso da Uso da Uso da Uso da
forca forca forga forca forca de
promocional promocional promocional promocional impacto do
do clube da equipe e do carisma do evento projeto
do atleta
Meio Esportes Esportes Esportes de  Esportes em Esporte
consagrados consagrados competicdo  ascensdo comunitario
€ promogao
do esporte

Fonte: Adaptado de Melo Neto; 2003; p.159.

Esta classificacdo parece contemplar de maneira mais abrangente os diversos formatos de

manifestacdo de patrocinio esportivo e, portanto serd adotada no presente trabalho.

234

Conforme apresentado anteriormente, em termos mundiais, o patrocinio esportivo €, dentre as

Panorama da utilizacao do patrocinio esportivo no Brasil e no mundo

modalidades de patrocinio, a que apresenta maior volume de investimentos € maior
quantidade de negdcios. Segundo os dados apresentados por Cardia (2004) este volume
representou, no ano 2000, cerca de US$ 19,5 bilhdes. Ja no ano de 2005, conforme os dados
do relatério The World Sponsorship Monitor, produzido pela empresa de pesquisas esportivas
Sports Marketing Surveys, os investimentos mundiais em patrocinio esportivo atingiram cerca
de US$ 27,3 bilhdes. Ja em termos de quantidade de negdcios fechados, das 1.753 acdes de
patrocinio identificadas pelo relatério ao longo do ano de 2005, 1.455 (83%) foram na

modalidade esportiva.
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Segundo o relatério, em termos mundiais, dentre as possiveis modalidades de patrocinio
esportivo, 49% dos negécios fechados (1.455) no ano de 2005 referiram-se ao patrocinio de
eventos; outros 29% ao patrocinio de equipes; 15% ao patrocinio de clubes e entidades
esportivas, € 7% ao patrocinio de atletas. Ainda segundo o relatério, em termos de volume de
investimentos, as 10 principais modalidades esportivas contempladas por meio destas acdes
de patrocinio foram: Futebol (US$ 3,146 bilhdes), Automobilismo/Férmula Um (US$ 1,354
bilhdes), Futebol Americano (US$ 1,313 bilhdes), Jogos Olimpicos (US$ 909 milhdes),
Arenas esportivas (US$ 640 milhdes), Ténis (US$ 413 milhdes), Automobilismo/Outras (US$
323 milhdes), Rugby (US$ 307 milhdes), Golfe (US$ 241 milhdes) e Basquetebol (US$ 234

milhdes).

Em termos de Brasil, o fato de ndo haver um 6rgao regulamentador para esta atividade faz
com que seja dificil encontrar informacgdes concretas com relacdo ao volume correto de
investimento em acdes de patrocinio esportivo. O que existe sdo estimativas elaboradas com

base em levantamentos de dados secundarios.

Desta forma, a identificagdo do volume de investimentos no Brasil parte do estudo realizado
pelo Instituto Intelligence Sponsorship in Cardia (2004), que identificou a distribuicdo do
volume de investimentos em patrocinio entre as regides e paises do mundo no ano 2000,

representada na tabela 10.
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Tabela 10 - Distribuicio dos investimentos em patrocinios, entre os paises e as regiées do mundo, em 2000

Regido e paises Volume de investimento (US$ bilhdes) %
Américas 10.54 42,5 %
EUA 8.27 33,3
América Central e Sul 1.8 7,3
Canada 0.43 1,7
Caribe 0.04 0,2
Europa 7.78 31,4%
Alemanha 2.32 9,3
Reino Unido 1.26 5,1
Franca 1.04 4,2
Holanda 0.56 2,3
Espanha 0.51 2,1
Itdlia 0.51 2,1
Suiga 0.25 1,0
Suécia 0.19 0,8
Dinamarca 0.11 0,5
Finlandia 0.07 0,3
Irlanda 0.05 0,2
Outros na Europa 0.87 3,5
Asia 5.4 21,8%
Japao 3.1 12,5
Repiiblica da Coréia 0.63 2,6
Outros na Asia 1.66 6,7
Pacifico 0.59 2,4%
Australia 0.52 2,1
Nova Zelandia 0.07 0,3
Outros no Pacifico 0.003 0,0
Africa 0.33 1,3%
Africa do Sul 0.2 0,8
Outros na Africa 0.12 0,5
Oriente Médio 0.15 0,6 %
Total 24,79 100,0%

Fonte: Adaptado de Sponsorship Intelligence in CARDIA; 2004; p.26-28.

Os dados apresentados na tabela demonstram que os investimentos em ac¢des de patrocinio na
América Latina, no ano 2000, atingiram US$ 1,8 bilhdo. Neste volume incluem-se os

investimentos em todos os paises latinos, em todas as modalidades de patrocinio.

Exclusivamente em termos de patrocinio esportivo no Brasil, dados apresentados pela Traffic
Marketing Esportivo, maior empresa brasileira do setor de patrocinios esportivos, estimam um

volume de investimentos de cerca de R$ 1,1 bilhdo ao ano.

Da mesma forma, estudo realizado pela agéncia Top Sports Ventures, apresentado no jornal
Meio e Mensagem (2004), relata que os investimentos somaram R$ 923,5 milhdes em 2003.
Este volume subdividiu-se em duas categorias: Patrocinio de midia vinculado ao esporte e

Patrocinio direto. A primeira representou um volume de R$ 584,7 milhdes, tendo as
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transmissoes relacionadas a modalidade esportiva futebol representado 68% deste montante, e
as transmissoes relacionadas aos esportes a motor 26%. Ja a segunda, por sua vez, representou
um volume de R$ 338.7 milhdes, tendo as atividades relacionadas ao futebol recebido 63%, e
o voleibol 14% deste investimento. Os dados completos estdao representados nas figuras 9, 10
e 11, e na tabela 11.

Patrocinio

Direto
37%

atrocinio de
Midia
63%

Figura 9 — Distribuicio do volume de investimentos em patrocinio esportivo no Brasil, entre patrocinio de
midia e patrocinio direto, em 2003
Fonte: Adaptado de relatério de pesquisa da TopSports Ventures citado por Meio e Mensagem; 2004.

Natacdo, Atletismo e
Ciclismo
1%

Outros
3%

Esportes de prai
1%

Fsportes Radicais
1%

Esporte motor
26%

Futebol
68%

Figura 10 - Distribuicao do volume de investimentos em patrocinio de midia vinculado ao esporte no
Brasil, entre as diversas modalidades esportivas, em 2003
Fonte: Adaptado de relatério de pesquisa da TopSports Ventures citado por Meio e Mensagem; 2004.
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Figura 11 — Distribuicio do volume de investimentos em patrocinio direto no Brasil, entre as diversas
modalidades esportivas, em 2003
Fonte: Adaptado de relatério de pesquisa da TopSports Ventures citado por Meio e Mensagem; 2004.

Tabela 11 - Distribuicio do volume de investimentos em patrocinio direto no Brasil, entre as diversas
modalidades esportivas, em 2003

Modalidades e Acoes Volume de investimento (R$ milhoes) % (aproximado)
Futebol 213,44 63%
Confederagdo Brasileira 81 23,9
Patrocinio a times 79,32 23,4
Publicidade em estadios 45,22 13,3
Atletas 6,36 1,9
Eventos 1,54 0,5
Voleibol 47,41 14%
Superliga 21,43 6,3
Selecdo Brasileira 14,7 4,3
Volei de Praia 6,3 1,8
Atletas 4,08 1,3
Outros 0,9 0,3
Basquetebol 15,14 4%
Liga/Selecao 14,9 4,3
Atletas 0,24 0,0
Ténis 5,69 2%
Eventos 4,04 1,3
Atletas 1,65 0,6
Futsal 5,65 2%
Liga/Selecio 5,41 1,7
Atletas 0,24 0,1
Esporte a Motor 3,38 1%
Outros 47,99 14%
Total 338,7 100,0%

Fonte: Adaptado de relatério de pesquisa da TopSports Ventures citado por Meio e Mensagem; 2004.

Considerando-se que a taxa média de crescimento mundial de investimentos em acdes de
patrocinio esportivo observada € de, aproximadamente, 7,5% ao ano, pode-se sugerir, em

projecdo, que, se em 2003 o investimento em patrocinio esportivo no Brasil foi de R$ 923,5
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milhdes, este volume no ano de 2005 girou em torno de R$ 1,1 bilhdo (cerca de US$ 530

milhoes).

2.3.5 Tomada de decisao para acoes de patrocinio esportivo nas empresas

Conhecer o processo de tomada de decisdo e os critérios de selecdo para a realizacdo de acdes
de patrocinio esportivo tem sido objeto de interesse tanto dos profissionais de marketing
quanto de académicos da drea. Compreender como as organiza¢des promovem estas
atividades, em termos de se revelar como transcorre esta decisdo, quem dela participa, quais
sdo os papéis desempenhados por seus atores, € quais sdo as etapas € os aspectos relevantes
considerados neste processo, sdo alguns dos temas relacionados a este conhecimento que

merecem consideragao.

2.3.5.1 O processo decisorio do patrocinio esportivo
O processo de selecio de uma acdo de patrocinio por parte da empresa representa uma
compra organizacional e, portanto, deveria enquadrar-se nos mesmos principios que norteiam

o processo de compra da empresa para suas demais aquisigoes.

Considerando-se o modelo proposto por Robinson et al (1967) citados por Kotler e Keller
(2006), que descreve a estrutura e o funcionamento do processo de compra do comprador
organizacional em situacdes genéricas, pode-se obter um embasamento que servird para a
comparacdo com o processo de decisdo para agdes de patrocinio esportivo. Este modelo sera

apresentado mais adiante, na pagina 77 deste trabalho.

Webster e Wind (1972) citados por Kotler e Keller (2006) definem o termo ‘“‘compra
organizacional” como “o processo de tomada de decisdo por meio do qual as organizacdes
estabelecem a necessidade da compra de produtos e servigos, além de identificar, avaliar e

escolher, entre as marcas e os fornecedores disponiveis, qual a melhor op¢ao”.

Kotler & Keller (2006) afirmam que, dentre as principais caracteristicas do mercado
empresarial estd o fato de ele ser caracterizado por compras profissionais. Esta caracteristica

se justifica quando se considera que o objetivo dos compradores empresariais, por ocasiao de
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uma compra, € ganhar dinheiro para a empresa, reduzir custos operacionais, e satisfazer
obrigacdes sociais e legais. Ao caracterizar este processo de compra como profissional, o
autor o descreve como “composto por compradores treinados, que sdo obrigados a seguir as
politicas, as normas e as exigéncias de compra da organizagdo para a qual trabalham”. A
partir desta classificac@o, pressupde-se que os processos decisorio e de compra organizacional
sejam realizados com base em procedimentos padronizados, preestabelecidos e bem

determinados.

Kotler e Keller (2006) e Hutt e Speh (2002) descrevem entdo o centro de compras, que se
trata da unidade ou departamento especifico de compras da organizacdo compradora. De
acordo com Webster e Wind (1972) citados por Kotler e Keller (2006) o centro de compras “é
composto de todas as pessoas e grupos que participam do processo decisério de compra na
empresa € que compartilham algumas metas e riscos provenientes das decisdes tomadas”. Os
autores afirmam que a composi¢do do centro de compras apresenta variagdes de uma situagao
de compra para outra e que nao estd estabelecida no organograma da empresa, sendo criada a
cada processo de compra, em resposta as necessidades de informacdo em cada situagdo

especifica de compra.

Contudo, Corey (1991), com base em andlises obtidas por meio de estudos de caso, concluiu
que a complexidade do comportamento de compra organizacional torna dificil a padronizagao
de processos para todos os tipos de compra, tornando esta tarefa uma atividade
multidimensional, que variard em fun¢do: da natureza da compra (equipamentos, suprimentos,
servicos, parte de produtos, matéria prima); da situacdo da compra (recompra simples,
recompra modificada ou nova tarefa); do grau de interesse e envolvimento das dreas
funcionais da empresa, e a autoridade relativa dos membros de cada uma delas; da relacdo da
empresa com o fornecedor (continua ou eventual, envolvimento mutuo ou unilateral); das
influéncias de cada ator envolvido no processo de compra; das metas impostas pela alta
diretoria em temos de desempenho da empresa em seus processos de compra; e do

envolvimento emocional dos membros do centro de compras com o objeto da compra.

A identificacdo da relagcdo destes conceitos com o processo decisorio do patrocinio esportivo
nas empresas foi objeto de alguns estudos especificos. Inicialmente, estes estudos produziram

reflexdes relacionadas a composi¢ao e localizacdo do centro decisério para estas acoes.
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Segundo Schaaf (1995), hd duas formas distintas sob as quais o processo decisério em
patrocinio ocorre: internamente a empresa e por meio de agéncias de propaganda. No
primeiro caso, o autor sugere que algumas empresas mantém este processo de decisdo

completamente interno a empresa, ocorrendo por meio de pequenos centros de compras,

cujos componentes variam em cada caso.

No segundo caso, Schaaf afirma que outras empresas preferem deixar a decisao de
investimentos em patrocinios total ou parcialmente a cargo de suas agéncias de propaganda.
Dessa forma, as possibilidades de patrocinio sdo inicialmente recebidas e analisadas pelas
agéncias. Em alguns casos, a prépria decisdo do patrocinar ou ndo, € o que patrocinar, fica
totalmente sob responsabilidade da agéncia, o que a configura como o centro de compras
deste processo. Em outros casos, a agéncia apresenta o resultado de sua triagem inicial para a
empresa, € a decisdo final € de responsabilidade desta dltima, configurando-se desta forma

um centro de compras agéncia-empresa.

Cardia (2004), em seus estudos, identificou processos que seguem a mesma estrutura
identifica por Schaaf. Com relagdo as formas sob as quais o processo decisério pode ocorrer,
além do processo interno da empresa e do processo por meio das agéncias de publicidade,
Cardia apresenta uma terceira possibilidade que é a participagao de agéncias especializadas
em patrocinio como integrantes do centro de compras, exercendo as etapas de recepgdo e
andlise das propostas recebidas, antes de encaminhd-las a empresa patrocinadora. Também
caracteriza um centro de compras agéncia-empresa. A grande diferenca neste caso estd no
nivel de especialidade deste tipo de agéncia, que por atuar exclusivamente com patrocinio e
compreender de maneira profunda este mercado, proporciona maior seguranga e credibilidade

aos seus clientes.

As observacodes de Schaaf e Cardia puderam ser reafirmadas por meio do estudo exploratério
realizado por Silva (2001) junto a quatro grandes empresas patrocinadoras no Brasil. Cada
empresa pesquisada pelo autor apresentou formatos diferentes de centros de compras de
patrocinios, porém todos se enquadraram em algum dos tipos propostos pelos autores. Em
uma delas formou-se uma curadoria de especialistas em patrocinio, externa a empresa,

caracterizando um centro de compras na agéncia; em outra, hd uma area de eventos interna,
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vinculada a geréncia de marketing, que responde exclusivamente por patrocinios; na terceira,
a selecdo € feita por meio de agéncias e Orgdos externos a empresa, porém com base em
diretrizes previamente estipuladas pela empresa, caracterizando uma relagao agéncia-empresa;
e na ultima, hd uma 4rea de coordenagao de marketing de patrocinio, porém a triagem inicial
dos projetos ocorre tanto por meio deste setor como por meio de uma agéncia de patrocinios -
de forma a dividir e atender a demanda inicial — caracterizando uma relagdo agéncia de

patrocinio-empresa.

Mullin et al (2004) reforcam a existéncia de um centro de compras para acdes de patrocinio
nas empresas, por meio da identificacdo, em empresas norte americanas, do que chamaram de
GMPE (Grupo de Marketing de Patrocinio da Empresa). Segundo os autores, um GMPE
consiste em um diretor, quatro gerentes e um auxiliar de apoio. Entretanto, apesar de terem
notado a existéncia deste grupo especifico para este tipo de tomada de decisdo, os autores
perceberam que a maioria das empresas patrocinadoras, além de constituir um GMPE,
também utiliza agéncias de patrocinio para executar este tipo de ac¢do, por observar que por
meio desta parceria os recursos destinados para ag¢des de patrocinio sdo utilizados de maneira
mais eficiente. Esta constatacdo vai de encontro ao registrado por Cardia com relacdo as
agéncias de patrocinio; segundo ele, estas agéncias especializadas em agdes de patrocinio
agregam valor ao processo como um todo, fornecendo um conjunto complementar de

expertise e experiéncia personalizada.

No Brasil, estudo realizado pelo Instituto Ipsos-Opinion no ano de 2003, junto a 53 grandes
empresas investidoras em ac¢des de patrocinio, apresentado no Semindrio de Comunicacg@o por
Patrocinios e Cidadania Corporativa — Com:Atitude, confirma esta légica, constatando que
91% das empresas utilizam drea interna, e 51% contratam agéncias especializadas para

avaliacdo de projetos de patrocinio.

Com relagdo aos membros que compdem este centro de compras, Schaaf (1995) afirma
variarem entre gerentes de vendas, diretores promocionais, gerentes de marketing, diretores
de novos negdcios, e até mesmo o presidente da empresa. Esta variacdo entre os componentes
destes pequenos centros de compras ocorre principalmente em fun¢do do volume financeiro
do investimento no patrocinio. Assim, o autor conclui que, normalmente, promogdes regionais

e de baixo custo sdo decididas por um centro de compras composto pelo proprio gerente
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regional como a figura principal, e sua equipe compondo as demais posi¢des de decisdo. Ja
ocasides de grandes patrocinios, que tenham abrangéncia nacional ou internacional, sdao

decididas por diretores em nivel corporativo, que, portanto caracterizam o centro de compras.

