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RESUMO

Atualmente as empresas buscam formas de aumentar suas venda, ampliar o seu mercado e
garantir qualidade de seus produtos ou servicos para os consumidores. Estes estao diariamente
em qualquer local, seja no trabalho, lar ou em um local de lazer recebendo informagdes
publicitarias das empresas que buscam aumentar suas vendas. O marketing esportivo vem a
ser uma forma de estratégia das empresas para fidelizar e conquistar clientes utilizando a
pratica esportiva com fins comerciais. A preocupagdo em nossa sociedade, saber ter o apoio
do esporte como parceiro comercial parece ser um dos grandes diferenciais na economia
moderna globalizada. Ao analisar o Banco do Brasil, foi constatada as vantagens do
marketing esportivo € como os consumidores aprovam e tem uma boa receptividade pela
empresa, gerando para a instituigado um alto retorno financeiro e principalmente a fixa¢ao de
sua marca. Este trabalho tem o intuito de mostrar as vantagens da utilizacdo do marketing
esportivo como estratégias de mercado, abrindo uma nova discussdao nos meios académicos

locais.

Palavras chaves : Marketing; Esporte; Marca;



ABSTRACT

Currently the companies search forms to increase this sales, to extend its market and to
guarantee quality of this products or services for the consumers. These are daily in any place,
either in the work, home or in a leisure place receiving advertising information from the
companies which search to increase this sales. The sport marketing comes to be the form of
strategy of the companies to faithfulness and to conquer clients using sports practices with
commercial purpose. The concern in our society, to know to have the support of the sport as
commercial partner seems to be one of the great differentials in the modern global economy.
When analyzing the Banco do Brasil, was evidenced the advantages of the sport marketing
and as the consumers approve and have a good receptivity for the company, generating for the
institution one high finance return and mainly the memorization of its make. This work has
intention to show to the advantages the use of the sport marketing as market strategies,

opening a new discussion in the circles local academics.

Key-words : Marketing; Sport; Brand
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I. INTRODUCAO

Verifica-se desde os tempos antigos como as populagdes em geral glorificam o
esporte, seja ele como uso para guerra (o arco-e-flecha, por exemplo), seja apenas para
competir. Através do esporte bélico ou de competicao cria-se idolos; seja Hércules ou Pelé, o
idolo parece ser essencial para a propagagao esportiva.

O esporte na antigiiidade era visto como forma de ganhar respeito. Varias modalidades
esportivas atuais, com a esgrima e o arco-e-flecha eram armas de guerra. Branchi (2002)
afirma que o esporte ¢ importante para as nagdes. E através dele que se cultivam lagos de
amizade e fraternidade duradouros. Atividades esportivas sdo importantes componentes da
realidade cultural e social da humanidade que reflete objetivos econdmicos, ideologicos,

politicos, culturais, cientificos e sociais (SAUERBRON; AYROSA, 2003).

Desta forma o esporte a partir dos tempos modernos, passou a ser mais profissional,
deixando de ser uma competicdo amadora. Hoje o amadorismo ndo tem espago, o
profissionalismo tem feito os desportistas buscarem exceléncia em termos de organizacgao. Os
atletas profissionais preferem competicdes em que a gloria, a fama e as premiagdes

transformam desconhecidos em celebridades (GLENDINNING, 1996).

A atividade esportiva transmite uma sensa¢ao de sucesso, obtida através de esforco em
conjunto, ou individual, dando, no caso do esporte coletivo, o espirito de unido,
proporcionando ao espectador, entretenimento, sonhar com a superacao de limites humanos,
ou sentir alegria a cada vitoria, a cada conquista de titulos.

O conceito da palavra "esporte" ¢ entendido como as atividades destinadas ao
aperfeicoamento fisico e mental do homem, seja pela pratica livre de exercicios, seja através

de competi¢cdes. Esse importante fendmeno social levou governos a tomar varias de suas
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modalidades obrigatorias em escolas e estas praticas, difundidas, entraram no dia-a-dia de

praticamente todos os individuos, sejam eles esportistas ou meros espectadores.

Segundo Luschen e Weiss (apud Tubino, 1992, pg. 83), o esporte ¢ uma acao social
que se desenvolve de forma ludica, como competicao entre duas ou mais partes adversarias,
ou contra a natureza, e cujo resultado vem determinado pela habilidade, tatica ou estratégica.
O fendmeno esporte, para estes autores, adquire muitos significados simbolicos, pois abrange
muitas caracteristicas do jogo e ¢ neste ponto que se encontra com a cultura, na qual a cultura

fisica ¢ considerada uma manifestagao.

Para Dunning (apud Tubino, 1992, pg. 84), o esporte, ao constituir-se num universo
cultural em que as estruturas, funcdes, significacdes e categorias podem diferir dentro de uma
sociedade, grupos distintos ou entre distintas sociedades; ¢ uma atividade de ocio que se
pratica em quase todo o mundo durante o tempo livre, seja como atividade na qual se

participa de forma direta, ou de modo indireto, como assistente de um espetaculo esportivo.

O movimento de re-humanizagdo, felizmente, luta e tenta formalizar propostas de
solugdo para os problemas enfrentados pelo homem na sociedade contemporanea. Dentre os
instrumentos de re-humanizacdo, destaca-se o valor crescente que se d4 para a harmonizacao
do carater dos individuos por meio da educagdo, da arte, da cultura e do desporto. O desporto
e as atividades fisicas, como veiculos de integragdo humana, assumem grande importancia na
vida moderna, onde as agitagdes do cotidiano, a busca da sobrevivéncia e a eterna competi¢ao

levam o homem ao individualismo desagregado.

O esporte constitui um eficiente caminho a consolidacdo do sentimento comunitério e

de solidariedade, pois no ‘“habitat” esportivo, integram-se ¢ identificam-se pessoas de
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condig¢des culturais, sociais e econdmicos das mais diferenciadas (Viana, 1994, pg. 125).

Rene Maheu, quando Diretor Geral da UNESCO, por ocasiao dos jogos Olimpicos de
Munique, assim se expressou: “o desporto € um fator de equilibrio entre o espirito € o corpo, a

afetividade e a energia, o individuo e o grupo”.

As empresas parecem ter percebido a importancia do esporte para os consumidores.
Assim, o investimento em esporte parece estar conquistando seu espaco no cenario nacional.
O marketing esportivo, vertente do marketing, pode ser uma oportunidade de contribuir para a
profissionalizacdo dos esportes individuais e coletivos e claro, garantindo uma boa imagem

das empresas num mercado competitivo e globalizado.

Este processo de sinergia entre o esporte e os patrocinadores, torna-se interativo,

gerando valorizagdo e a realizacdo pessoal e mercadologica para ambos.

O reconhecimento da marca através do esporte ¢ vital aos patrocinadores, pois através
do marketing esportivo ¢ possivel promover a marca tornando seus consumidores leais.
Segundo Melo Neto (2003) a marca ¢ uma forma de distinguir o produto ou servigo através do

nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo de dois ou mais desses elementos.