Cardia (2004) apresenta dados similares, afirmando que os executivos da empresa que
participam do processo decisério para acdes de patrocinio podem ser os presidentes, os
diretores de marketing ou os gerentes de marketing. A participa¢do ou nao de cada um destes
executivos como membros do centro de compras responsavel pelo patrocinio depende da
importancia da decisdo a ser tomada e do quanto esta decisdo comprometera o orcamento de

marketing da empresa no respectivo ano.

Especificamente com relagdo ao Brasil, o estudo realizado pelo Instituto Ipsos-Opinion,
apresentado no Semindrio de Comunicacdo por Patrocinios e Cidadania Corporativa —
Com:Atitude, confirmou este raciocinio, constatando que, em 60% destas empresas a porta de
entrada para oportunidades de patrocinio foi a area corporativa. Em 42% dos casos, a decisao

concentrou-se exclusivamente na presidéncia.

A pesquisa realizada por Parisi (1994) contribuiu de maneira significativa para o surgimento
de hipdteses sobre o processo decisOrio para agdes de patrocinio esportivo. Segundo os
resultados do estudo, que abrangeu 33 empresas de grande porte de diversos setores no Brasil,
na maioria dos casos o cargo de que aprova o orcamento para estas acoes € o de Presidente ou
Diretor; e o departamento responsdvel por administrar o patrocinio € o de marketing, sob a

responsabilidade de um gerente.

Neste sentido, McCook et al (1997) desenvolveram estudo que buscou identificar este
processo em empresas de diferentes portes. Os autores pesquisaram de maneira exploratoria o
processo decisério de quatro empresas distintas, de portes variados, no mercado norte-
americano. Foram identificados os seguintes pontos:
— Empresas nacionais e multinacionais de grande porte normalmente utilizam alguma
forma de triagem inicial de propostas de patrocinio antes de estas chegarem ao que os
autores chamaram de “decisores-chave”. Normalmente esta triagem fica a cargo das

agéncias de publicidade;
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— Os “decisores-chave” para este tipo de acdo nestas empresas de grande porte sdo,
geralmente, os diretores ou gerentes sénior do departamento de propaganda;

— Os “decisores-finais” para este tipo de acdo nas empresas de grande porte dependem
do nivel e do custo da acdo de patrocinio: para a¢des de patrocinio menores, este papel
¢ desempenhado por gerentes locais ou por diretores de propaganda; ja para acdes de
patrocinio maiores, o “decisor final” € o vice-presidente do departamento envolvido na
acao;

— Ja para empresas locais e regionais, de menor porte, ndo hd triagem inicial de
propostas;

— Nestas empresas, os decisores sao 0s gerentes ou 0s proprios proprietarios do negocio.
Estes sdo responsdveis por, além de tomarem decisdes sobre este tipo de acdo, operar e
administrar a empresa como um todo;

— Assim como para empresas de grande porte, os “decisores-finais” para este tipo de
acdo nas empresas de pequeno porte também dependem do nivel e do custo da acdo de
patrocinio: para agdes de patrocinio menores, este papel é desempenhado por gerentes
locais; ja para agdes de patrocinio maiores € mais custosas, o “decisor final” acaba

sendo o préprio proprietario da empresa.

Em resumo, todas estas pesquisas auxiliaram para o estabelecimento da hipétese de que a
composi¢ao do centro de decisdes para o processo decisorio de patrocinio esportivo nas
empresas depende das seguintes varidveis:

— Porte da empresa (grande, médio e pequeno);

— Abrangéncia de atuagdo da empresa (local/regional ou nacional/multinacional);

— Valor do Investimento da a¢do de patrocinio (alto ou baixo).

Em termos das etapas do processo de compra desempenhado pelo centro de compras da
organiza¢do, Robinson et al (1967) citados por Kotler e Keller (2006) descrevem os oito
estdgios que comporiam uma situacdo de nova tarefa (pois as situacdes de recompra simples e
a recompra modificada ndo exigem o cumprimento de todas as etapas, pressupondo-se que ja
foram cumpridas por ocasido de quando se tratavam de uma nova tarefa):

L Reconhecimento do Problema — Alguém na empresa reconhece um problema ou uma

necessidade que pode ser resolvida pela aquisi¢cdo de um bem ou servigo;
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Descricao da necessidade geral — O comprador determina as caracteristicas gerais dos
itens necessarios e solicita a quantidade;

Especificagdo do produto — A organizacdo compradora desenvolve as especificagdes
técnicas do produto;

Procura de fornecedores — O comprador tenta identificar os fornecedores mais
apropriados;

Solicitagdo da proposta — O comprador pede aos fornecedores qualificados para
apresentarem suas propostas;

Selecao do fornecedor — Escolha do fornecedor, baseada em atributos desejados
preestabelecidos pelo centro de compras;

Especificagao do pedido de rotina — Uma vez selecionado o fornecedor, o comprador
negocia a forma final do pedido;

Revisdo do desempenho — O comprador revé, periodicamente, o desempenho do

fornecedor selecionado.

Melo Neto (2003, p.135) apresenta um modelo direcionado exclusivamente a realizacdo de

patrocinio esportivo por parte das empresas — o processo de gestdo do patrocinio. Segundo o

autor, este processo € composto de sete etapas, das quais se cita seis:

L
II.
III.
IV.

VL

A defini¢do do publico-alvo a ser atingido pela acao;
A defini¢ao dos objetivos do patrocinio;

A selecdo do patrocinio;

A elaboragdo do projeto de patrocinio;

A implementagao;

E a avaliacio.

Em se tratando a acdo de patrocinio esportivo de uma compra organizacional, as etapas para a

selecdo e execucdo de oportunidades deveriam obedecer, a0 menos em parte, as etapas

propostas pelos autores. Apesar de estudos preliminares fornecerem indicios de que isto ndo

ocorre na pratica, sendo o processo de realizacdo de acdes de patrocinio esportivo

caracterizado essencialmente pela préitica informal, nenhum estudo concreto efetivamente

forneceu dados conclusivos sobre o tema.
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2.3.5.2 Critérios de selecao para acoes de patrocinio esportivo
Apesar de os critérios de selecdo utilizados pelas empresas para acdes de patrocinio esportivo
terem sido explorados em alguns estudos, poucos sdo os modelos resultantes destes estudos,

que representam efetivamente estes critérios.

O modelo genérico proposto por Meenaghan (1983), representado na figura 12, identifica oito
tipos de critérios diferentes a serem analisados quando da selecdo de atividades a serem

patrocinadas.

Potencial de
Associagao
da imagem

Potencial de

. Aderéncia aos objetivos
Cobertura de Midia J

Compatibilidade
evento/produto
segmentacao

Necessidade
de Recursos Extras

PATROCINIO

Exclusividade e
Publicidade adversa

Hospitalidade de

: Tipo de patrocinio
convidados p p

Figura 12 — Critérios de Selecao de Patrocinio
Fonte: Adaptado de Meenaghan; 1983.

Segundo o modelo, a selec@o correta do patrocinio inicia-se com a verificagdo da aderéncia da
acdo patrocinada com os objetivos tracados para a acdo. Em seguida, deve-se analisar o
impacto da associacdo do evento com a imagem corporativa. Na seqiiéncia, verifica-se a
compatibilidade entre o patrocinio e a marca/produto que se quer divulgar. Depois, identifica-
se a quantidade de midia espontanea gerada pelo evento. O préximo critério consiste em
analisar o valor de investimentos extras necessdrios para potencializar os resultados da acdo
patrocinada. A avaliacdo das oportunidades relacionadas a criacao de centros de hospitalidade
para convidados representa outro critério. A andlise do tipo de patrocinio — em termos de sua

sazonalidade, de ser uma ac¢do inédita ou ja existente, e de se tratar de um comprometimento
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de curto ou longo prazo - consiste em outro critério. Por fim, a avaliacdo da exclusividade do

patrocinio consiste em um dltimo critério.

No mesmo sentido, o modelo proposto por Shimp (2002, p.486) apresenta as seguintes
questdes que devem ser consideradas durante a avaliacdo e selecdo de oportunidades de
patrocinio:

— O evento se ajusta a imagem da marca e vai beneficiar essa imagem?

— O evento oferece uma grande possibilidade de alcangar o publico-alvo desejado?

— O evento é geograficamente adequado?

— Esse evento ja foi patrocinado pela concorréncia anteriormente, e ha risco de que o
patrocinio seja visto como uma imitacdo dos atos do concorrente, confundindo o
publico-alvo em relacdo a identidade do patrocinador?

— O evento tem muitos patrocinadores?

— O evento complementa patrocinios ja existentes e estd de acordo com outros
programas de comunica¢do de marketing para a marca?

— O evento é economicamente viavel?

O modelo proposto por Melo Neto (2003, p.91-92), exclusivo para acdes de patrocinio
esportivo, adota principios similares aos modelos anteriores, sugerindo as seguintes questoes
de selegao:

— O publico-alvo da acdo esportiva corresponde ao target da empresa?

— A agdo esportiva tem cobertura de midia?

— Os atributos da acdo esportiva correspondem aos atributos da marca?

— O calendario da acdo esportiva estd de acordo (sinergia) com os objetivos de

marketing e promocionais da empresa?
— A acdo esportiva € capaz de atrais publico (nivel de atratividade)?

— A ac@o esportiva tem uma imagem positiva junto ao publico?

Em resumo, todos os trés modelos apresentados consideram principalmente aspectos
relacionados a pertinéncia, adequacao, exclusividade e repercussao da ac@o patrocinada como

critérios fundamentais para a selecdo de oportunidades de patrocinio.
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Estes modelos vao de encontro aos achados do estudo realizado pelo Instituto Ipsos-Opinion
mencionado anteriormente. Segundo os resultados deste estudo, o critério de selecdo
considerado mais importante pelas empresas patrocinadoras estd relacionado a adequacao da
acdo patrocinada aos atributos ou valores da marca; em seguida, encontra-se a andlise do
publico a ser atingido pela acdo e sua adequacdo ao publico-alvo da empresa; por fim,

considera-se a avaliagdo da acdo em termos de sua repercussao e visibilidade.

Contudo, o estudo realizado por Parisi (1994) demonstra que, além dos tépico apresentados

pelos autores citados, aspectos relacionados a credibilidade e o valor a ser investido na acdo

também fazem parte dos critérios de sele¢do para acdes de patrocinio esportivo. Segundo os

resultados de sua pesquisa, realizada junto a 33 empresas patrocinadoras do esporte, seis

critérios foram mencionados por mais da metade das empresas pesquisadas:

L Organizagdo e respeitabilidade das acdes a serem patrocinadas;

II.  Potencial de cobertura de midia da acao;

III. Adequacao do publico da acdo ao publico-alvo da empresa;

IV. Potencial de efeito negativo da acdo (publicidade negativa produzida em fungdo de
fracassos da atividade patrocinada);

V. Limitacdo de verba disponivel para investimentos;

VI. Potencial de associagdo da imagem da acdo patrocinado com produtos da empresa

patrocinadora.

Entretanto, independente dos critérios de selecao para agdes de patrocino esportivo adotados
pelas empresas, é fundamental salientar que quaisquer que sejam estes critérios, eles estdo
vinculados e tornam-se fundamentalmente dependentes dos objetivos estipulados para serem
atingidos pela ac¢do. Desta forma, qualquer definicdo de critérios de selecdo para agdes de
patrocinio esportivo inicia-se com a declaracdo firme dos objetivos pretendidos com estas

acgoes.

Por fim, Melo Neto (2003, p.331) apresenta uma listagem de erros cometidos pelas empresas
durante o processo de realizagdo de uma acdo de patrocinio, grande parte deles resultantes da
auséncia de critérios de selecdo que norteassem uma melhor escolha e desenvolvimento das
oportunidades a serem patrocinadas. De acordo com o autor, frequentemente estes erros

constituem-se, dentre outros, em:
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— pulverizar recursos em patrocinios, que nada acrescentam ao posicionamento desejado
da marca e dos produtos da empresa patrocinadora;

— desassociar as acdes de patrocinio das agdes de reforco e projecdo da imagem
corporativa desejada, promovendo um descompasso entre tais acdes e as agdes de
comunicacdo institucional da empresa patrocinadora;

— visualizar o patrocinio como uma acdo isolada, desvinculada do composto de
marketing e do composto promocional da empresa;

— utilizar o patrocinio de forma incompativel com os estdgios de maturagcdo da marca.

Desta forma, o autor ressalta a importancia da existéncia de critérios bem definidos para a

correta selecao de acdes e oportunidades desta natureza.

Tendo conhecimento do contexto exposto ao longo desta revisao da bibliografia, relacionado
a utilizacdo da ferramenta patrocinio esportivo nas empresas, verifica-se entdo a necessidade
de uma pesquisa de campo que identifique, de forma descritiva, o processo decisério para o
desenvolvimento de programas e acdes desta natureza, identificando as etapas que compdem
este processo, € 0s critérios que por ventura possam existir para o cumprimento de cada uma
das etapas identificadas. Esta pesquisa justifica-se na auséncia de estudos descritivos
preliminares que apresentem de forma conclusiva os processos por meio dos quais o
patrocinio esportivo se desenvolve dentro das empresas. Este conhecimento limitado produz
reflexos importantes em termos da avaliacdo da eficdcia do patrocinio enquanto ferramenta de

comunicacdo de marketing.

A seguir sdo apresentadas as caracteristicas da pesquisa de campo.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO

3.1 Estrutura da pesquisa de campo

3.1.1 Delineamento da pesquisa de campo
Apesar da reduzida quantidade de estudos realizados sobre os processos decisorios de
patrocinio esportivo, hd hipdteses interessantes sugeridas pelos estudos exploratérios

produzidos até o presente momento.

Neste sentido, o estudo aqui proposto utilizou o método de pesquisa conclusiva descritiva,
uma vez que, segundo Mattar (2006a), este método visa, dentre outros propositos, descrever
caracteristicas de grupos, partindo-se do pressuposto que haja previamente um conhecimento
do problema a ser estudado. Para Hair et al (2005) este conhecimento, derivado da teoria,
serve para guiar o processo e fornecer uma lista do que precisa ser estudado. Acredita-se ser
este o caso do presente estudo, uma vez que se trata de uma descricio de varidveis ja

apresentadas em estudos exploratdrios.

Ainda segundo Mattar (2006a, p.90), as pesquisas descritivas ‘“‘sdo caracterizadas por
possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e

dirigidas para a solucdo de problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos de acdo”.

Dentre os tipos de pesquisas descritivas apresentadas pelo autor, foi utilizado o estudo de
campo, caracterizado por ser um método de estudo com amostra ndo-probabilistica, de média
amplitude e profundidade. Para ele, neste tipo de pesquisa ha o interesse em se conhecer o
inter-relacionamento entre as diversas varidveis que ocasionam um fendmeno. As principais
vantagens deste tipo de pesquisa descritiva sao que:

— Constitui-se em uma grande fonte geradora de hipoteses;

— Caracteriza-se como uma forma répida e econdmica de obten¢do dos dados, sem perda

de representatividade;
— Adquire-se profundo conhecimento nas relacOes entre as varidveis de pesquisa nos

casos estudados.
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O presente estudo caracterizou-se também por um estudo transversal, uma vez que oOs
elementos do universo da pesquisa foram pesquisados uma unica vez no tempo. (HAIR et al,

2005).

3.1.2 Populacao da pesquisa de campo

A populacdo no presente estudo referiu-se as empresas nacionais e multinacionais atuantes no
mercado brasileiro, que compdem o grupo das 500 maiores organizacdes em termos de
faturamento, de acordo com a lista apresentada pela edi¢do especial Melhores e Maiores da

revista EXAME (2005).

A determinacdo desta populacdo de pesquisa baseou-se no entendimento de que grandes
empresas apresentam uma maior probabilidade de realizarem, com maior frequéncia e de
maneira mais estruturada, investimentos em patrocinio esportivo. Assim, um estudo junto a

esta populagdo pode proporcionar uma contribuicdo efetiva para o conhecimento do tema.

A sele¢do da revista como fonte da populagcdo de pesquisa teve por base a credibilidade deste
levantamento, uma vez que o mesmo € realizado pela fonte desde 1973, sendo que desde 1994
¢ realizado em parceria com a Fundacdo Instituto de Pesquisas Contdbeis, Atudrias e
Financeiras — Fipecafi, vinculada a Universidade de Sao Paulo, o que eleva o nivel de

confiabilidade dos seus resultados.

3.1.3 Amostragem

A proposta inicial do presente trabalho foi realizar um censo desta populacdo e, para este
efeito, todas as empresas a ela pertencentes foram abordadas. Desta forma, nenhum processo
antecipado de amostragem foi adotado, em razao de ter se tratado, inicialmente, de uma
pesquisa censitdria. Entretanto, como nao foi possivel a participa¢do de todas as empresas na
pesquisa, o resultante do estudo constituiu-se em uma amostra nao-probabilistica da
populacdo de pesquisa. O processo que resultou na composicao desta amostra estd descrito em

capitulo adiante.
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3.2 Operacionalizacao das variaveis

Partindo-se do objetivo proposto para o presente estudo, foram desenvolvidas as seguintes

questdes de pesquisa:

Com relacdo a estrutura do processo decisdrio:

L. H& um centro de compras definido pelas empresas para a selecdo de oportunidades de
patrocinio esportivo? Se sim, como ele estd estruturado? Quem sdo seus componentes?

II.  Quais sdo as etapas que compdem o processo decisério para selecao de oportunidades

de patrocinio esportivo?