Assim sendo, numa economia globalizada, as empresas buscam de todas as formas
proteger e aumentar o reconhecimento de sua marca. O marketing esportivo parece
possibilitar este reconhecimento, pois através de meios eficientes de estratégias
mercadologicas ligadas ao esporte, marcas, produtos e servigos fortalecem suas imagens junto
ao mercado consumidor, elevando as possibilidades de vendas e de fidelizacdo de

consumidores.
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Este capitulo desenvolve a justificativa do tema, a pergunta de pesquisa, os objetivos

gerais e especificos deste estudo e como ele encontra-se organizado.

1.1  Problema de Pesquisa

O mercado esportivo mundial ¢ dindmico. O Brasil, esta se destacando neste mercado,
através da atracdo de empresas publicas e privadas, sendo o 5° maior investidor neste setor
(BRANCHI, 2002). Na média do periodo compreendido entre 1995 e 2001, registrou-se um
crescimento do PIB real do esporte de 6,32%, segundo as projecdes da FGV (Fundagdo
Getulio Vargas). Isto €, em comparagdo com 2,28% de crescimento do PIB total (GRACA;

KASZNAR, 2002).

As taxas de crescimento da industria esportiva parecem indicar que hé tendéncias de

crescimento constante em relacdo as atividades industriais.

Tabela 1.1 — Crescimento da indUstria esportiva.

Ano Industria do Esporte (%0) Atividade industria (%0)
1996 6,01 1,50
1997 5,14 3,90
2001 6,00 -4,14

Fonte: Graga e Kasznar, 2002.

O esporte hoje ¢ uma forte “industria” de grande relevancia na economia. Possuindo
um forte apelo social, o que freqiientemente representa uma oportunidade para bens e servigos
de massa.

O publico esportivo na sua maioria parece ser formado por jovens. O marketing

esportivo, na visdo deste grupo, parece favorecer a integracao social, sensibilizando o publico
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num primeiro momento, que acaba gerando cumplicidade entre as partes envolvidas,
despontando, assim, o sentimento de proximidade, emog¢do e paixdo pelo esporte, atletas e
patrocinadores.

Vive-se hoje, em uma sociedade cada vez mais atrelada a valores morais e habitos de
vida saudavel. Assim as empresas procuram cada vez mais se associar as atividades positivas,
como saude, emogdes, lazer, disciplina, competitividade e superacao de limites.

O esporte ¢ considerado um importante diferencial para as organizacdes. Saber
desenvolver programas e agdes de modo a favorecer uma gestdo profissional, parece ser
imperativo para o sucesso das empresas que adotam o esporte como instrumento gerador de
valor.

Compreender a influéncia dos programas e agdes de marketing esportivo sobre as
decisdes de compra do consumidor, parece ser imprescindivel para as empresas
patrocinadoras de eventos esportivos.

A seguir tem-se o desenvolvimento da fundamentacdo do tema e sua relevancia no

ambiente de Marketing.

1.2 Justificativa do Tema

O marketing esportivo envolve uma série de fatores que compdem o mix do marketing,
que sdo: produto, preco, promogao e ponto de venda. A caracteristica principal desta variagao
do marketing, voltada para o merchandising ¢ a forma de utilizacdo estratégica e tatica na
divulgagdo da marca, pois nas mais variadas modalidades esportivas podem-se utilizar sua
exposicdo de diversas formas, seja no local de competi¢do, no uniforme dos atletas, nos seus
equipamentos e acessoOrios, nas arenas esportivas entre outros. Assim sendo, o produto faz

parte do ambiente e ndo concorre com a cena do foco principal que € o evento esportivo em si.
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Este tipo de propaganda, nao explicita, ¢ bastante positivo, pois, parece apresentar um apelo
comercial menor que em outros tipos de midia.

O patrocinio esportivo parece ser visto como filantropia. E preciso saber que o
patrocinio esportivo ¢ um investimento e ndo um gasto. O esporte hoje ¢ um produto que bem
trabalhado gera bastante retorno, seja social, financeiro entre outros. Um exemplo de sucesso
de patrocinio esportivo ¢ o do tenista Gustavo Kuerten conforme pode ser comprovado na

tabela 1.2

Tabelal.2. Retorno de patrocinio de parceiros de Gustavo Kurten

Banco do Brasil Raquetes Head
Investimento: US$ 1 milhdo (1° ano) Crescimento em 2000: 90%
Retorno em midia: mais de US$ 20 milhdes; Em 1997: 5 mil raquetes/ano
Aumento das contas universitarias: 85% Em 2001: 40 mil raquetes/ano

(cerca de 250 mil novas contas)

Fonte: Cardia (2004)

Segundo Afif (2000) o patrocinio esportivo ainda carece de profissionais com
capacidade de compreender, em plenitude, o papel da empresa patrocinadora, que ndo pode
ficar atrelada apenas a divulgacdo de sua marca nas camisas de uma equipe. Pozzi (1996)
afirma que as empresas estdo comegando a compreender o significado do patrocinio, que ndo
se resume apenas a visibilidade da midia, mas pressupde um envolvimento e um
comprometimento maior do patrocinador com a propriedade patrocinada.

Atualmente o marketing esportivo parece estar dividido entre grandes vertentes, que
tém por objetivo atingir a grande massa de consumidores finais de produtos e servigos: a)
Podem se tornar patrocinadores de atletas, entidades ou modalidades esportivas; b) Podem
patrocinar o evento esportivo no local; e ¢) Pode-se patrocinar todo o evento seja ele sazonal

ou por uma temporada.
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Para Melo Neto (2003), o marketing esportivo ¢ vital para o éxito do negdcio. Para
ele, ¢ um fator indutor da volta a lealdade a marca, ou como fator de busca da diferenciagao,
principal fator de compatibilidade nos negodcios. A tabela 2 mostra a evolucdo do patrocinio

esportivo em parte da década de 90.

Tabela 1.3 Investimento em patrocinio 1990-1996.

Crescimento (%)

Ano Propaganda Promocéo de Vendas Patrocinio
1990 5 6 19
1991 2 8 11
1992 4 10 13
1993 5 7 17
1994 6 5 15
1995 8 5 11
1996 8 5 15

Fonte: MEENAGHAN, Tony. International Journal of Advertising, vol. 17, a. (1998)

Portanto o marketing esportivo parece ser uma Otima alternativa para obtengdo de
resultados em termos de boa imagem institucional, além de auxiliar a criacdo de um cenario
favoravel a alavancagem do consumo de marcas ligadas ao esporte.

Sendo assim, tem-se que notar que a estrutura que estd sendo consolidada ¢ ainda

muito jovem e seus aspectos proporcionam grandes possibilidades de pesquisa.

1.3 Pergunta de Pesquisa

A pergunta que norteou a realizacdo desta pesquisa foi:
e Como o marketing esportivo influéncia a decisdo de compra do consumidor.

Os objetivos gerais e especificos vém a seguir dando um direcionamento para a
pesquisa e criando alguns parametros que servirdo de balizamento para o

desenvolvimento e construgdo da propria dissertagao.



16

1.4. Objetivo Geral
O objetivo geral desta pesquisa é:
e Compreender a influéncia do marketing esportivo sobre as decisdoes de compra do

consumidor e o reconhecimento da marca.

1.4.1 Objetivo Especifico

O objetivo especifico é:
e Identificar os fatores do composto da marca que influéncia as decisdes de
investimento no esporte, para a transformag¢ao ou consolida¢do da imagem da marca.