Com relacdo aos critérios de sele¢do do processo decisorio:
L Quais sao estes critérios;

II.  Ha definicdo clara de objetivos a serem atingidos com o patrocinio esportivo?

A partir destas questoes, foram definidos os seguintes indicadores para serem levantados e
avaliados pela pesquisa:
— Quem sdo os participantes do processo decisério de patrocinio esportivo dentro da
empresa;
— Existéncia de planejamento para o investimento em patrocinio esportivo;
— Existéncia de métodos de recebimento de projetos de patrocinio esportivo;
— Existéncia de critérios definidos para avaliacdo e selecdo de projetos de patrocinio
esportivo;
— Existéncia de equipe de supervisao e acompanhamento de execuc¢do de projetos de
patrocinio esportivo;
— Existéncia de verbas para acdes de ativagdo para potencializacdo dos objetivos dos
projetos de patrocinio esportivo;
— Existéncia de métodos de avaliacdo de resultados e mensurag@o de retorno de projetos

de patrocinio esportivo;
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33 Coleta de dados

3.3.1 Processo de coleta de dados

O processo de coleta de dados primarios foi dividido em cinco etapas.

Na primeira, realizada por meio de pesquisa exploratéria do tipo desk research, levantou-se
todas as informagdes ja constantes da publicacdo da edi¢do especial Melhores e Maiores da

revista EXAME (2005).

Na segunda, a partir da listagem das empresas pertencentes a populacdao de pesquisa, foram
realizados contatos, via telefone, com o objetivo de identificar os setores e os responsaveis,
dentro das empresas, pela tomada de decisdo relacionada ao patrocinio esportivo. Quando
estes ndo puderam ser identificados, buscou-se identificar os responsdveis pelo setor de

marketing e/ou comunicacao.

Na terceira etapa, foi realizado novo contato telefonico com as empresas, desta vez com 0s
responsaveis identificados na primeira etapa. Neste contato foi feito convite para que este
responsavel participasse da pesquisa, esclarecendo a natureza do estudo e seus objetivos. A

meta desta etapa foi obter a maior adesao a pesquisa possivel.

Na quarta etapa, foi enviada mensagem eletronica aos entrevistados, contendo um atalho ao
endereco eletronico no qual o questiondrio de pesquisa estava localizado. A coleta dos dados

teve como base o auto-preenchimento deste questiondrio.

Na quinta e ultima etapa foram realizados novos contatos com as empresas que haviam
recebido o questiondrio eletronico, mas que ndo o tinham enviado ao pesquisador. Este
contato foi realizado via mensagem eletronica ou telefone, e esta etapa repetiu-se por até trés
vezes para cada empresa, buscando o maior indice de participacdo das empresas possivel. As
empresas que, apos terem sido contatadas trés vezes, ndo tinham preenchido o instrumento de

coleta de dados, foram excluidas da pesquisa.
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3.3.2 Instrumento de coleta de dados

Para a obtencdo dos dados primdrios, o presente estudo utilizou-se do método de
comunicacdo, por meio da aplicagdo de um instrumento de coleta de dados estruturado e nao-
disfarcado junto aos responsdveis nas empresas pela tomada de decisdes de patrocinio

esportivo.

O desenvolvimento deste instrumento de coleta de dados, sob a forma de um questionério de
pesquisa, teve como base a revisdo da literatura e a experiéncia do autor sobre o tema

estudado. O formato das questdes foi, em sua maioria, de multipla escolha.

Anteriormente a formatacdo definitiva do instrumento, este foi submetido a pesquisadores e
especialistas do tema para a realizagao de pré-testes para a avaliagdo de aspectos conceituais e

operacionais.

A estrutura final deste instrumento foi composta por diversos blocos que, em sintese,
caracterizam uma etapa inicial de classificacdo dos respondentes e das empresas estudadas,
uma segunda etapa cujo objetivo foi filtrar as empresas que efetivamente realizavam agdes de
patrocinio esportivo, e outras duas etapas, relacionadas a caracteriza¢do do processo decisorio

e os critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo adotados pelas empresas.

O instrumento, caracterizado pelo auto-preenchimento, foi disponibilizado em um sitio
eletrobnico — www.suapesquisa.com.br/patrocinio, € administrado por meio da empresa
“SiteBlaster - Solucdes para internet”. Este instrumento ficou disponivel aos respondentes

neste sitio eletronico entre os dias 01 e 31 de marco de 2006.

O instrumento de coleta de dados estd apresentado no Apéndice 1.

3.3.3 Amostra resultante da pesquisa
Para descrever a amostra resultante do presente estudo, para a qual todas as anélises estdo
direcionadas, é necessdrio descrever como foi realizado o processo pritico de coleta dos

dados.
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Conforme as etapas do processo da coleta de dados descritas anteriormente, € a partir da
populacdo de pesquisa previamente definida, preliminarmente a realizacdo do contato inicial,
realizou-se uma andlise critica da listagem de empresas. A partir desta andlise percebeu-se
que, em alguns casos, duas ou mais empresas pertencentes a um mesmo Grupo figuravam na
listagem, tendo sido tratadas como empresas distintas. Entretanto, para efeito deste trabalho,
entende-se que as decisdes relacionadas as atividades de patrocinio esportivo nestas empresas
estdo concentradas em um mesmo centro de compras, ou obedecem a um mesmo critério.
Desta forma, partindo-se deste pressuposto, optou-se por agrupar estas empresas,
considerando somente aquela com melhor resultado — e, portanto, ocupante de posicao mais
alta no ranking utilizado. Utilizando-se este critério, das 500 empresas inicialmente

selecionadas para compor a amostra da pesquisa, 79 foram excluidas, restando 421 empresas.

Tendo concluido esta etapa preliminar, deu-se inicio ao processo de coleta dos dados
efetivamente. Inicialmente, buscou-se identificar e listar algum contato destas empresas para
obter informagdes preliminares. Para isso, pesquisou-se na internet e em listagens telefonicas.

Nao foi possivel obter informacdes de 20 empresas, obtendo sucesso em 401 casos.

A partir desta listagem as empresas foram abordadas, via telefone ou mensagem eletronica,
com o objetivo de identificar os departamentos e os responsdveis pela tomada de decisdao
relacionada ao patrocinio esportivo. Nesta etapa, obteve-se sucesso em 311 casos, nao

obtendo resposta de 90 empresas.

Posteriormente, tendo os responsdveis destas 311 empresas sido identificados, nova
abordagem foi realizada diretamente junto a eles, desta vez convidando-os informalmente a

participar do estudo. Como resultado, obteve-se o aceite de 290 empresas, e a recusa de 21.

Apo6s a abordagem inicial e defini¢do dos elementos junto aos quais se obteve o aceite de
participacao, enviou-se aos 290 casos um convite formal, via enderecgo eletronico previamente
cadastrado, informando ao participante o sitio eletronico no qual se encontrava o questiondrio
de pesquisa. Apés o envio deste convite formal, foi realizado controle semanal dos
respondentes, via sitio eletronico do administrador do questiondrio, possibilitando desta forma
conhecer os participantes efetivos do estudo. Ao final de cada semana foi enviada nova

mensagem aos nao-respondentes solicitando novamente sua participacdo. Esta etapa repetiu-
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se por trés vezes, ao longo de trés semanas, quando o autor optou por encerrar a etapa de
coleta de dados. Ao total, das 290 empresas que haviam concordado em participar do estudo,

101 efetivamente remeteram o questiondrio preenchido ao pesquisador.

Por fim, ao responderem a pergunta filtro do questionério — na qual o respondente afirmava se
realizava ou ndo, dentre suas atividades de patrocinio, agdes esportivas — 59 empresas
afirmaram realizar acdes de patrocinio esportivo. Desta forma, a amostra final deste estudo foi

composta por 59 casos.

O histdrico da coleta de dados encontra-se resumido na Tabela 12.

Tabela 12 - Sumario dos contatos realizados com empresas da populacio de pesquisa

Listagem inicial 500
Excluidas por pertencerem ao mesmo Grupo de empresas 79
Saldo 421
Empresas ndo localizadas 20
Saldo 401
Empresas contatadas que ndo responderam ao contato 90
Saldo 311
Recusas 21
Saldo 290
Nao responderam o questiondrio 189
Saldo 101
Excluida por inconsisténcia nas respostas 01
Saldo 100
Nao realizam ac¢des de patrocinio esportivo 41
Total 59

Fonte: Elaborado pelo autor

34 Tratamento dos dados

Os dados coletados foram processados e analisados por meio do sistema de pesquisa e anélise
de dados SPHINX®. Foram elaboradas tabelas com freqiiéncia dos resultados de cada
varidvel, cruzamentos entre varidveis e, para as varidveis em que foi possivel, foram

calculadas as médias e os desvios padrdes.

Por ter se tratado de uma amostra nao-probabilistica (ndo aleatéria) da populacao inicial, ndo
foi possivel a realizacdo de nenhum tipo de teste de inferéncia estatistica dos dados obtidos

com relacdo a populacdo de pesquisa, uma vez que, conforme exposto por Karmel & Polasek



90

(1972, p. 195) e Hoel (1963, p. 96), amostras ndo-aleatérias ndo permitem este tipo de teste.
Desta forma, os resultados obtidos por meio da andlise dos dados da pesquisa restringiram-se

exclusivamente a amostra estudada.

35 Plano de analise dos dados

O processo de anédlise dos dados coletados foi estruturado de maneira a atingir os objetivos da
pesquisa e a possibilitar uma comparacdo légica aos conceitos apresentados na etapa de

revisdo bibliogréfica.

Desta forma, dividiu-se a andlise em quatro etapas principais:

L Apresentacdo do perfil e caracteristicas das empresas e executivos pesquisados;

II.  Caracteriza¢do do Processo Decisorio para a¢des de patrocinio esportivo;

III.  Identificac@o dos Critérios de Selecdo para a¢des de patrocinio esportivo;

IV. Anadlise cruzada de varidveis que potencialmente caracterizam o processo decisorio e os

critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo.

A etapa II foi subdividida em itens que melhor caracterizam seus atributos. Dessa forma,
buscou-se inicialmente identificar quem sdo os componentes do centro de compras
responsavel pela tomada de decisdes relacionadas as agdes de patrocinio esportivo. Em
seguida, buscou-se identificar as etapas que constituem este processo decisorio, sempre tendo

como parametro os conceitos identificados na revisio da bibliografia.

Ja a etapa IV, relacionada a andlise cruzada de varidveis, foi realizada por meio de tabelas de
contingéncia, e teve por base o seguinte modelo de pesquisa, elaborado com base na revisado

bibliografica e na experiéncia do autor, representado na tabela 13.
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Tabela 13 — Modelo de pesquisa para identificacio de variaveis que influenciam a tomada de decisio

Estudo Etapa Varidveis independentes Varidveis dependentes

e Porte da empresa

e Processo e Caracterizacao (Faturamento) e Composicio do Centro
Decisério do Centro de e Abrangéncia de atuacao de C(I)’m ‘l{as
Compras e Valor do investimento da P

acdo a ser patrocinada

¢ Caracterizacio | ® Porte da empresa

* Processo das etapas do (Faturamento)

e Etapas do processo

Decisorio Processo e Abrangéncia de atuacao decisorio
e Porte da empresa
(Faturamento)
e  Critérios de . Identif"lc’a-gﬁo e Abrangéncia de atuacao o 3
Seleciio dos critérios de | e Especializacio do Centro | ® Critérios de selecio
selecdo de Compras

e Valor do investimento da
acao a ser patrocinada

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com base neste modelo de pesquisa foram desenvolvidas as seguintes assertivas, todas
fundamentadas na tabela apresentada:
L. Com relacdo a caracterizacdo do centro de compras responsavel pelo processo decisério
para a¢des de patrocinio esportivo:
— Assertiva 1:
= A composicdo do centro de compras para acdes de patrocinio esportivo
varia em func¢do do porte da empresa;
— Assertiva 2:
= A composicdo do centro de compras para acdes de patrocinio esportivo
varia em func¢do da abrangéncia de atuacdo da empresa;
— Assertiva 3:
= A composicdo do centro de compras para acdes de patrocinio esportivo
varia em fung¢do do valor do investimento da atividade a ser

patrocinada;

II.  Com relagdo a caracterizacdo das etapas que compdem o processo decisorio para acdes

de patrocinio esportivo:




III.

— Assertiva 4:

— Assertiva 5:
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As etapas que compdem o processo decisorio para agdes de patrocinio

esportivo variam em funcao do porte da empresa;

As etapas que compdem o processo decisorio para agdes de patrocinio

esportivo variam em funcdo da abrangéncia de atuacdo da empresa;

Com relacdo a identificagdo dos critérios considerados por ocasido da selecdo de uma

atividade esportiva a ser patrocinada:

— Assertiva 6:

— Assertiva 7:

— Assertiva 8:

— Assertiva 9:

Os critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo variam em

funcdo do porte da empresa;

Os critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo variam em

funcdo da abrangéncia de atuacdo da empresa;

Os critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo variam em
funcdo da especializacdo dos componentes do centro de compras da

empresa.

Os critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo variam em

funcdo do valor do investimento da atividade a ser patrocinada.

Contudo, as assertivas 3 e 9 ndo puderam ser investigadas, pois os pré-testes do instrumento

de coleta demonstraram que ndo haveria pré-disposicao dos respondentes em fornecer o valor

do investimento realizado por projeto, uma vez que esta informacdo foi considerada

estratégica e, portanto sigilosa. Além disso, como o presente estudo buscou prioritariamente

obter dados por empresa, € ndo por projeto ou a¢do patrocinada, também seria complexo obter

dados precisos, em uma mesma empresa, relacionados aos valores de investimentos em agoes

de patrocinio esportivo especificas e isoladas, que evidentemente podem variar dentro da

propria empresa. Desta forma, ambas as assertivas foram excluidas da andlise.
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As tabelas de contingéncia geradas para a andlise da etapa IV tiveram por objetivo permitir a
andlise conjunta de duas varidveis e, quando necessério, a comparag¢do dos dados esperados
para cada conjunto de varidveis e os dados efetivamente observados naquele conjunto.
Segundo Siegel (1981, p. 119) e Mattar (2006b, p.79) esta comparacdo permite observar, na
amostra observada, o nivel de dependéncia entre os conjuntos de varidveis. Para se obter os
dados esperados para determinada combinacdo de varidveis nas tabelas de contingéncia
produzidas seguiu-se os passos sugeridos pelos autores; multiplicou-se os dois totais
marginais comuns a cada célula, e dividiu-se o produto desta multiplicagdo pelo total de

observacoes da tabela.

Nos tépicos a seguir encontram-se os resultados da pesquisa.
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4 RESULTADOS

Nesta se¢do serao apresentados e discutidos os resultados obtidos por meio da coleta de dados
proposta. Os dados obtidos por meio do levantamento de dados primarios foram analisados e
posteriormente comparados com os conceitos apresentados na revisdo bibliogrifica deste
trabalho, na busca da formulacdo de metodologias para o processo decisério em acdes de

patrocinio esportivo.

4.1 Apresentacio do perfil e caracteristicas da amostra estudada

Conforme exposto anteriormente, este estudo envolveu 59 casos, representados por empresas
que atenderam aos requisitos determinados para a populacdo de pesquisa. Uma listagem das

empresas participantes da pesquisa estd apresentada no Apéndice 2.

Para caracterizar as empresas participantes do estudo foram levantadas, além do nome da
empresa, as seguintes informagdes:

I. Unidade Federal;

II.  Setor de atividade;

III.  Origem do capital predominante e;

IV. Mercados onde opera.

V. Faturamento anual bruto

A obtencdo destas informacgdes teve por objetivo possibilitar a verificagdo, por meio do
cruzamento destas com outros dados coletados, da existéncia de relacdo entre as
caracteristicas das empresas e determinadas varidveis relativas ao processo decisorio € ao

critério de sele¢do das empresas.

Com relagdo aos locais de origem das empresas estudadas, representados na Tabela 14,
observou-se uma elevada concentracdo no Estado de Sdo Paulo (32 citagcdes). Esta
concentracao fica evidente quando comparada ao nimero de citacdes do segundo estado com

maior concentragdo de casos - o Rio Grande do Sul abriga 7 empresas — e justifica-se no fato
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de o Estado de Sdo Paulo efetivamente representar o centro econdmico do pais, tendo

consequentemente uma concentra¢do maior de empresas de grande porte.

Tabela 14 — Unidade Federal de origem das empresas estudadas

uf No. cit.
SP 32
””” RS | 7
- Mc | 4
PR 4
RJ 4
””” PA | 3
””” MT | 2
. bF | 1
CE 1
SC 1
TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa
Resposta Unica

Em termos dos setores de atividade das empresas estudadas, representados na Tabela 15,
observou-se também elevada concentragdo dos casos no setor de Industria (39 casos). Os
demais setores — comércio, servigos e agronegocio - equipararam-se com reduzida quantidade
de citagdes.

Tabela 15 — Setor de atividade das empresas estudadas

setor No. cit.
IndUstria 39
***** Comércio | 7
***** Servigos | 7
Agronegécio
TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa
Resposta Unica

Analisando a origem do capital das empresas estudadas, obteve-se predominantemente uma

divisdo da amostra em duas categorias: Capital nacional privado (32 casos) e Capital
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estrangeiro (24 casos). Estes dados estdo representados na Tabela 16. E importante ressaltar
que esta predominancia diz respeito exclusivamente a origem do capital e que, porém, ndo
significa que haja uma representatividade destas empresas com relagdo ao volume de

investimento em patrocinio esportivo, quando comparadas, por exemplo, a empresas estatais.

Tabela 16 — Origem do capital predominante das empresas estudadas

No. cit.
capital
Nacional (privado) 32
. Estrangeiro | 24 |
Nacional (estatal) 3
TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa

Resposta Unica

Analisando os mercados junto aos quais as empresas estudadas atuam identificou-se uma
predominincia de empresas que operam nos mercados nacional exclusivamente (15 casos),
internacional exclusivamente (14 casos) e em ambos (13 casos), conforme apresentado na
Tabela 17. Esta predominancia era esperada, em detrimento aos mercados regionais, estaduais
e locais, uma vez que a amostra da pesquisa foi composta exclusivamente por empresas de
grande porte, aumentando assim a probabilidade de estas atuarem de forma mais abrangente

e/ou globalizada.

Tabela 17 — Mercados de atuacao das empresas estudadas

mercados No- it

Nacional 15
.~ Internacional | 14
'~ Nacional, Internacional | 13
" Local, Estadual, Regional, Nacional, Internacional | 8
77777777777777777777 Estadual | 3
77777777777777777777 Regiona | 3
- Lecd | 1
.~ Local, Estadual, Regional | 1
.~ Local, Estadual | 1
TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa
Resposta Unica
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Outro dado importante, desta vez obtido por meio da fonte secundédria — edi¢do especial
Melhores e Maiores da Revista EXAME (2005) - foi o faturamento anual bruto das empresas
estudadas, apresentado na Tabela 18. Para permitir uma maior compreensao destes dados
foram instituidos cortes, a critério do autor; estes cortes também podem ser identificados na

mesma tabela.

Observando este dado percebe-se que a maioria — 29 dos casos estudados apresentaram
faturamento anual de até US$ 500 milhdes, e que 49 das empresas estudadas apresentaram
faturamento anual de até US$ 1 bilhdo. Somente 10 das empresas estudadas apresentaram
faturamento superior a 1 bilhdo de délares. Contudo, esta informacdo deve ser interpretada
corretamente. Deve-se considerar o fato de que a amostra da pesquisa foi constituida a partir
de uma listagem das maiores empresas atuantes no Brasil. Desta forma, trata-se de uma
amostra previamente composta por grandes empresas. Assim, classificar como pequenas as
empresas enquadradas nos intervalos mais baixos de faturamento propostos no estudo seria

incorreto, e produziria interpretacdo igualmente equivocada.

Tabela 18 — Faturamento anual bruto das empresas estudadas (US$ milhdes)

vendas (em US$ milhd No. et
menos de 500,00 29
de 500,00 a 1000,00 20
~ de1000,0022000,00 | ¢ 6
2000,00 e acima
TOTAL OBS. 59

Minimo = 194,80, Maximo = 5095,30
Soma = 45968,60
Média = 779,13, Desvio Padrio = 896,71

Fonte: Melhores e Maiores — Revista Exame (2005)

Ja com relacdo aos participantes do estudo - representantes das empresas estudadas -
levantou-se as seguintes informagdes:

L. Cargo ocupado;

II.  Departamento ou setor da empresa ao qual estd vinculado e;

III.  Area de Formagio / Especialidade;
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A obtencdo destas informacdes teve objetivo similar ao exposto anteriormente para as
informacdes relativas as caracteristicas das empresas estudadas - possibilitar a verifica¢ao, por
meio do cruzamento destas com outros dados coletados, da existéncia de relagdo entre as
caracteristicas dos entrevistados e determinadas varidveis relativas ao processo decisorio e ao

critério de selecdo das empresas.

Com relagdo aos cargos ocupados pelos entrevistados — apresentados na Tabela 19 - pode-se
observar uma concentra¢cdo maior nas func¢des de geréncia de marketing (16 citagdes) e
geréncia de comunicacdo ou propaganda (15 citagdes), seguidos pela funcdo de Analista ou
Assistente de marketing (9 citagdes). Este resultado ndo surpreende, uma vez que o tema em
questdo representa uma ferramenta de comunicacdo de marketing; portanto, € razoavel que os
representantes das empresas habilitados para abordar este tema ocupem funcdes relacionadas

a estas areas.

Tabela 19 — Cargo ocupado pelos entrevistados

No. cit.
cargo
Gerente de Marketing 16
Gerente de Comunicagao ou de Propaganda 15
Analista ou Assistente de Marketing 9
********* Analista, Assessor ou Assistente de Comunicaggo | 5
Gerente de grupo de Produtos / de Produtos / de Marcas / de Mercado 5
Consultor de Comunicacao 2
.~ Diretorde Comunicagao ou de Propaganda | 1
Analista de RH 1
Assessora 1
- Coordenador de Merchandising | 1
Diretor da Marca 1
- Gerente de Responsabilidade Social | 1
S Relagdes Pablicas | 1
TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa
Resposta Unica

Em consequéncia aos resultados acima, os dados referentes aos departamentos ou setores da

empresa aos quais os respondentes estdo vinculados seguiu a mesma logica. Desta forma, os
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departamentos mais citados foram Marketing e Comunicacao, respectivamente com 32 e 22

citagdes, conforme demonstrado na Tabela 20.

Tabela 20 — Departamento ou Setor ao qual o respondente esta vinculado

Presidéncia

Relagdes Publicas

No. cit.
departamento
Marketing 32
Comunicagao 22

TOTAL OBS.

Fonte: Dados da pesquisa

Resposta Unica

Por fim, os dados referentes a drea de formagao ou especialidade dos entrevistados também

acompanharam a légica. A area de comunicacdo obteve 20 cita¢des, e foi a mais citada,

seguida pela formacdo em Propaganda/Publicidade. Juntas, estas dreas representaram mais da

metade da amostra. Os resultados encontram-se na Tabela 21.

Tabela 21 — Formacio do entrevistado

No. cit.

formacao
Comunicagéao 20
”””””””” Propaganda / Publicidade | 11
”””””””” Administragdo de Empresas | 10
Marketing 7
Engenharia 2
Design 2
”””””””” Comunicagio e Marketing | 1
””””””””””” Agronomia | 1
Economia 1
Esporte 1
Jornalismo 1
. psicdoga | 1
. PRelagbes Pdblicas | 1
TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa

Resposta Unica
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4.2 Processo decisorio para acoes de patrocinio esportivo da amostra estudada

A apresentacdo e andlise do processo decisorio para agdes de patrocinio esportivo das
empresas estudadas foram divididas em dois agrupamentos: a definicdo do centro de compras,

e a identificacdo das etapas do processo.

4.2.1 O centro de compras

Conforme apresentado no referencial tedrico, dois aspectos relevantes estdo relacionados ao
centro de compras para a tomada de decisdo para a realizacdo de acdes de patrocinio
esportivo: sua composi¢do — em termos de se identificar quem sdo seus componentes, € sua
configuragdo - em termos de se identificar se este centro de compras é constituido interna ou
externamente a empresa (por meio de agéncia especializada), ou ainda, se € conjugado
(empresa — agéncia).

O presente trabalho ndo se preocupou em descrever aspectos relacionados a configuragao,
uma vez que a amostra da pesquisa foi composta exclusivamente por empresas patrocinadoras
— e ndo suas agéncias — e, portanto, mesmo que esta configuraciao pudesse ser identificada, os
dados obtidos ndo possibilitariam caracterizar os processos conduzidos externamente a

empresa. Desta forma, buscou-se prioritariamente caracterizar a composi¢ao do centro de

compras.

De acordo com o referencial tedrico consultado, os autores tém, prioritariamente, mencionado
o presidente e os diretores e gerentes de marketing como as principais figuras presentes no
processo decisorio de patrocinio esportivo (SCHAAF, 1995; CARDIA, 2004; PARISI, 1994).
Esta tendéncia parece ser confirmada pelos dados coletados, uma vez que as figuras
mencionadas com maior freqiiéncia dentre os participantes deste processo, de acordo com o
estudo, foram: o Presidente, com 32 citagoes, seguido do Gerente de Marketing, com 31, e o

Diretor de Marketing, com 23 citacdes, conforme demonstra a Tabela 22.
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Tabela 22 — Participantes do processo decisorio em acoes de patrocinio esportivo

partprocesso_C No- cit.
Presidente 32
Gerente de Marketing 31
Diretor de Marketing 23
o ouros |21
Gerente de Comunicagao ou de Propaganda 20
Gerente de Grupo de Produtos / de Produtos / de Marcas / de Mercado| 14
~ DiretorFinanceio | 13 |
Vice-Presidente 12
~ Diretor de Comunicagio ou de Propaganda | 10
Advogado 3
Contador 1
- Gerente Financeiro | 1
TOTAL OBS. 57

Fonte: Dados da pesquisa
Respostas miiltiplas
Nao respostas: 2

Entretanto, a identificacdo isolada dos membros que com maior frequéncia constituem o
centro de compras para a tomada de decisdo ndo permite identificar se esta decisdo € tomada
de maneira integrada entre estes membros. Os autores estudados afirmam que a integracao
entre os membros do centro de compras varia em fun¢ao da complexidade envolvida em cada
decisdo a ser tomada. Sem ainda considerar esta relacdo, para identificar o nivel de integragcao
entre os membros do centro de compras durante este processo decisorio, foi questionado aos
respondentes a configuracdo da tomada de decis@o. Os resultados, apresentados na Tabela 23,
apontaram, de forma genérica, a existéncia de integracdo entre os niveis corporativo e
gerencial no processo decisério para acdes de patrocino esportivo, significando que as
decisdes tomadas pelo centro de compras raramente ocorrem de forma isolada e independente

entre seus membros.
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Tabela 23 — Integracio entre os membros para tomada de decisio

. No. cit.
nivel
Corporativo e Gerencial, de forma cooperativa 46
Exclusivamente corporativo 6
Exclusivamente gerencial 5
TOTAL OBS. 57
Fonte: Dados da pesquisa
Resposta Unica
Nao respostas: 2
4.2.2 As etapas do processo decisorio

O referencial tedrico apresentado na primeira parte deste estudo forneceu um modelo das
etapas que devem compor o processo decisorio para agdes de patrocinio esportivo. Neste
modelo, proposto por Melo Neto (2003, p.135) foram apresentadas as seguintes etapas:

L. A defini¢ao do publico-alvo a ser atingido pela acao;

II. A defini¢do dos objetivos do patrocinio;

III. A selecdo do patrocinio;

IV. A elaboracdo do projeto de patrocinio;

V. A implementacdo;

VI. E aavaliagdo.

Para efeito deste estudo, estas etapas foram reorganizadas de maneira a configurar uma
adaptacdo deste modelo, a partir da contribuicdo dos demais autores consultados e da
experiéncia do autor, buscando agrupa-las de forma mais concisa, sem, contudo perder seu
sentido original:

L. A defini¢ao dos objetivos do patrocinio;

II. A recepg¢do de propostas;

III. A avaliacdo/selecdo de propostas;

IV. A execucgdo/supervisdo das agdes de patrocinio;

V. O controle das a¢des de patrocinio;

VI. A medi¢ao/avaliagcao dos resultados do patrocinio.
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As etapas de definicdo do publico-alvo e definicdo dos objetivos foram agrupadas em um
Unico item por entender-se que elas possuem grande sinergia e interdependéncia, e que

ocorrem numa mesma ocasiao durante o processo decisorio.

A etapa de recepcdo de propostas foi incluida dada sua vital importancia na configuragdo
atual da oferta de propostas de patrocinio dos proponentes aos potenciais patrocinadores. O
volume de oferta de propostas as empresas é de tal magnitude que se torna necessario haver

formas de triagem destas ofertas nos processo decisorios destas empresas.

A etapa de elabora¢do do projeto de patrocinio foi suprimida em funcao de, no contexto atual,
grande parte das a¢des de patrocinio terem origem externa a empresa, a partir de fornecedores

externos.

Por fim, a etapa de implementacdo foi desmembrada em etapas de execucdo e controle das

acoes, por entender-se que estas caracterizam processos distintos dentro das empresas.

4.2.2.1 A definicao dos objetivos do patrocinio

Assim como exposto na parte inicial do trabalho, entende-se que a etapa de definicdo dos
objetivos é fundamental dentro do processo decisério de acdes de patrocinio, uma vez que, em
sua auséncia, qualquer critério de selecao ou avaliacdo determinado para as acdes perde
sentido. Assim, identificar a configuracdo desta etapa nas empresas pesquisadas representou

uma tarefa importante.

Os respondentes foram questionados, inicialmente, sobre a existéncia ou nao de objetivos
claramente estabelecidos para as a¢des de patrocinio esportivo. Os resultados, apresentados na
Tabela 24, apontaram que 38 elementos da amostra t€ém objetivos estabelecidos. Isto confirma
que a etapa inicial do processo decisério, proposta na literatura, € concretizada pela maioria
dos casos. Contudo, € interessante verificar que os outros 21 elementos nao cumprem a etapa
mais fundamental do processo decisério para acdes desta natureza. Esta informacdo €
relevante, uma vez que o nao cumprimento desta etapa, em tese, desabonaria as demais; sem

objetivos claros, ndo ha sentido em definir critérios de sele¢cdo ou controlar e mensurar os
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resultados das a¢des implementadas, pois ndo se sabe exatamente aonde se quer chegar e/ou o

que se quer atingir com a acao.

Tabela 24 — Estabelecimento de objetivos para acdes de patrocinio esportivo

No. cit.
formalmente
Sim 38
Nao 21
TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa

Junto aos respondentes que afirmaram estabeler objetivos claros a serem atingidos por meio
das agdes de patrocinio perguntou-se quais sdo estes objetivos. Os dados foram analisados
com base nos principais objetivos sugeridos nos modelos dos autores consultados, aqui
elencados como objetivos corporativos, objetivos de marketing, objetivos de midia e objetivos
pessoais. Também foi incluida questdo relacionada ao aspecto de beneficios
tributdrios/fiscais. Para avaliar estes objetivos, foram utilizados os seguintes indicadores,

também estabelecidos a partir da literatura:

L. Objetivos corporativos
— Mudar/aperfeicoar imagem institucional;

— Manter relagdes com clientes/potenciais clientes;

II.  Objetivos de marketing
— Criar/alterar/reforcar a imagem da marca;
— Elevar o indice de lembranga da marca;
— Elevar a conscientiza¢do da marca;
— Elevar lealdade a marca;
— Criar oportunidades para divulgacdes/promogdes;
— Criar identificacdo com o mercado-alvo/estilos de vida;
— Elevar a participag@o de mercado;
— Estimular/elevar vendas;

— Gerar experimentacao de produtos;
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— Elevar trafego nos pontos-de-vendas;

III.  Objetivos de midia

— Criar/elevar visibilidade da marca;

IV. Objetivos pessoais

— Atender ao interesse dos gestores;

Os resultados estdo apresentados na Tabela 25.



Tabela 25 — Objetivos a serem alcancados por meio de acoes de patrocinio esportivo

formalmente2_C No- it

Criar/elevar a visibilidade da marca 30

Criar/alterar/reforcar a imagem da marca 30

Elevar o indice de lembranca da marca 27

Manter relacionamento com clientes/potenciais clientes 26

Mudar/aperfeicoar a imagem institucional 26

Elevar a conscientizacdo da marca 21
~ Criaroportunidades para divulgagbes/oromogdes | 18
o Criar identificagio com o mercado-alvo/estio de vida [ 14
S Utilizar beneficios fiscais/tributarios | 14
~ Elevaraparticipagio do mercado | 13
S Elevar a lealdade 2 marca | 13
S Estimular/elevar vendas | 11 |
o Gerar experimentago de produtos | 10
S Elevar trafego nos pontos de vendas | 5 |
o outros 2 |

TOTAL OBS. 38

Fonte: Dados da pesquisa
Respostas miltiplas



Os resultados da pesquisa junto aos indicadores fornecidos demonstraram que trés tipos de
objetivos - de midia, de marketing e corporativos — estdo presentes por ocasido da
determinagdo dos objetivos do patrocinio. O indicador ‘criar/elevar a visibilidade da marca’,
que obteve 30 citacdes, estd diretamente relacionados aos objetivos de midia; ja os
indicadores ‘criar/alterar/reforcar a imagem da marca’ (30 citagdes), ‘elevar o indice de
lembranga da marca’ (27 citacdes) e ‘elevar a conscientizagdo da marca’ (21 citagdes) dizem
respeito aos objetivos de marketing; por fim, ‘manter relacionamento com clientes/potenciais
clientes’ e ‘mudar/aperfeicoar imagem institucional’ (ambos com 26 citacdes), estdo

relacionados a objetivos corporativos.

Assim, os resultados alimentam a hipétese de que os investidores ainda enxergam o patrocinio
esportivo como uma ferramenta capaz de produzir, principalmente, midia espontanea e
alteracOes em aspectos relacionados a imagem e lembranca da marca, seja ela institucional ou

de produtos.

Contudo, € interessante constatar que apenas parte dos indicadores dos objetivos de marketing
apresentaram frequéncia significativa de citacdes — justamente aqueles referentes a aspectos
intangiveis, relacionados a imagem e lembranca da marca. Os indicadores que representavam
aspectos tangiveis e operacionais de marketing, tais como elevacao de vendas e participacao
de mercado, e promog¢des de vendas, tiveram frequéncia relativamente menor de citacoes.
Dessa forma, conclui-se que a percepcdo das empresas patrocinadoras de que o patrocinio
pode trazer resultados operacionais de marketing, como aumento de vendas e participagdo de
mercado, ainda é reduzida. Uma possivel explicacdo para esta condi¢do reside na pequena
disponibilidade de ferramentas precisas e confidveis de mensuracdo de retorno de acdes de
patrocinio esportivo; como ndo existe nenhuma ferramenta de mensuracdo que permita
analisar com precisdo os impactos das acdes de patrocinio nos resultados operacionais de
marketing e, por outro lado, hd disponibilidade de ferramentas que permitem mensurar os
impactos em termos de midia e imagem produzidos por estas a¢des, as empresas optam por
priorizar estes ultimos como objetivos declarados, uma vez que haverd possibilidade de

avaliar se eles foram ou ndo alcancgados.