1.5. Desenvolvimento da Dissertagao

O primeiro capitulo da Dissertacdo apresenta a introdugdo sobre o tema analisado,
incluindo o problema da pesquisa e os objetivos a serem estudados.

No segundo capitulo ¢ feita uma revisao tedrica sobre o tema, apresentando conceitos
e defini¢des, onde sdo apresentadas informagdes sobre o setor estudado e suas vantagens,
como também sobre o retorno obtido com o investimento em esportes.

O terceiro capitulo ¢ o da metodologia. Nele ¢ mostrado como a pesquisa sobre o tema
foi elaborada, inclusive demonstrando os conceitos e os fundamentos para uma boa estrutura
do estudo.

No quarto capitulo sdo analisados os dados coletados nas entrevistas de campo
realizadas no Banco do Brasil e com consumidores.

O quinto capitulo contém a conclusdo, os limites da pesquisa e as recomendacdes

finais.
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Il — Revisdo Tedrica

Este capitulo apresenta os conceitos e definicdes do marketing esportivo; nele também

sdo analisadas suas vantagens e como ¢ calculado o retorno do investimento feito no esporte.

2.1  Marketing esportivo

O termo “marketing esportivo" foi utilizado pela primeira vez em 1978, pela
Advertising Age, para descrever as atividades inerentes ao trabalho de marketing que cada
vez mais utilizava o esporte como veiculo promocional (CONTURSI, 1996).

As empresas costumam envolver-se com o esporte através de acdes que permitem
levar suas mensagens para um publico que tem potencial para apreciar determinadas praticas
esportivas, quanto para consumir marcas, bens ou servigos a ela relacionados.

Escobar (2002) afirma que o interesse de grandes empresas em associar suas marcas
ao esporte, desembolsando grandes volumes de recursos, leva a acreditar no potencial do
esporte em contribuir com a geragao de valor para a marca patrocinadora.

Segundo Melo Neto (2000), o patrocinio ¢ uma agdo promocional cujos resultados
vém afetando cada vez mais o sucesso das estratégias de marketing das empresas.

A atuacdo do marketing junto ao esporte, ou seja, o marketing esportivo, envolve o
incentivo a realizacdo de transagdes que se relacionam, tendo como centro o esporte € seus
atores. Estes por sua vez, procuram relacionar-se, de um lado, com empresas investidoras —
voltadas tanto para o fomento a geragdo de um produto no terreno esportivo quanto para a
obtencdo de resultados junto ao publico — interessado em consumir eventos e produtos do
esporte em si e, conseqiientemente, sensivel as mensagens daquelas organizagdes que
demonstram uma clara identidade com suas preferéncias (TEITELBAUM, 1997).

Teitelbaum (1997) argumenta ainda que no marketing esportivo hd uma unido de
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interesses, pois, atuando sobre o lado emocional dos consumidores, a0 mesmo tempo em que
viabilizam entretenimento, as empresas passam a gozar de uma boa imagem junto ao publico.
Gongalves (1994) ressalta que o marketing esportivo ¢ uma nova forma do mix do marketing,
quem vem ganhando grandes propor¢des na administragdo moderna, com grande interesse
para empresas ofertantes de equipamentos esportivos ou outras classes de produto, cuja
imagem possa ser associada a atributos como saude, juventude, agilidade, sentimentos de
equipe e conquistas, que, entre outros, sao caracteristicas marcantes dos idolos.

Teitelbaum (1997) mostra que a principal diferenga entre o marketing esportivo ¢ os
esfor¢os convencionais de marketing parece ser o retorno proporcionado pelo fato de o
primeiro permitir que uma empresa obtenha simultaneamente um alto retorno institucional,
conjugado com aquele normalmente obtido pelas campanhas de promogao de produtos.

Dentre as varias defini¢cdes vistas e que se adequam ao trabalho exploratorio aqui
desenvolvido, a definicdo de Cardia (2004) talvez seja a que melhor se encaixe no objetivo
central deste estudo: “marketing esportivo, € o processo pelo qual se suprem necessidades e
desejos atendidos por meio de transa¢des com a finalidade de lhes trazer satisfagdo. E também
um processo social e gerencial pelo qual os individuos e grupos tém seus desejos e
necessidades atendidas por meio de transagdes com o fim de lhes trazer satisfagdes”.

Melo Neto (2003) relata que as empresas usam o marketing esportivo como midia
alternativa, com énfase no refor¢o e disseminagao da marca e na melhoria da imagem.

2.1.1. Caracteristicas do marketing esportivo

Melo Neto (2003) define alguns conceitos para melhor entender o marketing
esportivo: (a) uma acdo privada de individuos ou empresas, destinada a beneficiar uma
atividade esportiva de interesse publico; (b) alternativa diferenciada de comunicacdo de um
produto, servigo ou imagem; (¢) compreende agdes que visem a melhoria ou a fixagdo de uma

imagem institucional; (d) utiliza o conceito de esporte como veiculo (midia); (¢) ¢ uma
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estratégia mercadoldgica; (f) ¢ uma modalidade de marketing promocional; (g) € um poderoso
instrumento para a construgdo e preservacao da imagem institucional da empresa.

As caracteristicas do marketing esportivo segundo Melo Neto (2003), sdo as seguintes:
tipo de marketing promocional; midia alternativa, que atinge de forma rapida e direta o
consumidor; midia participativa, porque dela participa direta ou indiretamente o consumidor;
elemento de fixacdo e divulgagdo de marcas e conceitos; estratégia de marketing e
comunicagdo que envolve menores riscos e custos e apresenta diferentes alternativas de
investimento, em face das iniimeras possibilidades de criagdo de eventos esportivos e das
diversas modalidades de esportes existentes; e elemento de reforco de imagem para seus
investidores.

Utilizar o marketing esportivo como um investimento de grande eficacia para uso
mercadoldgico parece ter um custo razoavelmente baixo e ¢ uma excelente forma de atingir
publicos segmentados. Os dados do extinto Banco Nacional, principal patrocinador do ex-
piloto Ayrton Senna, mostram que para utilizar a imagem do piloto em merchandising e
comerciais, 0 Banco Nacional desembolsou US$ 1,2 milhdo, no ano de 1994, ano da morte do
piloto e o dobro pago no inicio de sua carreira; o boné com a assinatura de Senna, tornou-se a
peca de merchandising mais popularizada do banco. Apenas, em 1991, o Banco Nacional
calculou, através de pesquisa, o retorno de exposi¢ao. Foram computados os minutos de TV e
as fotos de midia impressa que mostravam Senna com a logomarca. O Banco Nacional teria
de investir um valor dez vezes superior ao contrato de época para obter o0 mesmo grau de

exposi¢do em espago publicitario.
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2.1.2. Esporte no marketing e marketing do esporte

Antes de adentrar na esfera do marketing esportivo, € preciso esclarecer conceitos de
marketing do esporte e marketing no esporte, que sdo distintos:

Campomar (1992) diz que o marketing do esporte abrange o uso de técnicas de
marketing aplicadas a promog¢do de uma modalidade esportiva junto a um determinado
publico, como oferta de um servigo de lazer. Contursi (1996) amplia este conceito como
sendo marketing de produtos e servigos esportivos.

O esporte no marketing, na visdo de Campomar (1992), representa um modo de
relacionamento em que o esporte ¢ integrado as atividades normais de uma empresa de bens
ou servigos, sendo utilizado como uma adequagdo dos elementos de seu mix de promogado a
objetivos de comunicagdo e mercado determinados e estabelecidos.

Teitelbaum (1997) afirma que as empresas envolvem-se com o esporte através de
acdes que permitem levar suas mensagens para junto de um publico que tanto tem potencial
para apreciar determinada pratica esportiva quanto para consumir marcas, bens ou servigos a
ela relacionados.

A segmentacdo de mercados de acordo com Teitelbum (1997) pode ser de grande
forma positiva; ele coloca que uma empresa que se dedique a manifestacdes fortemente
ligadas a uma comunidade ou segmento do mercado podera tirar grandes beneficios de suas

acoes. Richers & Lima (1991) chamam de segmentacao de estilo.



21

2.1.3. O Mix do marketing esportivo

O marketing esportivo baseia-se sobre os mesmos 4Ps' que servem de base para o
marketing em sentido amplo. No caso especifico do esporte deve-se acrescentar um outro “P”’:
a paixdo (CARDIA, 2004).

Para Melo Neto (2000), no marketing esportivo ha dois produtos a serem
comercializados: o patrocinio e a marca. O preco no marketing tem uma complexidade maior;
segundo Moutinho et al (1999) a corrente marginalista da economia tem um aparato maior de
formag¢ao do prego baseado na maximizagdo da utilidade do consumidor. Como as utilidades
ndo podem ser medidas, deriva-se para relagdes de consumo passado, o que leva ao uso de
procedimentos de econometria. No marketing esportivo os precos do patrocinio ndo t€ém um
valor atualizado.

Melo Neto (1998) afirma que a promog¢do ¢ o fator fundamental no sucesso de
marketing esportivo, onde se engloba: pesquisa, midia, assessoria de imprensa, merchandising
e venda direta.

O autor continua falando sobre distribui¢do, que é segundo ele, o aspecto mais critico
do composto. Onde ainda ndo é bem apreciada pelos clubes e entidades. Por exemplo: uma
boa estratégia a ser utilizada na venda de ingressos. A descentraliza¢do na venda de ingressos,
em qualquer evento, ¢ uma mostra de respeito ao torcedor, que as vezes desloca-se para muito
longe do seu local de trabalho ou residéncia, somente para comprar um ingresso.

Estratégias que visam dar boa comodidade aos torcedores é a principal busca das
entidades esportivas, pois o torcedor é quem paga a conta que da lucro aos clubes. O Clube
Atlético Mineiro, no ano de 2004 quase foi rebaixado a série B do campeonato Brasileiro.

Contudo, a forma como os torcedores sdo tratados, mostra que o clube, é o terceiro
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maior vendedor de uniformes no Brasil e estar entre as 10 maiores empresas em termo de
arrecadacdo no estado de Minas Gerais, estado onde ha empresas do porte da Fiat, Usiminas,
Coteminas, entre outras (Guimaraes, 2005).

Portanto, valorizar o produto, para satisfazer o cliente final, também ¢ um dos
principais fundamentos do mix esportivo. Nao se pode permitir que as entidades, federagdes e
clubes esportivos sejam geridos por amadores que visam o lucro proprio. E através do

marketing esportivo, bem gerido, que se pode ter a satisfacdo do consumidor final, o torcedor.

2.1.4 Indastria e mercado esportivo

E facil ver criangas, jovens e adultos praticando esportes no territorio brasileiro, seja
na praia, seja em quadras publicas, condominios, academias ou chdo de terra batida. O
brasileiro € um esportista, mas as autoridades governamentais ainda desconhecem formas para
transformar este potencial esportivo em vantagens sociais e financeiras.

Os empresarios parecem ja estar acompanhando este crescimento do desejo de
consumir artigos ligados ao esporte. A industria esportiva hoje ¢ uma realidade, os
investimentos em eventos, academias, novas formas de ginastica, crescem constantemente.

O setor de academias de ginastica parece ser um bom indicador para medir o mercado
esportivo. Segundo levantamento feito em 2001 pela Associagdo Brasileira de Academias —
ABA, havia 7.102 estabelecimentos focados na produgio de fitness®, musculagdo e natagio.
Considerando o mercado de S3o Paulo, descobre-se que ha 964 academias e que juntas
faturaram R$ 240 milhdes em 2000 (GRACA; KAZSNAR, 2002).

No ano de 2000, a industria e a revenda de equipamentos de fitness movimentaram

USS$ 200 milhdes, aproximadamente. Perspectivas para o triénio 2002-2005 estimam um

" 4Ps - Prego, produto, praca (local) e promogéo de acordo com Kotler (2004).
? Fitness- Traduzido para o portugués, significa boa forma, de acordo como Dicionario OXFORD (2002).
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crescimento de 15% a 25%, merecendo destaque de que apenas 1,7% da populagdo brasileira
se faz atender em academias (GRACA; KAZSNAR, 2002).

A industria esportiva parece estar se tornando destaque na economia, principalmente
em esportes de massa, como o futebol e volei. O esporte tem como objetivo cativar a atengao
do publico tanto quanto utilizd-la para os recursos provenientes da relagdo com os
investidores. Da mesma forma, o interesse dos investidores em um elemento do cenario
esportivo serd diretamente proporcional ao respaldo demonstrado pelo mercado final; ja o
intento do investidor ¢ gerar um aumento no reconhecimento de sua marca ou na venda de um
determinado produto, utilizando o esporte — diretamente ou através da midia — como veiculo

de mensagem (TEITELBAUM, 1997).

2.2  PIB do esporte

O Produto Interno Bruto (PIB) é a soma de todos os servigos produzidos em um pais
no prazo de um ano. O PIB do esporte ¢ bem mais complexo, segundo Graga e Kazsnar
(2002), pois engloba pelo menos trés categorias de renda que se mesclam e interligam-se para
formar o Produto dos Esportes: produtos, servigos e atividades econdmicas ou substitutivas de
ganhos econdmicos mensuraveis pela 6tica do produto.

Para que os esportes possam crescer, ¢ necessario assegurar formas de aumento de sua
produtividade e capitalizagdo. Para tanto, investimentos se fazem necessarios. O governo,
com suas limitagdes orcamentarias e, na busca de implantar politicas sociais assistencialistas
possui poucos recursos para fazer a capitalizagdo de todos os setores (GRACA; KASZNAR,
2002).

Os mesmos autores colocam que no caso dos diversos setores esportivos, em que a

formagao bruta do capital fixo prevalece na formagao dos investimentos, o volume requisitado
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de recursos ¢ crescente. Quanto mais a populacdo cresce e se expande pelo territorio
brasileiro, mais ela demanda estabelecimentos esportivos.

Em 1995, o PIB total dos esportes atingiu a cifra de R$ 28,12 bilhdes, o que
correspondia a 1,5% do PIB brasileiro naquele ano. Em 1996 ¢ em 1997, o PIB esportivo
continua a crescer de forma acelerada, ao saltar para R$ 29,82 bilhdes ¢ RS 31,35 bilhdes
respectivamente (GRACA; KASZNAR, 2002).

Nos ano de 1998, 1999 e 2000 experimentou-se um arrefecimento macroecondmico,
decorrente de varios fatores, como crises na Asia, desvalorizagao cambial, perda de reservas
internacionais entre outros. O pais entrou em um periodo de recessdo, o que fez suas taxas de
crescimento ficarem aquém do estipulado pelos 6rgaos monetarios brasileiros.