Nao se verificou indicios na pesquisa de que objetivos pessoais possam estar presentes na

etapa de defini¢do dos objetivos do processo decisorio de agdes de patrocinio esportivo.
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4.2.2.2 As demais etapas
Apés a identificagdo da etapa de estabelecimento de objetivos — considerada fundamental
dentro do processo decisério de acdes de patrocinio esportivo — buscou-se identificar a

configuracdo das demais etapas do processo.

Desta forma, os respondentes foram questionados sobre a existéncia formal e sistemadtica de
alguma das seguintes etapas no processo: (1) recep¢ao de propostas, (2) avaliagdo e selecio de
propostas, (3) execugdo/supervisdo das agdes de patrocinio, (4) controle das acdes de
patrocinio e (5) medicao/avaliacao dos resultados do patrocinio. As respostas, apresentadas na
Tabela 26, demonstram claramente que a maior parte das empresas (35 citacdes) ndo possue
formalmente sistematizadas nenhuma das etapas apresentadas. Outros 21 respondentes

afirmaram possuir a0 menos uma das etapas apresentadas.

Este resultado se mostra relevante no sentido de questionar efetivamente a existéncia de
processos decisorios completos devidamente estruturados para a tomada de decisdo
relacionada a acdes de patrocino esportivo, notadamente por se tratar de grandes empresas. A
reduzida frequéncia de empresas que possuem outras etapas no processo decisério, conjugada
com uma frequéncia relativamente significativa de empresas que ndo estabelecem objetivos
para estas ac¢des aponta para um indice importante de empresas que ndo possuem nenhum
processo decisério formalmente sistematizado para a tomada de decisdes para acdes desta

natureza.

Contudo, apesar de o resultado deste questionamento apontar para uma reduzida parcela de
estruturacdo dos processos decisOrios nas empresas, ao menos ele estd alinhado com o
resultado da questdo anterior, referente ao estabelecimento de objetivos; nela, conforme
exposto anteriormente, 38 respondentes afirmaram estabelecer objetivos para as acdes de
patrocinio. Dessa forma, apesar de possivel, seria inadequado que a frequéncia de citacdo das
demais etapas fosse maior que a citacao da etapa de objetivos - pois esta € praticamente uma

precursora das demais — o que representaria um processo decisOrio incoerente.
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Tabela 26 — Existéncia de outras etapas formalmente sistematizadas no processo decisério para ac¢oes de
patrocinio esportivo

sistativ No. cit.

Néo 35
””””””””””” Sm | 23

Nao-resposta 1

TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa

Aos entrevistados que responderam afirmativamente a questdo acima foi questionado quais
sdo estes processos. Observou-se que todas as etapas apresentadas, a excecdo da etapa
medi¢do/avaliagdao dos resultados do patrocinio, tiveram frequéncia de citagao relevante. Os

resultados estdo demonstrados na Tabela 27.

Tabela 27 — Outras etapas que compdem o processo decisorio para acoes de patrocino esportivo

realizacao2_C No. cit

Avaliacao/selecao de propostas 21
””””””””” Recepgdo de propostas | 20
. Execugdo/supervisio das agges | 18
”””””””””” Controle das agées | 17|
””””””” Medicio dos resulltados das agées | 12

TOTAL OBS. 23

Fonte: Dados da pesquisa
Respostas miiltiplas

Estes resultados demonstram que, apesar do reduzida frequéncia com que se observa a
existéncia de processos decisorios para a¢des de patrocinio esportivo, este processo encontra-
se bem estruturado junto aquelas empresas que o tem estabelecido. Isto representa um indicio
de que o modelo proposto por Melo Neto (2003, p.135) e adaptado pelo autor representa
adequadamente a configuracdo dos processos decisorios estabelecidos e utilizados pelas
empresas por ocasido da tomada de decisdes referentes a agdes de patrocinio esportivo,

quando eles existem.

Das etapas investigadas neste questionamento, duas mereceram atengdo especial e andlise

mais aprofundada por parte autor: a etapa de avaliacdo e sele¢do de propostas, que representa
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os critérios definidos pela empresa para a selecdo das propostas recebidas — identifica-los
constitui um dos objetivos deste trabalho e portanto serd abordada em tépico especifico
adiante - e a etapa de mensuragdo e avaliacdo dos resultados atingidos por meio das acdes de
patrocinio esportivo. Esta tltima tem relevancia particular pois é por meio dela que as
empresas tornam-se capazes de apurar se os objetivos tragados para a acdo foram

efetivamente atingidos.

As etapas de recepgao de propostas e de execucdo/controle das a¢des de patrocinio nao foram
aprofundadas por entender-se que, por se tratarem de etapas de significativa interdependéncia
junto aos proponentes, ndo seria vidvel estabelecer padroes de processos, uma vez que a
configuragdo destas etapas pode variar entre cada empresa e, inclusive, em cada projeto
patrocinado. Com isso, a simples identificagdo da existéncia desta etapa no processo mostrou-

se suficiente para atingir os objetivos do trabalho.

4.2.2.3 A etapa de mensuracao de resultados

O estabelecimento das ferramentas utilizadas para promover a mensuracdo dos resultados
atingidos pelas acdes de patrocinio esportivo deve estar fortemente baseado nos objetivos
estabelecidos para serem alcangados por meio destas agdes. Desta forma, a ferramenta
adequada para medir determinado retorno alcancado pela acao deve ser aquela que possibilita
a mensuracio correta e precisa da condicdo que representa o objetivo tracado. Mensurar o
retorno de uma acao para a qual nao foi estabelecido objetivo algum, ou adotar ferramentas de
mensuragdo com base em critérios que ndo estejam relacionados aos objetivos propostos
representa desprezar a eficdcia da ferramenta e aceitar quaisquer resultados que sejam
produzidos, sem observar se os mesmos interessam ou produzem algum beneficio para a

empresa.

Quando questionados sobre a existéncia de algum método de mensuragdo e avaliacdo dos
resultados produzidos por meio das acdes de patrocinio esportivo as empresas responderam

conforme o apresentado na Tabela 28.
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Tabela 28 — Existéncia de métodos de mensuracio e avaliacio dos resultados das acoes de patrocinio

No. cit.
mensurac
Nao 31
Sim 28
TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa

Das 59 empresas participantes do estudo menos da metade (28 casos) afirmou possuir
métodos de mensuracdo de resultados em seus processos decisorios. Conforme apresentado
no referencial tedrico deste trabalho, as explicagdes para este resultado podem estar nas
dificuldades encontradas neste processo, principalmente em func¢do da limitacdo promovida
pela auséncia de métodos adequados e confidveis para se executar esta mensuracao, além da
dificuldade de isolamento dos efeitos da agcdo de patrocinio das demais ferramentas do
composto de comunicacdo de marketing e da consequente percep¢do de baixa relagdo de

custo-beneficio em relagdo ao investimento nas ferramentas de mensuragao.

Contudo, este resultado ndo deve significar que os respondentes ndo consideram importante
esta etapa do processo. Ele pode também apontar o fato de que a auséncia de métodos eficazes
de mensuracdo dos resultados produzem uma redu¢do na ado¢do dos mesmos por parte das

empresas.

Analisando cuidadosamente os dados produzidos na Tabela 28 e comparando-os aos da
Tabela 27 percebemos uma inconsisténcia interessante. Na Tabela 27 tem-se que somente 12
dos 23 respondentes que afirmaram possuir as demais etapas formalmente sistematizadas no
processo decisério declararam ter estabelecida a etapa de mensuragdo e avaliacdo dos
resultados do patrocinio. Entretanto, quando peguntado diretamente a todos os 59
entrevistados se possuiam métodos de mensuracdo de retorno das a¢des de patrocinio obteve-
se 28 respostas afirmativas. A explicacdo para esta variacdo pode estar na questdo filtro
representada na Tabela 26. Nela, questionou-se aos repondentes se eles possuiam
formalmente sistematizadas as etapas do processo decisorio, o que pressupunha planejamento
e sistemas formais de implementacdo destas etapas. Neste caso, em funcdo da utilizacido do
termo ‘formalmente sistematizada’ as empresas que ndo possuiam estas etapas formalmente

sistematizadas responderam negativamente a esta questdo, produzindo efeito limitador nas
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respostas da questdo seguinte. Contudo, na questdo representada na Tabela 28 ndo houve
nenhuma mencao a processos formalmente sistematizados, o que fez, possivelmente, com que
a questao fosse respondida inclusive por empresas que mensuram o retorno de suas agdes de

maneira informal ou menos estruturada.

As empresas que afirmaram possuir métodos de mensuragdo dos resultados questionou-se
quais sao estes métodos. De acordo com os autores consultados no referencial tedrico as
formas de mensuragdo podem ser subdividas em trés grandes grupos, a saber: andlise
quantitativa da exposicdo da mensagem, andlise qualitativa da recep¢do e interpretacdo da
mensagem, € andlise de variacdo do volume de vendas. Também foi incluido método de
avaliacdo dos resultados em termos contédbeis e tributdrios para os patrocinios motivados por
forca de incentivos fiscais governamentais. Para avaliar a frequéncia de utilizacdo destes
métodos, foram utilizados os seguintes indicadores, também estabelecidos a partir da

literatura:

L. Andlise quantitativa da exposicdo da mensagem
— Levantamento e anélise de midia gratuita obtida com o patrocinio;

— Quantidade de publico em contato com o evento patrocinado;

II.  Andlise qualitativa da recepcao e interpretacdo da mensagem
— Pesquisas junto ao consumidor final;
— Impacto sobre a marca;
— Impacto sobre o nivel de fidelizacdo de clientes;
— Feedback interno;

— Feedback dos distribuidores;

III.  Andlise e variagdo do volume de vendas
— Impacto sobre vendas / Retorno promocional;

— Retorno financeiro / Lucro;

Conforme os dados apresentados na Tabela 29, observa-se que os dois métodos utilizados

com maior frequéncia sao o ‘levantamento e andlise de midia gratuita obtida com o
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patrocinio’ e a avaliagdo da ‘quantidade de publico em contato com o evento patrocinado’,

ambos indicadores da andlise quantitativa da exposi¢do da mensagem.

Tabela 29 — Tipos de métodos de mensuracio e avaliacio de resultados de acdes de patrocinio

mensurac2_C No- et
Levantamento e andlise de midia gratuita obtida com o patrocinio 22
" Quantidade de publico em contato com o evento patrocinado | 22
””””””” Pesquisas junto ao consumidor fina | 13
””””” Feedback interno (avaliagio interna na empresa) | 13
”””””””””” Impacto sobre amarca | 12
””””””””” Feedback dos distribuidores | 9
.~ Impacto sobre vendas / Retorno promocioanl | 7
. Relatorio contabil / tributario (para patrocinio incentivados) | 5
””””” Impacto sobre o nivel de fidelizagéo de clientes | 4
””””””””” Retorno financeiro /Lucro | 4
””””””””””””” ouras | 3
TOTAL OBS. 27

Fonte: Dados da pesquisa
Nao respostas: 1

Relembrando que os objetivos mencionados com maior frequéncia pelos participantes foram
os objetivos de midia, intangiveis de marketing e corporativos, entende-se que, com relacdo
ao primeiro, a aplicagdo dos métodos de mensuraciao de retorno baseados no levantamento e
andlise da midia gratuita obtida pelo patrocinio e a andlise da quantidade de publico em
contato com a ac¢do patrocinada estdo coerentes, permitindo a avalia¢do correta dos resultados

obtidos por meio da acdo promovida.

Por outro lado, nenhum do dois métodos citados com maior frequéncia permite avaliar
conclusivamente o sucesso da acdo em termos de objetivos intangiveis de marca ou objetivos
corporativos, pois estes ndo permitem identificar as percep¢des do publico com relagao a
imagem e lembrangca da marca patrocinadora, que compdem o0s objetivos intangiveis de
marketing e corporativos de uma a¢do de patrocinio esportivo. Neste sentido, estes resultados
sugerem que, exclusivamente com relacio a mensuracdo dos objetivos intangiveis de
marketing e objetivos corporativos, as empresas podem estar cometendo o equivoco de avaliar

por meio da ferramenta incorreta - ou simplesmente deixando de avaliar - o desempenho das

acoes de patrocinio esportivo realizadas.
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Este dado assume maior relevancia quando o analisamos a luz do referencial tedrico
apresentado na primeira parte deste trabalho. Nele observou-se que o método de mensuracao
mais confidvel para avaliar acdes de patrocinio esportivo € o de monitoramento das mudangas
de lembranca, imagem e intencdo de compra da marca do patrocinador, todos relacionados a
mensuracdo de objetivos de marketing e/ou corporativos. Dessa forma, o fato de os dados da
pesquisa apontarem para uma utilizacdo ineficiente das ferramentas de mensuracdao de
resultados em termos destes objetivos significa também, e principalmente, que elas estdao
deixando de utilizar justamente a ferramenta mais precisa e com maior credibilidade para
representar os resultados das acdes de patrocinio. Soma-se a isso o fato de estes objetivos
estarem, segundo os proprios dados da pesquisa, entre os principais a serem alcangados por
meio destas acdes, e tem-se um quadro preocupante em relacao ao real conhecimento das

melhores praticas de patrocinio esportivo por parte do empresariado.

4.3 Critérios de selecao da amostra estudada

A fase de avaliagdo e selecdo das propostas de patrocinio esportivo foi abordada em um
tépico especifico neste trabalho em fung¢do de sua relevancia dentro do processo decisorio
para acdes de patrocinio esportivo; € nesta etapa que sao definidos os critérios que servirdo de

base para a avaliagdo e selecao das acdes a serem patrocinadas pela empresa.

Conforme apontado no referencial tedrico, pressupde-se que estes critérios devam estar
intimamente relacionados aos objetivos tracados para serem alcangados por meio da agao,

para que seja garantida a adequacao da aca@o escolhida aos objetivos propostos.

Dessa forma, uma eventual inexisténcia de critérios de sele¢do previamente estabelecidos nas
empresas que realizam acgdes de patrocinio esportivo apontaria para uma ineficiéncia do
processo decisdrio para estas acdes, uma vez que indica que as empresas nao estdo atentas

para alinhar as acdes executadas aos objetivos propostos.

Assim, para verificar este quadro, foi perguntado aos respondentes sobre a existéncia de

critérios definidos para a selecio de propostas de patrocinio esportivo. As respostas,
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apresentadas na Tabela 30, apontaram que a grande maioria das empresas (52 casos) tem estes

critérios definidos.

Tabela 30 — Existéncia de critérios para a selecio de propostas de patrocinio esportivo

No. cit.
selecao
Sim 52
Nao 7
TOTAL OBS. 59

Fonte: Dados da pesquisa

Contudo, a simples verificacao da existéncia destes critérios ndo representa, necessariamente,
um alinhamento entre os objetivos e as agdes. Para se concluir quanto a existéncia deste
alinhamento, € necessdrio verificar a natureza e conseqiiente pertinéncia dos critérios

estabelecidos.

Os principais modelos apresentados pelos autores consultados apresentaram, em sintese,
quatro critérios de sele¢do utilizados com maior freqiiéncia pelas empresas, que sao:
pertinéncia da acdo, adequacdo da acdo, repercussdo/visibilidade da acdo e valor do

investimento. Os indicadores utilizados na pesquisa para caracterizar estes critérios foram:

L. Pertinéncia da acao
— Potencial da a¢do em atingir os objetivos desejados pela empresa;
— Possibilidade de utilizacdo do produto pelos envolvidos na acdo patrocinada durante

sua realizacao;

II.  Adequacdo da agdo
— Adequacdo entre o perfil do publico-alvo da acdo patrocinada e o do consumidor da
empresa;
— Nivel de congruéncia entre a imagem da acdo patrocinada e a imagem da marca;

— Enquadramento da ac@o de patrocinio nos tipos pré-definidos no plano de marketing;

III. Repercussdo da acdo

— Quantidade de pessoas do publico-alvo da empresa a serem atingidos pela a¢ao;
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IV. Valor do investimento

— Adequacdo do custo da proposta a verba de patrocinio disponivel para investimento;

Além disso, o autor optou também por incluir na pesquisa um outro critério — a adequagao da
acdo aos interesses pessoais do responsavel por sua selecdo. O objetivo desta inclusao esta
relacionado ao pressuposto de que questdes pessoais dos participantes do processo decisorio
possam estar presentes e ter influéncia decisiva na selecdo de agdes de patrocinio por parte

das empresas.

Conforme verificado na questdo referente aos objetivos (Tabela 25), ndo se observou a
presenca de questdes pessoais por ocasido da defini¢cdo dos objetivos a serem alcancados por
meio das agdes de patrocinio esportivo. A meta agora é verificar se questdes pessoais estao

presentes no conjunto de critérios utilizados para selecionar estas acoes.

Dessa forma, com base nestes indicadores, perguntou-se aos participantes da pesquisa que
afirmaram possuir critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo quais sdo estes

critérios. A Tabela 31 apresenta os resultados.