Desta forma, o PIB esportivo também teve que amargar altos e baixos, evoluindo
8,23% em 1998, 13,16% em 1999 e 9,90% no ano de 2000. Ainda assim estas taxas sao muito
melhores que as da média brasileira para os mesmos anos (GRACA; KAZSNAR, 2002).

Neste processo dindmico, o PIB dos esportes aumentou sua participagdo no PIB
brasileiro de maneira persistente. Este parece ser um crescimento constante e seguro. O PIB
do setor esportivo brasileiro vem crescendo positiva e gradualmente nos ultimos seis anos

(GRACA; KAZSNAR, 2002).

2.2.1 Geracao de renda e emprego no marketing esportivo

A elasticidade’ das receitas totais dos esportes em relagio as aliquotas médias
praticadas nos impostos no Brasil entre 1995 ¢ 1997 mostram que, na média, o incremento foi
de 7, 9212, um valor muito elevado. Isto mostra que, embora a carga fiscal tenha crescido

4,30% e 0,63% entre 1995/1996 e 1996/1997, as receitas totais do esporte crescem ainda

3 Elasticidade: em sentido genérico, ¢ a alteragiio percentual em uma variavel, dada uma variagdo percentual em
outra (Vasconcelos, 2002).
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mais, 10,39% e 8,43% respectivamente. Uma reagao similar, embora mais timida se deu no

periodo de 1998/2000, em fungdo da retragao econdmica (GRACA; KAZSNAR, 2002).

Os autores afirmam que em termos gerais, combinados, ¢ de se esperar que a
promogao dos esportes venha de fato a aumentar a taxa de emprego; a empregabilidade das
pessoas; a arrecadagdo publica, mesmo que a carga fiscal caia dos atuais 33% para 23%; e a
produgdo (PIB). Medidas que reduzam os impostos, tendem a viabilizar mais empregos.

E importante implantar e incentivar um novo regime empregaticio para os esportistas,
como por exemplo: adocdo de cooperativas. O esporte universitirio deve ser
incentivado, para obter atletas capacitados intelectualmente.

E necessaria uma politica voltada para o esporte, como exemplo a Espanha, que anos
antes de sediar as Olimpiadas de Barcelona em 1992, elaborou um plano de incentivo ao
esporte, voltado para as categorias de base. Até hoje, passados 13 anos das Olimpiadas a
Espanha ¢ uma poténcia olimpica, gerando emprego para os atletas e mostrando ao mundo

como se deve trabalhar as ferramentas do mix do marketing esportivo.

2.2.2 Desenvolvimento através do Marketing Esportivo

Segundo Melo Neto (2003), o esporte no Brasil pode ser considerado um meio de
ascensdo social em nossa populacdo, principalmente no futebol. Esta categoria ¢ uma grande
formacgao de atletas, porém muito mal administrada. A falta de apoio aos esportes longe da
midia ¢ alta. E necessario entender que o esporte é um forte instrumento de socializagdo entre
os povos. E preciso que comunidades carentes tenham como desenvolver atletas e ndo apenas
receberem quadras poli esportivas.

As caracteristicas de durabilidade e intensidade do esporte transformam-se num
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modelo atrativo de socializacdo, onde temas relativos a normas e valores sao promovidos

(ESCOBAR, 2002).

2.2.3. Esporte na atualidade brasileira

Graca e Kazsnar (2002) frisam e destacam que o esporte pode criar movimentos
evolutivos positivos para a economia brasileira, gerando mais empregos, mais renda, mais
receitas empresariais, maior industrializagdo, maior desenvolvimento do setor de servigos e
significativa multiplicidade da matriz de produgao brasileira.

O investimento no esporte amador reflete positivamente no esporte profissional. O
Brasil possui um crescimento econdmico baixo, déficits publicos elevados, além de um
grande desajuste social. Porém, a adogdo de quadras poli-esportivas, liberacdo de crédito
direto para o esporte, vém sendo um incentivo ainda timido ao esporte no pais.

No Brasil, as criangas comegam a praticar esportes juntamente com a iniciagdo
escolar, passando a ser correlacionadas.

Ha sérios problemas no esporte brasileiro entre os quais: a péssima estrutura
organizacional; falta de planejamento; descontinuidade das ag¢des; auséncia de dados
organizados e confiaveis; auséncia de uma politica de esportes para a populacdo em geral;
acesso a pratica esportiva orientada e as instalagdes esportivas; a monocultura do futebol;
deficiéncia na formagdo de profissionais técnicos envolvidos na atividade esportiva; falta de
estrutura de apoio ao ex-atleta (GRACA; KAZSNAR, 2002).

Para Branchi (2002), ao contrario de muitas nagdes que se utilizam o esporte como
importante meio de divulgacdo, os investimentos nesse segmento em nosso pais, apesar de

satisfatorios, sio mal direcionados.
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2.3 Vantagens do Marketing Esportivo

Cada vez mais o marketing esta deixando de tentar maximizar o lucro de cada
transagdo individual para construir relacionamentos mutuamente lucrativos com os
consumidores e outras partes. O pressuposto operacional ¢ o seguinte: construindo bons
relacionamentos, havera transagdes lucrativas (MOUTINHO et al, 1999).

O mercado de marketing esportivo pode ser uma oportunidade nica. Os profissionais
de marketing tém grande apre¢o por mercados. O tamanho de um mercado depende do
numero de pessoas que apresentam uma necessidade, tém recursos para fazer trocas e estao
dispostas a oferecer estes recursos em troca do que desejam. Os mercados ndo sdo muito
estaveis porque os consumidores podem ser voluveis, alterando sempre seu modo de pensar.
(BYRNS; STONE JUNIOR, 1997).

Com oferta de entretenimento, os consumidores demonstram tornarem-se mais
exigentes, complexos e dificeis de satisfazer suas necessidades, intensificando ainda mais a
competicdo e a concorréncia do mercado esportivo.

Desta forma, a criagdo de mercados, ou seja, os conceitos de troca e de
relacionamentos levam ao conceito de mercado. Pode-se dizer que o Mercado é o grupo de
compradores reais e potenciais de um produto (VASCONCELOS, 2002).

Sabendo que a segmentacdo de mercado é uma pilastra de sustento ao marketing
esportivo, levanta-se como vantagens do marketing esportivo: (a) aumento do reconhecimento
da empresa; (b) melhora na imagem institucional; (c) demonstra responsabilidade social; (d)
incrementa o reconhecimento de determinados produtos; (e) cria um centro de hospitalidade
para a empresa; (f) melhora a imagem de um produto; e, (g) incrementa o resultado de vendas
a curto prazo; alimenta o orgulho e a motivacao dos funcionarios (CARDIA, 2004).

Deve-se levar em conta o comportamento das empresas americanas na hora do
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investimento esportivo, no contexto de negocios esportivos, as empresas vao conseguir
comprar oportunidades de publicidade e patrocinio de esportes porque seus clientes sdo fas

dos esportes, e ndo porque os patrocinadores sdo entusiastas de esportes (CARDIA, 2004).