Tabela 31 - Critérios para a selecio de propostas de patrocinio esportivo

selecao2 C No- it

Potencial da acao patrocinada em atingir os objetivos desejados pela empresa 38

Adequacao entre o perfil do publico-alvo do projeto patrocinado e do consumidor da empresa 35

Nivel de congruéncia entre a imagem da ag¢ao patrocinada e a imagem da marca 35

Adequacao do custo da proposta a verba de patrocinio disponivel para investimento 35

Quantidade de pessoas do publico-alvo da empresa a serem atingidos pela agao de patrocinio 31

Enquadramento da agao de patrocinio nos tipos pré-definidos no plano de marketing 24

Possibilidade de utilizacdo do produto pelos envolvidos na agao patrocinada durante sua realizacao 18

Adequacao da acao aos interesses e gostos pessoais de pessoas que comandam esta decisdo na empresa 6
o outo 4 |

TOTAL OBS. 51

Fonte: Dados da pesquisa
Respostas miltiplas
Nao respostas: 1



Analisando os dados obtidos, observa-se um equilibrio entre os quatro primeiros indicadores
mais citados, que sdo ‘potencial da acdo em atingir os objetivos desejados pela empresa’ (38
citagdes), ‘adequacao entre o perfil do publico-alvo da a¢do patrocinada e o do consumidor da
empresa’, ‘nivel de congruéncia entre a imagem da acdo patrocinada e a imagem da marca’ e
‘adequacao do custo da proposta a verba de patrocinio disponivel para investimento’ (todos
com 35 citacdes). Um quinto indicador, com uma frequéncia de citagdo um pouco inferior
mas ainda significativa, diz respeito a ‘quantidade de pessoas do publico-alvo da empresa a

serem atingidos pela acao’ (31 citagdes).

Os resultados obtidos neste levantamento estdo de acordo com os critérios sugeridos pelos
modelos identificados no referencial tedrico — pertinéncia, adequacao e repercussdo da acao e
valor do investimento — uma vez que todos estiveram representados pelos indicadores citados
com maior frequéncia na pesquisa. Isto sugere que estes critérios efetivamente representam os
principais fatores considerados pelas empresas por ocasido da selecdo de uma agdo esportiva a

ser patrocinada.

O critério de adequacgdo da acdo aos interesses pessoais do responsédvel por sua selecdo nio foi
citado de forma significativa, o que sugere que, na amostra estudada, questdes pessoais tem

influenciado menos os critérios de selec@o para acdes de patrocinio esportivo.

Ao comparar-se os critérios aqui obtidos com os objetivos apontados na tabela 25 e
analisando-se estes resultados de forma conjunta, percebe-se que, pelo fato de todos os
critérios apresentados na literatura terem sido citados pelos respondentes, hd, genericamente,
coeréncia entre critérios de selecdo com objetivos pré-estabelecidos para as acgdes de
patrocinio esportivo. Contudo, o fato de os critérios identificados na pesquisa de campo
estarem de acordo com o proposta na literatura, ndo significa que, analisando-se cada empresa
isoladamente, eles estejam corretamente alinhados com os objetivos propostos. Para se obter
dados conclusivos sobre esta relacdo € necessdrio analisar-se critérios e objetivos de cada

empresa isoladamente, o que nao faz parte do escopo deste estudo.
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4.4 Analise de variaveis que caracterizam a tomada de decisao

De acordo com os autores consultados ao longo da revisdo da literatura hé indicios de que
certas varidveis sejam determinantes em relacdo a composi¢do do centro de compras, as
etapas do processo decisério e aos critérios de selecdo para agdes de patrocinio esportivo. O
modelo apresentado na tabela 13, no capitulo 3.5, representa as assertivas desenvolvidas em
funcdo destes indicios. Neste capitulo serdo analisadas as relacdes sugeridas por estas
assertivas, a luz dos dados obtidos no presente estudo. Para este efeito foram elaboradas
tabelas de contingéncia e, quando necessario foram comparadas as frequéncias esperadas e
observadas de cada conjunto de varidveis que se pretendeu analisar. Também com o objetivo
de melhorar a qualidade da anédlise, em algumas varidveis os indicadores foram agrupados,
conforme sugerido na literatura, elevando assim a frequéncia observada na varidvel de forma

geral. E importante relembrar que as assertivas 3 e 9 foram excluidas da anilise.

As assertivas 1 e 2 referiram-se a verificagdo da existéncia de relagdo de dependéncia entre
varidveis para a composi¢ao do centro de compras para decisdes relacionadas a patrocinio

esportivo.

A relacdo sugerida na assertiva 1, que considerou a hipétese de que a composi¢do do centro
de compras para agdes de patrocinio esportivo varia em func¢do do porte da empresa, foi
verificada por meio da andlise conjunta das varidveis “porte da empresa em faturamento” e
“participantes do processo decisorio”, que representaram o porte da empresa € 0s membros do

centro de compras, respectivamente. A tabela 32 ilustra os dados obtidos.

Tabela 32 — Cruzamento entre o porte da empresa e os participantes do processo decisorio

partprocesso_C Presidéncia Diretoria Gerencia (Marketing /| TOTAL
Comunicagao /
Financeiro / Produto /
Marcas) e Outros
(Advogado / Contador)
Vendas (em US$ milhdes)

Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado
menos de 500,00 24 20,18 21 21,09 38 41,73 83
de 500,00 a 1000,00 12 14,83 16 15,50 33 30,67 61
de 1000,00 a 2000,00 4 5,10 5 5,34 12 10,56 21
2000,00 e acima 4 3,89 4 4,07 8 8,04 16
TOTAL 44 46 91 181

Fonte: Dados da pesquisa

Os valores da tabela sdo os nimeros de citacdes de cada par de categorias.
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Observando os dados da tabela verifica-se que, em funcdo do porte, tem-se uma variagdao
especialmente no que diz respeito a freqiiéncia do envolvimento dos niveis de presidéncia e
geréncia na tomada de decisdo referente a acdes de patrocinio; nas empresas de menor porte
(menos de US$ 500 milhdes de faturamento ao ano), observa-se uma variagdo positiva em
relacdo a presenca da presidéncia e negativa em relacdo a presenca do nivel gerencial no
centro de compras responsavel pela tomada de decisdao, quando comparadas ao que se poderia
esperar se a varidvel “porte” ndo exercesse influéncia na varidvel “participantes do processo”.
Por outro lado, nas empresas de maior porte (entre US$ 500 milhdes e US$ 2 bilhdes de
faturamento ao ano), nota-se uma variagdo negativa em relacdo presenca da presidéncia, e

positiva em relagdo ao nivel gerencial neste centro de compras.

Desta forma, pode-se sugerir, a partir dos dados coletados, que, nas empresas estudadas, estas
varidveis tenham uma relacdo de dependéncia conforme proposto na assertiva 1. Os resultados
apontam para uma leve tendéncia de que, quanto maior for o porte da empresa, menor serd a
participacdo dos niveis mais altos da organizagdo nos processos de decisdo para acdes de

patrocinio esportivo.

Uma das possiveis explicagdes para esta relac@o reside na hipdtese de que empresas de maior
porte apresentem um processo melhor estruturado em comparagdo a empresas de menor porte,
e que, portanto, dependam menos da interven¢do do nivel presidencial em decisdes

operacionais, tais como a selecao de acdes de patrocinio.

A assertiva 2, que sugeriu a hipétese de que a composicdo do centro de compras para acdes de
patrocinio esportivo varia em fung¢do da abrangéncia de atuacdo da empresa, foi verificada por
meio da andlise conjunta das varidveis “mercados em que opera” e “participantes do processo
decisério”, que representaram a abrangéncia de atuacdo da empresa € os membros do centro

de compras, respectivamente. Os resultados desta andlise estdo ilustrados na tabela 33.
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Tabela 33 — Cruzamento entre a abrangéncia de atuacio da empresa e participantes do processo decisorio
partprocesso_C Presidéncia Diretoria Gerencia (Marketing /] TOTAL
Comunicagao /
Financeiro / Produto /
Marcas) e Outros

(Advogado / Contador)
Mercados
Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado
Regional / Estadual / Local 9 7,54 6 7,88 16 15,59 31
Nacional 11 8,99 9 9,40 17 18,60 37
Internacional 24 27,47 31 28,72 58 56,81 113
TOTAL 44 46 91 181

Fonte: Dados da pesquisa
Os valores da tabela sdo os nimeros de citacdes de cada par de categorias.

Observando-se os dados da tabela percebe-se que, em funcio da abrangéncia de atuagdo, tem-
se uma variacdo especialmente no que diz respeito a freqiiéncia do envolvimento dos niveis
de presidéncia e diretoria na tomada de decisao referente a agdes de patrocinio; em empresas
com abrangéncia de atuacdo mais restrita (Regional / Estadual / Local / Nacional) ha uma
variacdo positiva da freqiiéncia do nivel presidencial, e negativa da freqiiéncia do nivel de
diretoria na tomada de decisdes de patrocinio esportivo. J4 em empresas com abrangéncia de
atuacdo menos restrita (Internacional) observa-se uma variacao negativa na presenca do nivel

presidencial, e positiva na presencga dos niveis gerencial e de diretoria nestas decisoes.

Desta forma, pode-se sugerir, a partir dos dados coletados, que, nas empresas estudadas, a
abrangéncia de atuacdo da empresa e os membros do centro de compras tenham uma relacdo
de dependéncia, conforme proposto na assertiva 2. Os resultados apontam para uma leve
tendéncia de que, quanto maior for a abrangéncia de atuacdo da empresa, menor serd a
participacdo dos niveis mais altos da organizagdo nos processos de decisdo para acdes de

patrocinio esportivo.

Assim como apontado para a assertiva 1, uma possivel explicacdo para esta relacdo reside na
hipétese de que empresas com maior abrangéncia de atuagdo apresentem um processo mais
estruturado em comparacdo a empresas com menor abrangéncia, e que, portanto, dependam
menos da interven¢do do nivel presidencial em decisdes operacionais, tais como a sele¢do de

acoes de patrocinio.

As assertivas 4 e 5 referiram-se a verificagdo da existéncia de relacdo de dependéncia entre

varidveis para a estruturagdo do processo decisorio para agdes de patrocinio esportivo.
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A assertiva 4, que sugeriu a hipétese de que as etapas que compdem o processo decisorio para
acoes de patrocinio esportivo variam em func¢ao do porte da empresa, foi verificada por meio
do cruzamento entre as varidveis “porte da empresa em faturamento” e “etapas do processo
decisério”, que representaram o porte da empresa € o nivel de estruturacdo do processo

decisorio, respectivamente. A tabela 34 apresenta os dados obtidos.

Tabela 34 — Cruzamento entre o porte da empresa e etapas do processo decisorio
realizagdo2_C|Avaliagdo / Selegao de Recepcéo de Execugao / Controle das agdes Medicao dos TOTAL
propostas propostas Supervisdo de agdes resultados das agdes

Vendas (em US$ milhdes)

Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado
menos de 500,00 7| 6,59 6 6,92 5 5,93 5 5,60 6 3,95 29
de 500,00 a 1000,00 6 6,36 8 6,68 6 5,73 6 5,41 2 3,82 28
de 1000,00 a 2000,00 4 4,32 4 4,53 4 3,89 4 367 3 2,59 19
2000,00 e acima 3 2,73 3 2,86 3 2,45 2 2,32 1 1,64 12
TOTAL 20 21 18 17 12 88

Fonte: Dados da pesquisa
Os valores da tabela sdo os nimeros de citacdes de cada par de categorias.

Ao analisar os resultados produzidos pelo cruzamento das duas varidveis, pode-se observar a
inexisténcia de variagdes significativas entre as freqiiéncias esperadas e observadas de citagao
de cada uma das etapas do processo decisério em funcdo do porte das empresas. Esta
constatacdo sugere, para a amostra estudada, a inexisténcia de relacdo de dependéncia entre o
porte da empresa € o nivel de estruturacdo do processo decisério, traduzida pela ndo
identificacdo de diferencas importantes na estruturagdo das etapas do processo decisério para

acoOes de patrocinio esportivo entre as empresas em funcdo de seus portes.

A assertiva 5 sugeriu que as etapas que compdem o0 processo decisorio para acdes de
patrocinio esportivo variam em funcdo da abrangéncia de atuacdo da empresa. Para verificar
esta relagdo foi promovido o cruzamento entre as varidveis “mercados de atuacao da empresa”
e “etapas do processo decisorio”, que representaram a abrangéncia de atuacdo da empresa e o
nivel de estruturacdo do processo decisdrio, respectivamente. A tabela 35 apresenta os dados

obtidos.
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Tabela 35 — Cruzamento entre abrangéncia de atuacio da empresa e etapas do processo decisorio

realizagdo2_C|Avaliagédo / Selegéo de] Recepgéo de Execugéo / Controle das agdes Medicao dos TOTAL
propostas propostas Supervisdo de agdes resultados das agdes
Mercados
Observado | Esperado JObservado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado
Regional / Estadual / Local 4 4,32 4 4,53 3 3,89 4 3,67 4 2,59 19
Nacional 1 1,82 3 1,91 2 1,64 2 1,55 0 1,09 8
Internacional 15 13,86 14 14,56 13 12,48 11 11,78 8 8,32 61
TOTAL 20 21 18 17 12 88

Fonte: Dados da pesquisa
Os valores da tabela sdo os nimeros de citacdes de cada par de categorias.

Assim como o resultado observado para a assertiva 4, os resultados obtidos nao evidenciaram
qualquer tipo de relacdo ou influéncia da abrangéncia de atuacdo da empresa no nivel de
estruturacdo do processo decisorio. Analisando os dados percebe-se nao haver diferencas
significativas entre as frequéncias esperadas e observadas de citacdo das diversas etapas do

processo decisério entre as empresas com niveis de abrangéncia de atuacao distintos.

As assertivas 6, 7 e 8 referiram-se a verificacdo da existéncia de relagdo de dependéncia entre
varidveis para o estabelecimento de critérios para a selecdo de acdes de patrocinio esportivo.
Para efeito da analise destas trés assertivas, os indicadores utilizados no intrumento de coleta
de dados foram novamente agrupados de tal forma a representarem efetivamente os critérios

de selecdo sugeridos na literatuda e estudados nesta pesquisa.

A assertiva 6, especificamente, sugeriu que os critérios de selecdo para acdes de patrocinio
esportivo variam em funcdo do porte da empresa. Para verificar esta relacdo foram analisadas
conjuntamente as varidveis “porte da empresa em faturamento” e “critérios de selecdo”,
representando, respectivamente, o porte da empresa e os critérios de selecdo adotados pela

empresa. A tabela 36 apresenta os resultados deste cruzamento.

Tabela 36 — Cruzamento entre o porte da empresa e critérios de selecio

selecdo2_C| Critério de pertinéncia | Critério de adequagao Critério de Critério de valor do | Critério de interesses | TOTAL
da acédo da acédo repercussao da agao investimento pessoais e outros
Vendas (em US$ milhdes)
Observado | Esperado JObservado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado

menos de 500,00 25 25,27 42 42,42 12 13,99 15 15,80 8 4,51 102

de 500,00 a 1000,00 20 19,33 30 32,44 12 10,70 14 12,08 2 3,45 78

de 1000,00 a 2000,00 5 6,44 12 10,81 5 3,57 4 4,03 0 1,15 26
2000,00 e acima 6 4,96 10 8,32 2 2,74 2 3,10 0 0,88 20
TOTAL 56 94 31 35 10 226

Fonte: Dados da pesquisa

Os valores da tabela sdo os nimeros de citacdes de cada par de categorias.

Observando os resultados obtidos, apesar de se notar a presenca de todos os tipos de critérios

nas empresas dos variados portes, percebe-se uma importante diferenca entre as freqiiéncias
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esperadas e observadas dos critérios nas empresas em funcdo de seus portes: enquanto nas
empresas maiores houve diferencas positivas, principalmente, nos critérios de “pertinéncia”,
“adequacdo” e “repercussao” da agdo, nas empresas menores verificou-se variacdo positiva

essencialmente no critério de “interesses pessoais”.

Desta forma, pode-se sugerir, a partir dos dados coletados que, nas empresas estudadas, o
porte da empresa e os critérios de selecdo estabelecidos para acdes de patrocinio esportivo

tenham alguma relag¢do de dependéncia, conforme proposto na assertiva 6.

A mesma possivel explicacdo para a assertiva 1 pode também ser a hipdtese de explicacdo
desta relacdo de dependéncia: empresas com maior porte apresentam um processo melhor
estruturado em comparagdo a empresas de menor porte e, portanto, possuem critérios
estabelecidos de maneira mais formal que empresas de menor porte, ndo permitindo que

interesses pessoais permeiem o processo.

O objetivo do cruzamento de varidveis apresentado na tabela 37 foi verificar a consisténcia da
assertiva 7, que sugeriu que os critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo variam
em funcdo da abrangéncia de atuacdo da empresa. As varidveis utilizadas para efeito desta
verificacdo foram “mercados de atuacdo da empresa” e “critérios de selecdo”, que
representaram a abrangéncia de atuacdo da empresa e os critérios de selecao adotados pela

empresa.

Tabela 37 — Cruzamento entre abrangéncia de atuacio da empresa e critérios de seleciio

selegdo2_C| Critério de pertinéncia | Critério de adequagdo Critério de Critério de valor do | Critério de interesses | TOTAL
da acédo da acédo repercussao da agao investimento pessoais e outros
Mercados
Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado

Regional / Estadual / Local 13 10,16 16 17,05 4 5,62 7 6,35 1 1,81 41
Nacional 28 34,69 59 58,23 22 19,20 23 21,68 8 6,19 140
Internacional 15 11,15 19 18,72 5 6,17 5 6,97 1 1,99 45

TOTAL 56 94 31 35 10 226

Fonte: Dados da pesquisa
Os valores da tabela sdo os nimeros de citacdes de cada par de categorias.

Analisando a tabela percebe-se que, em funcdo de sua abrangéncia de atuagdo, tanto as
empresas com menor abrangéncia (Regional / Estadual / Local) como as empresas com maior
abrangéncia de atuacdo (Internacional) sofreram variacoes na freqiiéncia com que seus
critérios foram citados; o critério de “pertinéncia” da ac@o patrocinada teve uma variacao

positiva, enquanto os demais apresentaram varia¢ao negativa, tendo ambas variado no mesmo
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sentido e com intensidades aproximadas. Ja as empresas com abrangéncia de atuac¢do nacional
apresentaram uma diferenca significativa; nelas, houve impacto positivo substancial nos
critérios de “repercussao” e “valor do investimento” da acdo, além do critério de “interesses

pessoais”, em detrimento principalmente do critério de “pertinéncia” da acao.