Para Melo Neto (1998), o esporte favorece a abordagem da segmentacido pelas
empresas, porque compreende diferentes modalidades praticadas por publicos diferenciados.
Se o critério de segmentacdo ¢ por faixa etaria, t€m-se os esportes para idosos, como o golfe,
e os esportes para adolescentes, como os esportes de praia. Se a segmentagdo for pela renda
ha os esportes de “elite” (t€nis, iatismo, hipismo, etc) e os esportes de massa (futebol, volei).
Se a segmentagdo desejada for pelo sexo tem-se futebol, boxe, automobilismo para os homens
e gindstica ritmica, natagdo, para as mulheres, por exemplo.

Melo Neto (2003) continua enfatizando os esportes de um maior apelo geografico,
como o futebol de saldo no sul brasileiro, o basquete no interior paulista. E os “esportes
novos” (esportes radicais, triatlon).

O marketing esportivo ganha maior eficacia quando o evento ou o produto estido
diretamente relacionados ao segmento de mercado. Pode-se ver mercados como o do golfe,
esporte elitizado, patrocinado, por grandes marcas de bebidas, reldgios, voltado para um
publico pequeno, mas de alta renda. (MELO NETO, 1995)

Um outro exemplo de segmentacdo e que pode explicar melhor os argumentos aqui
apresentados, ocorreu durante o Ironman® de 2004 em Sdo Paulo. A empresa de telefonia
Brasil Telecom, pagou cerca de R$ 200 mil por uma cota de patrocinio. Por este valor nio ¢é
possivel veicular dois comerciais durante o Jornal Nacional, pode-se argumentar que o
publico do Jornal Nacional ¢ de aproximadamente 60 milhdes de telespectadores, contudo,

este publico estd em um universo onde a Brasil Telecom nao atua completamente. Assim

* Ironman — Corrida de rua onde o atleta percorre as seguintes distancias: 3,8km de natacdo, 180 km de ciclismo
e 42,1km de corrida. Tudo em um mesmo dia.
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investindo no Ironman, a empresa esta focando areas onde atua e, atingindo um publico que
lhe interessa, mesmo sendo pequeno (cerca de 5 milhdes) em relacdo ao Jornal Nacional

(Szabunia; Wentz, 2001).

2.3.1. Vantagens da imagem institucional

Tem-se que a marca ¢ seu composto ¢ consolidado por caracterizacdo da
conscientizacdo de marca, qual é o grau de conscientizagdo que a marca consegue gerar no
consumidor e de que maneira ela esta desenvolvendo esta conscientizacao.

Segundo os autores. Luck, David, Lucas Junior, Ferrell, Hartline (1997), a criagao de
vantagem competitiva baseada no valor atribuido pelo consumidor no decorrer dos anos. As
empresas tém adotado muitas abordagens para organizar as decisdes estratégicas de marketing
que visam atender o mercado. Uma das abordagens que mais prevalecem ¢ o conceito de
valor.

O valor pode ser um meio eficaz para integrar as atividades de marketing porque
inclui conceitos de qualidade, embora este seja um termo mais amplo, leva em consideragdo
todos os elementos do composto de marketing e pode ser usado por considerar explicitamente
as percepcdes do consumidor em relacdo ao composto de marketing no processo de
desenvolvimento estratégico.

O valor pode ser usado como a administragdo da qualidade total, como meio de
organizar os aspectos internos do desenvolvimento da estratégia de marketing.

Uma grande vantagem do marketing esportivo ¢ a solidificacdo de uma marca, a
penetragdo que ela tem em mercados. Escobar (2002) classifica a marca como principal item
de capital das empresas; ele define a marca como “a fonte, o significado e a direcdo de um
produto, definindo sua identidade no tempo e espaco”. A tabela 2.1, mostra as 10 (dez)

marcas mais valiosas no mundo:
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Tabela 2.1. Valor das principais marcas mundiais (em bilhdes de US$)

Empresa Valor
Coca-Cola 69,60
Microsoft 64,00
IBM 51,20
General Eletric 41,30
Intel 30,90
Nokia 30,00
Disney 29,00
Mcdonald’s 26,40
Marlboro 24,20
Mercedes 21,00

Fonte: Interbrand Corp./J.P.Morgan Chase. (ano)

Keller (1993) defende que as condi¢cdes de custo mais elevados, aumento de
competicao de mercado, e compressdo de demanda em muitos mercados, levam as empresas a
buscarem através do uso de suas marcas, aumento na eficiéncia dos seus gastos em marketing,
como foco no conhecimento do consumidor e o seu comportamento perante a marca.

As mensagens passadas por patrocinios de eventos esportivos chegam sutilmente aos
consumidores através de parcerias entre clubes e patrocinadores, garantindo prestigio e
credibilidade as marcas que patrocinam. Esse ¢ o tipo de acdo que tem a capacidade de
reforgar, ou mesmo mudar as atitudes de um consumidor em relagdo a marca (POZZI, 1996).

Aaker (1991), afirma que para qualquer negécio ¢ dispendioso conquistar novos

consumidores e relativamente barato manter os existentes, uma vez que em muitos mercados
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ha uma inércia substancial entre eles, mesmo que haja custos baixos de mudanca, e baixo

comprometimento em relacdo a uma marca.

Ele continua afirmando que esta lealdade para a empresa reduz a vulnerabilidade da
acdo competitiva na medida em que os concorrentes se véem desencorajados a investir

recursos para atrair consumidores fiéis e satisfeitos.

Por ser o esporte um fendmeno social, a marca de suas modalidades parece ter acesso
facil ao mercado, porém sua aceitagdo depende da cultura esportiva local.

Um dos negocios esportivos que mais crescem e gera um excelente retorno aos clubes,
atletas, ligas desportivas e confederagdes ¢ o licenciamento de suas marcas e ou direito de

imagem. (CARDIA, 2004).

A obtengdo de lucro e crescimento através do patrocinio as atividades esportivas,
parece estar baseada em agdes e campanhas direcionadas as marcas das empresas.

Para obter um retorno no investimento esportivo ¢ necessario que as empresas saibam
que ndo ¢ somente investindo em equipes atletas e eventos esportivos que havera geragao de
retorno financeiro.

Um 6timo exemplo de marketing esportivo, na atualidade, encontra-se na Espanha, no
time de futebol do Real Madrid. Nao se trata do time mais rico do planeta, porém esta
diariamente na midia. O Real Madrid atua como uma empresa em busca de novos mercados, a
aquisi¢ao de grandes jogadores para seu elenco tem a intengcdo de gerar negdcios, por
exemplo: Um jogador como Zidane ¢ atra¢do para os arabes, por sua origem. Ronaldo ¢

atraente para os mercados do Japdo e do Extremo Oriente, além do Brasil. Beckham tem
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ainda mais prestigio na Asia. O mesmo Real Madrid, no ano que adquiriu o inglés David
Beckham, e pagou cerca de US$ 43 milhdes por seus direitos federativos. Somente em um dia
foram vendidas 3.200 camisas o que rendeu cerca de US$ 290 mil (DALY; MONACO,
2003).

2.3.2. Eventos, equipes e atletas

A correta relagdo entre marketing com o esporte prevé a movimentagdo conjunta e
interativa de diversos agentes econdomicos. A ligagdo do esporte ao composto promocional
das organizagdes ndo se restringe a sustentar atletas e clubes ou simplesmente promover o
crescimento de uma modalidade. Abrange o aproveitamento de espetaculos esportivos e de
seus atores como um catalisador entre os interesses empresariais, as necessidades dos atletas e
associagoes e, acima de tudo, os desejos do publico-consumidor (TEITELBAUM, 1997).