Dessa forma, apesar de ndo ser possivel identificar nestes dados o raciocinio 16gico que
explicaria esta variagdo exclusivamente nas empresas com média abrangéncia de atuagdo —
uma vez que ndo se trata de uma tendéncia evolutiva do nivel de abrangéncia de atuagdo da
empresa, € sim de um corte transversal em um dos intervalos das possiveis abrangéncias -
sugere-se que, na amostra estudada, a abrangéncia de atuacdo da empresa e os critérios de
selecao estabelecidos para acdes de patrocinio esportivo tenham alguma relacdo de

dependéncia, conforme proposto na assertiva 7.

Por fim, a assertiva 8 sugeriu que os critérios de selecdo para agdes de patrocinio esportivo
variam em funcdo da especializagdo dos componentes do centro de compras da empresa. As
varidveis utilizadas para efeito desta verificagdao foram “participantes do processo decisério” e
g - . . e
critérios de selecdo”, que representaram, respectivamente, o nivel de especializacdo do
centro de compras e os critérios de selecdo adotados pela empresa. O resultado do cruzamento

esta na tabela 38.

Tabela 38 — Cruzamento entre especializacao do centro de compras e critérios de seleciao
selegao2_C| Critério de pertinéncia | Critério de adequagédo Critério de Critério de valor do | Critério de interesses | TOTAL
da agao da acao repercussao da acdo investimento pessoais e outros

Partprocesso_C

Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado |Observado | Esperado
Presidencia 40 38,72 63 66,64 23 23,41 26 2589 11 8,33 163
Marketing 69 68,66 122 118,15 43 41,51 44 45,90 11 14,77 289
Comunicacdo 30 26,37 46 45,38 15 15,94 17 17,63 3 5,67 111
Financeiro 12 13,78 23 23,71 9 8,33 10 9,21 4 2,96 58
QOutros 21 24,47 42 42,11 14 14,80 18 16,36 8 5,26 103
TOTAL 172 296 104 115 37 724

Fonte: Dados da pesquisa

Os valores da tabela sdo os nimeros de citacdes de cada par de categorias.

Analisando-se os dados da tabela observa-se uma variagdo positiva significativa dos critérios
de “pertinéncia”, “adequacdo” e “repercussdao” da agdo patrocinada quando hd membros
provenientes das dreas de marketing e comunicacdo da empresa no processo decisorio para
acoes de patrocinio esportivo, em detrimento aos critérios ‘“valor do investimento” e,

principalmente “interesses pessoais”.
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Por outro lado, observa-se uma variacdo negativa destes critérios quando hid membros da
presidéncia e da drea financeira e outras; por sua vez, nestes casos observa-se uma variagao

positiva dos critérios “valor do investimento” e “interesses pessoais”.

Dessa forma tem-se que, para a amostra estudada, o nivel de especializacdo do centro de
compras e os critérios de selecdo adotados pela empresa por ocasido da realizacdo de agdes de
patrocinio esportivo tenham relacdo de dependéncia, conforme proposto na assertiva 8, sendo
que nos casos em que membros das dreas de marketing e comunicagdo participam do processo
ocorre uma variacdo positiva dos critérios de “pertinéncia”, “adequacio” e “repercussao” da
acdo patrocinada nas decisdes de patrocinio, enquanto que nos casos em que membros da
presidéncia e da area financeira e outras participam do processo ocorre uma variagao positiva

dos critérios “valor do investimento” e “interesses pessoais” nas decisdes de patrocinio.

Estes resultados sdo interessantes, € uma das possiveis explicagdes para eles € a de que cada
participante do processo dé maior importancia relativa aos critérios que reflitam seus valores e
conhecimentos. Assim, participantes do processo que sejam das dreas de comunicacio e
marketing ddo maior valor aos critérios que permitam a selecdo de acdes de patrocinio que
potencializem o alcance dos objetivos de comunicacdo, enquanto que participantes da drea
financeira valorize principalmente critérios relacionados a objetivos financeiros; ja

participantes da presidéncia acabam priorizando critérios de interesse pessoal.

A tabela 39 sintetiza os resultados obtidos em relacdo a avaliacdo de cada uma das assertivas

verificadas pelo estudo.
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, P , , Conclusdo para a
Assertiva Dependéncia sugerida pela assertiva p
amostra estudada

1 A composicio do centro de compras para acoes de Aceita
patrocinio esportivo varia em funcio do porte da empresa
A composicido do centro de compras para acoes de

2 patrocinio esportivo varia em func¢ido da abrangéncia de Aceita
atuacio da empresa
A composicao do centro de compras para acoes de

3 patrocinio esportivo varia em funcio do valor do Excluida da analise
investimento da atividade a ser patrocinada

4 As etapas que compdem o processo decisorio para acoes de Reieitada
patrocinio esportivo variam em funcao do porte da empresa J
As etapas que compdem o processo decisorio para acoes de

5 patrocinio esportivo variam em funcéo da abrangéncia de Rejeitada
atuacio da empresa

6 Os critérios de selecio para ac¢des de patrocinio esportivo Aceita
variam em funcio do porte da empresa

7 Os critérios de selecao para acoes de patrocinio esportivo Aceita
variam em funcio da abrangéncia de atuacio da empresa
Os critérios de selecao para acoes de patrocinio esportivo

8 variam em funcao da especializacio dos componentes do Aceita
centro de compras da empresa
Os critérios de selecao para acoes de patrocinio esportivo

9 variam em funcio do valor do investimento da atividade a Excluida da analise
ser patrocinada

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com isso, encerra-se a andlise da pesquisa de campo, j4 com as devidas comparagdes

conceitos estudados na revisdo bibliografica.

aos



5  CONCLUSAO, LIMITACOES E SUGESTOES

5.1 Conclusao do estudo

O presente estudo (dissertaciao) teve por objetivo central analisar, por meio da conducdo de
pesquisa descritiva junto a empresas nacionais e multinacionais atuantes no mercado
brasileiro, o processo decisorio e os critérios de selecdo adotados por ocasido da tomada de
decisdo relacionada ao desenvolvimento de programas e agdes de patrocinio esportivo,

verificando sua equivaléncia aos modelos identificados por meio da revisdo da literatura.

Em termos do processo decisério buscou-se analisar dois aspectos que o caracterizam: a

composi¢do do centro responsavel pela tomada de decisdo, e as etapas que o compde.

Com relagdo a composicdo do centro de compras, a pesquisa mostrou que, para as empresas
estudadas, os principais participantes do processo decisério para acdes de patrocinio esportivo
sdo a presidéncia e o departamento de marketing — este por meio de seu diretor e gerentes - €
que este processo ocorre de forma interativa entre estes participantes. Este resultado, apesar
de alinhado com o que foi sugerido pela literatura consultada, merece algumas consideracdes,
pois a presenga marcante do presidente da empresa no processo decisério ndo condiz com a
natureza tatico-operacional das acdes de patrocinio esportivo. Conforme exposto
anteriormente, o patrocinio é umas das ferramentas disponiveis para a execu¢do de acdes de
comunicacdo de marketing, dentro do contexto da tomada de decisdes do composto de
marketing, que sao decisdes essencialmente operacionais. Por outro lado, € de se esperar que
o nivel presidencial e corporativo das empresas esteja envolvido prioritariamente no nivel das
decisdes estratégicas. Dessa forma, o que explicaria a presenga e o envolvimento marcantes
do presidente no processo de tomada de decisdo relacionada a realizacdo de acdes de
patrocinio esportivo, observado nas empresas estudadas? O autor sugere duas possiveis
explicagdes:
— Pode ocorrer na medida em que os objetivos estabelecidos para a acdo estejam
voltados para questdes corporativas; assim, quando a acdo tiver objetivos relacionados
a marketing, o envolvimento do presidente no processo seria menor, a0 passo que
quando a acdo tiver objetivos corporativos, este envolvimento seria maior. Nesta linha

de raciocinio, ha um grupo de pesquisadores que acredita que as agdes de patrocinio,
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quando relacionadas a atividade de relacdes publicas — e consequentemente tendo a
publicidade favordvel como principal objetivo — adquire cardter estratégico e,
portanto, tem suas decisoes tomadas principalmente no nivel corporativo, o que
justificaria o envolvimento do presidente no processo decisério; contudo, ao longo da
revisdo bibliogréfica deste trabalho, ndo se encontrou autores que apoiassem a idéia e
sugerissem a hipotese de que o objetivo desejado pela acdo possa influenciar a
composi¢ao do centro de compras responsavel pela tomada de decisdao referente as
acoes de patrocinio esportivo. De fato, varidveis como “porte da empresa” e
“abrangéncia de atuacdo”, entre outras, parecem, segundo os autores, exercer maior
influéncia nesta variavel;

— E possivel que, por se tratar de uma atividade relativamente recente, e cuja natureza,
desenvolvimento e aplicacdo ainda nio estdo plenamente caracterizados dentro da
organizacdo, os processos para a realizacdo de agdes de patrocinio esportivo pelas
empresas, dentre os quais a definicdo de quem s@o os membros participantes que
compdem o centro responsdvel pela tomada de decisdo desta natureza, estejam ainda
indefinidos e, consequentemente, ndo apresentem uma ldgica que possa ser
relacionada aos principais conceitos referentes a tomada de decisdo estratégica, tatica

e operacional das organizagdes.

Com relacdo as etapas que compdem o processo decisorio de agdes de patrocinio esportivo,
obteve-se, junto a amostra pesquisada, uma freqiiéncia reduzida de empresas que
apresentaram o processo decisorio completo, com todas as etapas sugeridas pela bibliografia.
Além disso, a existéncia destas etapas nas empresas, mesmo que isoladamente, também foi

notada com restri¢des.

Estas restricoes permitem ao autor concluir que em boa parte das empresas pesquisadas o
processo decisério para agdes de patrocinio esportivo revela-se ainda incipiente ou
inexistente. Neste caso, o termo incipiente refere-se ao fato de o processo ser composto por

etapas que se complementam e, portanto, a auséncia de uma delas torna-o menos eficiente.

Contudo, dentre estas restricdes, a que se demonstra mais alarmante refere-se a etapa de
defini¢do de objetivos - a mais importante de todo o processo - pelo fato de sua presenga ter

sido observada em apenas parte da amostra. Este resultado € significativo, pois, a partir dele,
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pode-se concluir que ocorra uma utilizagdo sistematicamente ineficaz da ferramenta
patrocinio em uma parte importante das empresas estudadas, pois sem o estabelecimento de
objetivos torna-se impossivel executar as demais etapas do processo adequadamente e com a
devida coeréncia — uma vez que as etapas sdo interdependentes e estdo associadas. Assim,
possivelmente os critérios de selecdo para estas acdes, e as formas de mensuragdo de seus
resultados ndo terdo nenhum tipo de embasamento sendo a arbitrariedade aleatéria dos

participantes do processo decisorio.

Ainda assim, junto as empresas que afirmaram possuir etapas no processo decisdrio para
acoes de patrocinio esportivo, foi possivel identificar os aspectos que as caracterizam. Com
relacdo a etapa de estabelecimento dos objetivos das a¢des de patrocinio esportivo, o estudo
permitiu ao autor concluir que, em relacdo as empresas pesquisadas, os principais objetivos
adotados estdo relacionados a exposi¢cdo na midia e a0 impacto na imagem e/ou lembranca da
marca (seja ela institucional ou de produtos/servicos). Assim, percebe-se que as agdes de
patrocinio esportivo ainda sdo observadas com restricdes quando a empresa objetiva
promover ganhos em vendas e participacdo de mercado. Esta percep¢do com relacdo a
eficacia da ferramenta patrocinio precisa ser confirmada ou ndo por meio de estudos que
permitam avaliar de forma mais precisa o impacto produzido por acdes desta natureza nos
diferentes resultados de marketing possiveis, e a amplitude deste impacto. Dessa forma, serd
possivel afirmar sob quais resultados as acdes de patrocinio esportivo efetivamente atuam, e

em qual medida.

Ja com relacdo a etapa de mensuracdo dos resultados esperava-se, das empresas que
afirmaram conduzir algum tipo de mensuragao dos resultados atingidos por meio das acdes de
patrocinio esportivo, que estas mensuragdes estivessem alinhadas aos objetivos por ela
estabelecidos. Entretanto, a exce¢do do método de levantamento e andlise da midia gratuita
obtida com o patrocinio, que estd diretamente relacionado ao objetivo de exposi¢dao na midia,
os demais métodos se revelaram inconsistentes em relacdo aos objetivos. Este resultado
aponta, novamente, para a falta de planejamento e conseqiiente ineficacia do processo, sendo

as etapas, quando estabelecidas, pouco ou nada integradas.

Em termos dos critérios de selecdo adotados pelas empresas foi interessante verificar que,

formal ou informalmente, grande parte das empresas estudadas afirmou possuir algum tipo de
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critério para a escolha da acdo de patrocinio esportivo a ser realizada. Os resultados obtidos
na pesquisa confirmaram o que ja havia sido sugerido na literatura, de que os principais
critérios adotados pelas empresas s@o os de pertinéncia, de adequagdo, de repercussdo, e de

avaliacdo do custo da acdo a ser patrocinada.

Entretanto, conforme exposto anteriormente, a andlise integrada dos resultados da pesquisa
apontam para o fato de que, ao deixar de executar determinada etapa do processo, o resultado
da acdo como um todo perde em consisténcia. Desta forma, ao definir critérios de selecao sem
inicialmente estabelecer os objetivos almejados com a acdo, tem-se uma inconsisténcia do

processo e diminuicdo de sua eficacia.

Em resumo, cré-se que as empresas deveriam dar uma maior aten¢do e profundidade as
discussodes relacionadas aos processos que compdem a tomada de decisdo relacionada a ac¢des
de patrocinio esportivo. O fato de a ferramenta estar em plena expansdo no que diz respeito a
sua utilizacdo por parte das empresas contrasta com o reduzido nivel de sistematizacao
observado por meio dos resultados desta pesquisa. Uma defini¢do mais adequada destes
processos pode promover uma ainda maior eficicia das acdes realizadas, melhorando dessa
forma o desempenho das empresas promotoras destas a¢des e aumentando a credibilidade da

ferramenta.

Por fim, por meio dos cruzamentos promovidos pelo autor com o objetivo de observar as
varidveis que caracterizam e/ou influenciam a tomada de decisOes relacionadas as acOes de
patrocinio esportivo conforme sugerido na literatura, pdde-se concluir que, para a amostra
pesquisada, os participantes do processo decisério e os critérios de selecdo para estas acdes
variam em funcdo do porte e da abrangéncia de atuacdo da empresa; por outro lado, pdde-se
observar também que as etapas do processo nao sofrem influéncia destas varidveis. Além
disso, observou-se que os critérios sdo também influenciados pela propria qualificacdo e

caracteristica dos participantes do processo.

Estas relacdes constatadas remetem o autor as seguintes observacgdes relacionadas a amostra
estudada:
— A presenga dos niveis mais altos da empresa na tomada de decisdes relacionada a

acoes de patrocinio diminui em func¢do do aumento do porte da empresa; a presenca
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dos niveis operacionais da empresa neste processo aumenta em funcdo do aumento do
porte da empresa; Com base nesta relagdo pode-se sugerir que as empresas de maior
porte possuem um processo melhor estruturado e, portanto, menos dependente de seus
membros de maior graduacao.

A presenga dos niveis mais altos da empresa na tomada de decisdes relacionada a
acdes de patrocinio diminui em fun¢do do aumento da abrangéncia de atuacdo da
empresa; a presenca dos niveis operacionais da empresa neste processo aumenta em
funcdo do aumento da abrangéncia de atuagcdo da empresa; Com base nesta relagdao
pode-se sugerir que as empresas com maior abrangéncia de atuacdo possuem um
processo melhor estruturado e, portanto, menos dependente de seus membros de maior
graduacio.

Os critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo em empresas de grande
porte estdo baseados na pertinéncia, na adequacao e na repercussdo da acdo, enquanto
que em empresas de menor porte prevalece o critério relacionado aos interesses
pessoais do decisor da agdo. Esta relacdo permite sugerir que a predominante
informalidade constatada nos processos das empresas de menor porte faz com que o
critério de interesses pessoais do decisor ocorra com maior freqiiéncia em comparagdao
as empresas de porte maior.

Os critérios de selecdo para acdes de patrocinio esportivo variam em funcdo da
abrangéncia de atuacdo das empresas. Entretanto ndo foi possivel identificar uma
tendéncia légica para esta variagdo, uma vez que empresas com pequena e grande
abrangéncia de atuagdo apresentaram comportamento similar, enquanto empresas com
média abrangéncia apresentaram diferenciacdo nos critérios adotados.

Os critérios de selecao para agdes de patrocinio esportivo variam em fungdo dos
membros que participam da tomada de decisdo para estas acoes. Esta relacdo permite
sugerir que cada participante do processo dé maior importancia relativa aos critérios
que reflitam seus valores e conhecimentos e que, portanto, devam participar do
processo exclusivamente membros que estejam alinhados com os objetivos
inicialmente propostos para serem atingidos com a acao;

O fato de ndo ter sido observada nenhuma relacdo entre as etapas do processo
decisério para agdes de patrocinio esportivo e as varidveis “porte da empresa” e
“abrangéncia de atuacdo da empresa”, representa um indicio do reduzido quadro de

sistematizacdo deste processo observado atualmente nas empresas; esperava-se
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encontrar, especialmente nas empresas de maior porte e abrangéncia, um estdgio maior
de desenvolvimento deste processo, em funcdo, principalmente, da magnitude das

acoes por elas realizadas.

Desta forma, o presente trabalho procurou contribuir para elevar o conhecimento relacionado
as préticas de utilizagdo da ferramenta patrocinio esportivo, de tal forma a contribuir para
proporcionar uma melhor eficicia das atividades de comunicacdo de marketing das empresas
que a utilizam. Além disso, o trabalho buscou contribuir para minimizar o desconhecimento
dos processos que permeiam a tomada de decisdo relacionada a utilizagdo desta ferramenta,
diminuindo a distincia existente entre o desejado pelas empresas e o que a elas é oferecido em

termos de agdes de patrocinio.

Espera-se ter atingido o objetivo proposto, elevando o conhecimento referente a forma como
ocorre a tomada de decisdo para acdes de patrocinio esportivo nas empresas patrocinadoras. A
seguir, sdo apresentadas as limitagdes que permearam a realizagdo do presente estudo, assim

como sugestdes para novos estudos relacionados ao tema.

5.2 Limitacoes do estudo

A interpretacdo dos resultados e conclusdes apresentadas ao longo deste trabalho deve

considerar certas limitagcdes que permearam o processo de pesquisa nele adotado.

Inicialmente, o fato de ter sido adotado o faturamento como o tnico e principal critério para a
definicdo da populacdo de pesquisa a ser estudada — em lugar de qualquer outro critério
qualitativo - fez com que certas empresas de porte menor ao da escala utilizada, porém
notadamente adotantes e praticantes da atividade de patrocinio esportivo em seus compostos
de comunica¢do de marketing, fossem excluidas da pesquisa. Esta exclusdo impossibilitou a
captacdo de informagdes valiosas junto a estas empresas, que poderiam ter enriquecido os

resultados do estudo.

Uma restri¢ao importante da pesquisa reside no fato de, ao utilizar-se o grupo das 500 maiores

empresas em termos de faturamento atuantes no Brasil como fonte para a definicdo da
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populacdo de pesquisa, pode-se ter incorrido na limitacdo de ndo incluir na populagdo
elementos que representem empresas de pequeno porte. Como conseqiiéncia, algumas das
andlises realizadas — especialmente aquelas que consideraram o porte como fator
preponderante — podem ter sido prejudicadas por ndo haver uma varidncia interessante em
termos da varidvel “porte” na populacdo definida; ou seja, é possivel que as empresas
pesquisadas estivessem enquadradas em perfis excessivamente similares em termos de porte —
notadamente médio e grande - apresentando entre elas caracteristicas comportamentais e

processos pouco distintos.

Outra limitacdo da pesquisa diz respeito ao processo de definicdo da amostra. Por ter se
tratado de uma amostra ndo probabilistica, hd a impossibilidade de promover qualquer tipo de
inferéncia estatistica dos resultados obtidos para a populagdo de pesquisa; estes dizem
respeito exclusivamente a amostra pesquisada. Além disso, o fato de se ter utilizado, por
ocasido da elaborag¢do do instrumento de coleta de dados, principalmente escalas nominais,
produz certa limitagcdo na utilizacdo de ferramentas de andlise mais sofisticadas, que

permitiriam analisar a relagdo entre varidveis de forma mais precisa.

O fato de o perfil dos participantes da pesquisa ter sido predominantemente caracterizado pelo
nivel de geréncia pode ter representado uma limitacdo da pesquisa, uma vez que em fungdo
disto pode ndo ter sido possivel identificar aspectos relevantes que influenciam o processo
decisorio para a realizagdo de acdes de patrocinio esportivo, presentes somente em outros

niveis da empresa, aos quais 0s gerentes nao tem acesso ou conhecimento.

Por fim, uma tltima limitacdo da pesquisa residiu no fato de, para efeito do presente estudo,
ndo ter sido possivel realizar uma andlise da tomada de decis@o relacionada a acdes de
patrocinio em func¢do das variagdes existentes entre cada a¢do patrocinada (e ndo somente por
empresa); desta forma, desconsiderou-se possiveis variagdes existentes nos Pprocessos
decisorios em fun¢do das diferencas existentes entre os projetos patrocinados, principalmente
relacionadas ao porte e dimensdao dos mesmos. Considerando-se este aspecto, poder-se-ia
verificar se as caracteristicas das acOes patrocinadas tem influéncia na forma como ocorre a

tomada de decisdo para as agdes de patrocinio esportivo.
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53 Sugestoes para estudos futuros

Por meio do levantamento bibliografico utilizado pode-se perceber que, apesar da ainda
reduzida quantidade de estudos cientificos produzidos sobre o assunto, € crescente a
quantidade de autores e publicacdes voltados para o tema. Entretanto, estes estudos surgem
com uma freqiiéncia significativamente inferior ao crescimento da utilizagdo da ferramenta

pelas empresas.

Dessa forma, novos estudos, especialmente voltados para uma andlise concreta da real
eficdcia da ferramenta, em termos de demonstrar o real poder da ferramenta em produzir
resultados relacionados a marca e ao impacto no desempenho de vendas da empresa, tornam-
se essenciais para produzir uma percepg¢ao realista do potencial da ferramenta em questao,
assim como estudos que procurem elucidar com maior precisdo 0s processos que permeiam a

adocdo e utilizacdo desta ferramenta por parte das empresas.

Seria importante também que pesquisas futuras trabalhassem junto a amostras probabilisticas,
permitindo desta forma inferir os resultados para a populacdo de pesquisa de onde elas foram

retiradas, elevando desta forma a credibilidade dos resultados encontrados.

Novos estudos poderiam buscar trabalhar junto a grupos de empresas menos homogéneos em
termos de porte, permitindo desta forma uma identificacdo mais clara das possiveis diferencas
existentes nos processos de adocdo de acdes de patrocinio esportivo entre empresas de portes

distintos.

Além disso, seria interessante a replicagdo do estudo realizado neste trabalho em outras

localidades, com o intuito de averiguar os resultados em culturas empresariais distintas.

Por fim, outra sugestdo para pesquisas futuras € que considerem, além das empresas, a
variacdo nas formas de tomada de decisdo de agdes de patrocinio esportivo em fungdo dos
atributos de cada acdo patrocinada, considerando varidveis como dimensdo, volume de

investimento, abrangéncia, duragao, etc.
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APENDICES

AP]EINDICE 01 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
APENDICE 02 - LISTA DAS EMPRESAS ESTUDADAS



APENDICE 01 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Bloco - Dados da Empresa

1. Nome da empresa

2. UF
3. Setor de atividade:

O 1 Inddstria

U 2 Comércio
O 3 Servicos

U 4 Agronegécio
U 5 Outro. Qual?

4. Origem do capital predominante (Resposta tinica):

U 1 Nacional (privado)
1 2 Nacional (estatal)
U 3 Estrangeiro

5. Mercados onde opera (Resposta miiltipla)

O 1 Local

U 2 Estadual
U 3 Regional
U 4 Nacional
U 5 Externo

Bloco - Dados dos Respondentes

6. Entrevistado(s):

7. Cargo

U 1 Presidente

U 2 Vice-Presidente

U 3 Diretor de Marketing

U 4 Gerente de Marketing

U 5 Diretor de Comunicacdo ou de Propaganda
U 6 Gerente de Comunicacio ou de Propaganda

U 7 Gerente de Grupo de Produtos / de Produto / de Marcas / de Mercado

U 8 Diretor Financeiro
U 9 Gerente Financeiro
U 10 Contador

O 11 Advogado

145
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12 Outro. Qual?

8. Setor / Departamento

U 1 Presidéncia
O 2 Marketing
U 3 Eventos

U 4 Comunicacio
U 5 Financeiro
U 6 Juridico

U 7 Outro. Qual?

9. Formacgdo superior

O 1 Administragdo de Empresas
O 2 Marketing

U 3 Comunicacio

U 4 Propaganda/Publicidade

U 5 Engenharia

U 6 Direito

U 7 Outra. Qual?

Questao Filtro — Realizacao de acoes de patrocinio esportivo

Tendo em vista o seguinte conceito:
“Patrocinio é a atividade de provisdo de recursos (dinheiro, pessoas, equipamentos) por
uma organizacdo (patrocinador) diretamente para um individuo, autoridade ou
corporagdo (patrocinado), permitindo ao patrocinado realizar determinada atividade em
retorno aos beneficios contemplados em termos das estratégias promocionais do
patrocinador, que podem ser expressos em termos de objetivos corporativos, de
marketing, e de midia” (Pope, 1998).

10. Sua empresa realiza ou realizou alguma acdo de patrocinio esportivo nos ultimos 3 anos?

Q) 1 Sim (continua).
U 2 N3o (encerra).

Bloco — Processo Decisorio: Centro de compras

11. Quem participa do processo de decisdo na selecdo das acdes de patrocinio esportivo em
sua empresa? (Resposta miiltipla)

U 1 Presidente

U 2 Vice-Presidente

U 3 Diretor de Marketing

U 4 Gerente de Marketing

U 5 Diretor de Comunicacgio ou Propaganda
U 6 Gerente de Comunicacio ou Propaganda
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U 7 Gerente de Grupo de Produtos / de Produto / de Marcas / de Mercado
U 8 Diretor Financeiro

U 9 Gerente Financeiro

U 10 Contador

O 11 Advogado

O 12 Outros. Quem?

12. De acordo com a realidade de sua empresa é possivel afirmar que a tomada de decisdo
para a realizagdo de agcoes de patrocinio esportivo ocorre no nivel: (Resposta iinica)

U 1 Exclusivamente corporativo.
U 2 Exclusivamente gerencial.
O 3 Corporativo e Gerencial, de forma cooperativa.

Bloco — Processo Decisorio: Etapas

13. Hd objetivos claramente estabelecidos para serem atingidos por meio das agoes de
patrocinio esportivo que sua empresa realiza?

U 1 Sim (Responde Questio 14).
U 2 Nio (V4 para Questio 15).

14. Qual (ais) é (sdo) o (s) objetivo (s) estabelecidos claramente por ocasido do investimento
em agoes de patrocinio esportivo por sua empresa? (Resposta miiltipla)

U 1 Elevar o indice de lembranca da marca.

U 2 Criar ou elevar a visibilidade da marca.

U 3 Elevar a conscientizacdo da marca.

U 4 Criar, alterar ou reforgar a imagem da marca.

U 5 Elevar lealdade 4 marca.

U 6 Gerar experimentagio de produtos.

U 7 Manter relacionamento com clientes e potenciais clientes.
U 8 Criar oportunidades para divulgacdes e / ou promogdes.
U 9 Elevar trafego nos pontos de vendas.

10 Estimular / elevar vendas.

11 Elevar a participagcdo do mercado.

12 Mudar / aperfei¢oar a imagem institucional.

13 Criar identificacdo com mercado-alvo ou com estilo de vida.
14 Utilizar beneficios fiscais / tributdrios

15 Atender ao interesse dos gestores

16 Outros. Quais?

pooooooo

15. Sua empresa tem, formalmente sistematizadas, algumas das atividades de
recepcdo/avaliacdo/execucdo/controle/medicdo de resultados das acoes de patrocinio
esportivo?
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O 1 Sim (Responde Questio 16).
U 2 Nio (V4 para Questio 17).

16. Quais atividades relacionadas ao processo de realizacdo de acdes de patrocinio esportivo
sua empresa tem formalmente sistematizado? (Resposta miiltipla)

U 1 Recepcio de propostas.

U 2 Avaliacido / selecdo de propostas.
U 3 Execucio / supervisdo das acdes.
U 4 Controle das acdes.

U 5 Medicdo dos resultados das agdes.
U 6 Outra. Qual?

17. Hd algum método de mensuracdo e avaliacdo de resultado das acdes de patrocinio
esportivo?

O 1 Sim (Responde Questio 18).
U 2 Nio (V4 para Questio 19).

18. Quais sdo as formas de mensuragdo e avaliacdo de resultados das acoes de patrocinio
esportivo em sua empresa? (Resposta miiltipla)

U 1 Pesquisas junto ao consumidor final.

U 2 Levantamento e andlise da midia gratuita obtida com o patrocinio.
U 3 Quantidade de piblico em contato com o evento patrocinado

U 4 Impacto sobre vendas / Retorno promocional

U 5 Impacto sobre a marca

U 6 Resultado financeiro / Lucro

U 7 Feedback dos distribuidores / revendedores.

U 8 Feedback interno. (avaliacdo por parte das demais 4reas da empresa)
U 9 Impacto sobre o nivel de fidelizacio de clientes.

U 10 Relatério contabil / tributdrio (nos casos de patrocinios incentivados).
O 11 Outras. Quais?

Bloco — Critérios de selecao de propostas de patrocinio esportivo
19. Hd algum critério para a selecdo de propostas de patrocinio esportivo?

U 1 Sim (Responde Questio 20).
U 2 Nio (Encerra).

20. Quais as varidveis que compbéem o critério para avaliar e selecionar propostas de
patrocinio esportivo? (Resposta miiltipla)

U 1 Potencial da agio a ser patrocinada em atingir os objetivos desejados pela empresa.
U 2 Adequacio entre o perfil do piiblico-alvo do projeto patrocinado e o do consumidor (ou
cliente) da empresa.
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U 3 Nivel de congruéncia entre a imagem da acdo patrocinada e a imagem da marca (efetiva
ou desejada).

U 4 Possibilidade de utilizacdo do produto pelos envolvidos na agdio patrocinada durante a
sua realizacao.

U 5 Quantidade de pessoas do puiblico-alvo da empresa a serem atingidos pela acdo de
patrocinio.

U 6 Enquadramento da acdo de patrocinio nos tipos pré-definidos no plano de marketing.

U 7 Adequacio da acdo aos interesses e gostos pessoais das pessoas que detém o poder para
a tomada de decisdo desta natureza.

U 8 Adequacio do custo da proposta a verba de patrocinio disponivel para investimento.
U 9 Outro. Qual?
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APENDICE 02 - LISTA DAS EMPRESAS ESTUDADAS

AES ELETROPAULO S.A.

C. VALE COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL

CEG - COMPANHIA DISTRIBUIDORA DE GAS DO RIO DE JANEIRO
DANA INDUSTRIAS LTDA.

AGCO DO BRASIL COM. IND. LTDA.

COROL COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL

ALE COMBUSTIVEIS S.A.

LOJAS COLOMBO S.A

GRADIENTE ELETRONICA S.A.

. FERRAMENTAS GERAIS COMERCIO E IMPORTACAO S.A.
. EUROFARMA LABORATORIOS LTDA.

. MWM INTERNATIONAL MOTORES E DIESEL LTDA.

. PERDIGAO AGROINDUSTRIAL S.A.

. VOLVO AUTOMOVEIS DO BRASIL LTDA.

. VISTEON SISTEMAS AUTOMOTIVOS LTDA.

. TRW AUTOMOTIVE LTDA.

. PRIMO SCHINCARIOL INDUSTRIA DE CERVEJAS E REFRIGERANTES S.A.
. COPESUL - COMPANHIA PETROQUIMICA DO SUL

. FRANGOSUL S.A. - AGRO AVICOLA INDUSTRIAL

. AMAGGI EXPORTACAO E IMPORTACAO LTDA.

. EMBRATEL - EMPRESA BRASILEIRA E TELECOMUNICACOES S.A.
. JULIO SIMOES TRANSPORTES E SERVICOS LTDA.

. ORSA CELULOSE, PAPEL E EMBALAGENS S.A.

. BRISTOL-MYERS SQUIBB BRASIL FARMACEUTICA LTDA.

. CENIBRA - CELULOSE NIPO BRASILEIRA S.A.

. CEMAT — CENTRAIS ELETRICAS MATO-GROSSENSES S.A.
.ROBERT BOSCH LTDA.

. COCAMAR — COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL

. MONSANTO DO BRASIL LTDA.

. TOYOTA DO BRASIL LTDA.

. COOP - COOPERATIVA DE CONSUMO
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32.
33.
34.
35.

36.
37.
38.

39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
38.
59.

ERICSSON TELECOMUNICACOES S.A.

AGRIPEC QUIMICA E FARMACEUTICA S.A.

MANGELS INDUSTRIA E COMERCIO LTDA.

INFRAERO - EMPRESA BRASILEIRA DE INFRA-ESTRUTURA
AEROPORTUARIA

NESTLE BRASIL LTDA.

JOSAPAR - JOAQUIM OLIVEIRA S.A. PARTICIPACOES

ITAMBE — COOPERATIVA CENTRAL DOS PRODUTORES RURAIS DE MG

LTDA.

POLIETILENOS UNIAO S.A.

TINTAS CORAL LTDA.

XEROX COMERCIO E INDUSTRIA LTDA.

WEG INDUSTRIAS S.A.

KODAK BRASILEIRA COMERCIO E INDUSTRIA LTDA.
EUCATEX S.A. INDUSTRIA E COMERCIO

SAO PAULO ALPARGATAS S.A.

CELPA - CENTRAIS ELETRICAS DO PARA S.A.

CARGILL AGRICOLA S.A.

COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL LAR

NOVA AMERICA S.A. ALIMENTOS

MINERACAO RIO DO NORTE S.A.

COPASA - COMPANHIA DE SANEAMENTO DE MINAS GERAIS
GOODYEAR DO BRASIL PRODUTOS DE BORRACHA LTDA.
SCANIA LATIN AMERICA LTDA.

LABORATORIOS PFIZER LTDA.

SHV GAS BRASIL LTDA.

HOLCIM BRASIL S.A.

AMAZONIA CELULAR S.A.

CALCADOS AZALEIA S.A.

JOHNSON & JOHNSON COMERCIO E DISTRIBUICAO LTDA.