O patrocinio de atletas e equipes € mais convencional. Caroggio (1996) entende que
ha trés formas de patrocinio de eventos: (a) atividades em repercussdo mundial (ex.:
Olimpiadas); (b) atividades em repercussdao nacional (Ex.: Copa do Brasil de futebol); (c)
atividades de repercussdo local (ex.: campeonato estadual de futebol).

Melo Neto (2003) afirma que ao associar-se a uma equipe, o patrocinador busca
vincular sua marca ao desempenho da equipe, com foco no uso da sua for¢a promocional.
Para ele, o patrocinio aos clubes no Brasil, tende a se voltar para esportes consagrados e
clubes famosos, dada a cobertura intensiva de midia e o interesse do publico.

Segundo Cardia (2004), um patrocinio ndo pode ser monolateral, ou seja, s trazer
resultados para uma das partes, entdo ela ndo ¢ um negécio fadado ao sucesso e tampouco
recheado de elementos técnicos de marketing suficientes para propiciar o efeito desejado. Um

bom patrocinio deve ter interacdo entre as partes.

Geralmente aparecem na midia atletas ou personalidades indicando o uso de produtos
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ou servicos. O endosso ¢ tratado também como patrocinio de atletas/celebridades, que vem a
ser uma estratégia de comunicacdo muito usada, aproveitando o carisma das celebridades
esportivas para distinguir a imagem da marca oferecida. Quando utilizados corretamente os
esse lideres de opinido aumentam o conhecimento do publico sobre os produtos e servigos da
empresa ¢ melhora tanto a sua imagem quanto as atitudes em relacdo a marca (ESCOBAR,
2002).

McCraken (1989) oferece uma defini¢do adequada sobre a propaganda com uso de
atletas/celebridades: “qualquer individuo que goza de reconhecimento publico e que usa esse
reconhecimento a favor de um determinado bem de consumo, aparecendo com ele em um
anuncio publicitario”.

Brooks e Harris (1998) defendem que, em se tratando da industria do esporte, existem
caracteristicas distintas nas celebridades esportivas que fazem com que o endosso tenha
retorno mais efetivo. Além da capacidade atlética, o carisma e a capacidade de comunicagao
pessoal dos atletas sdo alguns dos atributos-chave para a identificagdo da celebridade
esportiva ideal.

Transformar desconhecidos em ilustres personalidades ¢ a moda atual das TVs pelo
mundo, porém construir uma carreira de sucesso, como fez o Pelé, jogador de futebol e niao o
empresario, ¢ dificil. Como foi dito anteriormente, para ter idolos esportivos, € necessario um
bom investimento nas categorias de base, ndo apenas na forma técnica, mas também no

carater e ética dos futuros atletas.

2.3.3. Midia
A midia tem papel fundamental no crescimento do marketing esportivo. A televisdo
pode ser considerada seu maior incentivador, principalmente os canais voltados

especificamente para esportes. Cardia (2004) explica que os praticantes de esportes querem
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ver seus idolos e seus times jogando. Aqueles que ndo praticam, precisam estar atualizados
com 0s acontecimentos, ¢ descobrir na TV a compensagdo por ndo os praticar. Além disso, as
emissoras freqiientemente podem dispor de uma programacdo que atrai a aten¢do dos
telespectadores por baixos custos. Estes fatores parecem favorecer uma maior audiéncia dos
eventos esportivos e resultando em um maior interesse dos investidores.

Para Melo Neto (2003), um dos segredos do sucesso no marketing esportivo ¢ saber
compatibilizar a modalidade esportiva adequada a estratégia de mercado da empresa
patrocinadora ao seu perfil institucional. E neste aspecto que reside a sua forca como midia
alternativa. Os seus custos s3o inferiores aos elevados gastos de propaganda através da midia
convencional.

Wolfe et al (1998) consideram que o esporte tem a capacidade de construir e manter
audiéncia de midia, enquanto que a midia, por sua vez, tem a capacidade de conferir status e
construir uma audiéncia para o esporte.

Existe uma maior abertura da midia para com o esporte. Nao s6 os eventos esportivos
estdo cada vez mais dependentes da transmissdo via radio e TV, como também existe um
comprometimento, em termos de tempo no ar ou espago em jornais e revistas, da midia com
relacdo ao esporte. Enquanto o esporte sempre foi um catalisador de audiéncia, e o interesse
da midia em ter o esporte dentro da programacdo tem crescido substancialmente. Esse
aumento de interesse trouxe junto o aumento dos custos de aquisi¢cao do evento (ESCOBAR,
2002).

Segue na tabela 2.2, o retorno de investimento em midia do Banco do Brasil durante o

circuito Banco do Brasil de volei de Praia 2000:

Tabela 2.2 — Retorno de Midia (em milhdes de R$)

Tipo de midia Retorno
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Eletronica nacional 10.125.255,36
Impressa 5.568.576,14
Eletrénica local 668.473,01

Total 17.949.747,00

Fonte: Portfélio Circuito Banco do Brasil de vblei de Praia, anuario 2002.

2.3.4 Retorno do investimento do esporte

Um empecilho para as empresas adotarem o marketing esportivo parece ser a

avaliacao do retorno dessas agdes.

Quanto mais apuradas forem as técnicas de quantificacdo de resultados empregadas
por um objeto de patrocinio esportivo, maior sera a precisdo da analise de acertos e resultados
de investimento. O retorno pode ser medido nas vendas feitas a partir da agdo do marketing,
ou do aumento do reconhecimento da marca, ou do retorno em espacos publicitarios,
editoriais e citagdes dos nomes dos patrocinadores na midia. O marketing esportivo tem
entre suas missoes a geracao de resultados para os patrocinadores. Os investidores precisam,
portanto, ter meios de medir de forma apurada a eficicia de seus investimentos (CARDIA,

2004).

Crimmins e Horn (1996) salientam que a forma mais comum de medir o impacto do
patrocinio sobre os consumidores ¢ a visibilidade. Isto ¢, a exposi¢do da marca patrocinadora
em midia expressa, TVs ou qualquer outra forma onde se possa ver esta marca.

Lehmann (1997) afirma: “em uma era onde a analise financeira dirige o mercado, o
marketing deve ser medido de uma forma que possa ser quantitativa e soar claro aos
acionistas ou analistas financeiros na empresa”. A quantificagdo dos resultados ¢ o processo

pelo qual um atleta, equipe, entidade esportiva ou mesmo uma instalacdo dedicada aos
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esportes mede os resultados do patrocinio de forma auxiliar as partes interessadas a verificar,

da maneira mais precisa possivel, os beneficios auferidos (CARDIA, 2004).

Os investidores precisam ter meios de medir de forma apurada a eficicia de seus
investimentos. Existem no mercado empresas de pesquisa especializadas na quantificagdo de
retorno de patrocinio. Essas empresas t€ém por objetivo: (a) O volume de cobertura na midia
impressa e eletronica; (b) os niveis alcancados de exposi¢ao dos patrocinadores; (¢) o valor de
midia obtido com essa exposi¢do. (CARDIA, 2004)

Howard e Crompton (1995) argumentam que a escolha do método mais adequado de
aferi¢do dos resultados se d4 a partir da definicdo clara dos objetivos a serem alcancados,
antes mesmo da ocorréncia do evento.

O método mais utilizado € o empregado pela SIS (Sponsorship Information Services),

sendo aceito mundialmente como padrao de avaliagdo.

O valor da midia ¢ calculado com base na formula apresentada a seguir. Este calculo
confere o tempo de exposicao da marca (segundos de exposi¢cao, multiplicado, pelo valor de
um comercial de 30 segundos, conforme a tabela de precos do horério de veiculagdo e, por

fim, pelo peso de cada uma das fontes de pesquisa):

Tabela 2.3: Peso das fontes:

Fontes Pesos
Placas 0,1
Uniformes 0,2
Backdrop’ 0,4
Outras 0,1

Fonte: Cardia, 2004.

> Backdrop — lonas que ficam atras do entrevistado com logomarca do patrocinador.
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Assim a equagado fica da seguinte forma:

Valor da midia = 360 segundos de exposicdo x R$ 50.000,00 x peso 0,4
(backdrop) = R$ 120.000,00

O calculo do valor da midia pode ser determinado através da seguinte formula:

Valor de midia = segundos de exposi¢ao x tabela de precos (30”") x pesos 30

No que se refere a midia impressa, a forma ¢ similar, mais de facil execucdo e analise.
Ainda segundo a SIS, o método de calculo ¢ o seguinte: o valor de midia impressa baseia-se

na tabela de precos para 1/4 de pagina Preto e branco (P&B) e pesos de acordo com a

exposic¢do e impacto. Equagdo neste caso ¢ a seguinte:

Valor de midia = tabela de 1/4 X peso das fontes x peso do impacto x

centimetragem.

O valor dos pesos para cada tipo de midia se encontra na tabela que vem a seguir.

Tabela 2.4: Fontes, impacto e pesos.

Fontes Pesos
Foto P&B capa 0,67
Foto cor capa 1,00
Foto P&B esportes 0,33

Foto cor esportes 0,50




Foto P&B outros
Foto cor outros
Impacto
Alto
Meédio

Baixo

0,50
0,67

2,00
1,50
1,00

Fonte: Céardia, 2004.
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A visibilidade da marca ¢ calculada segundo o percentual do tempo total de cobertura

em que a marca dos patrocinadores esta na tela. A equacdo para determinar a visibilidade da

marca € a seguinte:

Visibilidade da marca = exposi¢ao/cobertura

Outras formas de retorno sdo as seguintes: (a) retorno emocional; (b) retorno

institucional; (c) retorno afetivo; (d) relacionamento; (¢) novos negocios; e, (f) venda.

(CARDIA, 2004).

2.5.  Riscos do marketing esportivo

O investimento no esporte, muitas vezes, ¢ visto com um gasto, contudo o que mostra

a realidade ¢é bastante diferente. Ainda sdo poucos os meios de se medir o retorno em

marketing esportivo, porém os seus investimentos sdo crescentes. O medo de investir e ndo ter

a medida do seu retorno ¢ um dos entraves para o patrocinio esportivo (MELO NETO, 2003).

A escolha do evento esportivo a ser investido deve levar em consideragdo a logica do

mercado, afinando-se com as caracteristicas especificas do produto a ser comercializado.

Kotler (2003) menciona que em paises em crescimento lento, as empresas precisam
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concentrar seus investimentos em um grupo de produtos mais restritos composto de marcas
fortes, que justifiquem alta participagdo no mercado. Dai pode-se ver por qual motivo das
empresas procuram patrocinar esportes de massa como volei, basquete e futebol, e atletas
conhecidos do publico.

As empresas devem fazer investimentos visando o longo prazo, sabendo que pode
haver dificuldades, tais como: oscilacdo de economia ou contusdes dos esportistas ou ainda os
resultados iniciais ndo serem o “esperado”. Por outro lado, apoiar equipes ou atletas nos
momentos de gléria ndo vem a ser benéfico, pois pode transmitir a idéia de oportunismo aos
consumidores finais.

O oportunismo ¢ uma forma de risco no marketing esportivo. Ha outras formas de
risco, como o marketing de emboscada. Antes de exemplificar este risco, ¢ importante saber
quanto custa aos patrocinadores o apoio a um evento esportivo: os patrocinadores oficiais das
Olimpiadas de Barcelona pagaram um total de US$ 20 milhdes, ja quatro anos depois nas
Olimpiadas de Atlanta, o valor pago foi de US$ 40 milhdes. Esta tendéncia de crescimento
nos valores aumenta as oportunidades para empresas que queiram associar-se a imagem do
evento esportivo (ESCOBAR, 2002). Como ocorre entdo o marketing de emboscada? Ele
ocorre quando outras empresas que ndo fazem parte dos patrocinadores principais se
aproveitam de brechas nos eventos para fixarem sua marca junto ao consumidor.

Nota-se a utilizagdo do marketing de emboscada nas seguintes situagdes: (a) Quando
um concorrente ndo conseguiu ser o patrocinador oficial e ndo deseja que seu competidor
brilhe sozinho em um determinado evento; (b) quando uma empresa decide ndo se associar
sua marca a um evento e, depois, se arrepende, ndo encontrando mais cotas disponiveis; (c)
quando uma empresa entende que o valor da cota de patrocinio ¢ alto demais, mas ndo admite
ficar fora do evento, entre outras (CARDIA, 2004).

Um exemplo disto ocorreu durante os jogos Olimpicos de Inverno de 1994. A rede de
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fast food Wendy’s, veiculou comerciais com seu fundador, onde ele perguntava qual esporte
deveria praticar, foram inumeros comerciais, utilizando as vérias modalidades esportivas das
Olimpiadas de Inverno. Ao fim de jogos, a empresa acabou sendo reconhecida como
patrocinadora oficial, com um reconhecimento de 68% diante de 55% da McDonald’s, um dos
patrocinadores oficiais (CARDIA, 2004).

A captacao de investimentos no setor esportivo deve ser feita de forma cuidadosa e
profissional. Um grande risco para nao obter investimento, ¢ a forma de mensura o retorno do
patrocinio. Geralmente as empresas, parecem avaliar o resultado das agdes promocionais
através do impacto sobre as vendas, durante e apds o apoio concedido ao evento esportivo.

O clipping ¢é outra maneira de mensuragdo quanto o retorno institucional da empresa,
através da exposicdo de sua marca na midia eletrOnica, impressa e demais formas de
veiculagdo de informacgdes (jornais, TV, radios, Internet, entre outros).

Para Melo Neto (2003) esta fixagdo da imagem da marca, € um excelente retorno
institucional. Atrair investimento no esporte tem que ser feito com cuidado e de forma
profissional. Parece ser primordial que os investidores ndo sejam apenas patrocinadores, mas

parceiros dos eventos e atletas esportivos.

2.6 Comportamento do Consumidor

No Brasil, ha um grande problema na hora de definir o patrocinio esportivo: a paixao
pelo esporte. E algo que ainda influencia de maneira negativa na hora de conceder o
patrocinio.

O consumidor esportivo parece ser diferenciado dos demais consumidores. O
consumidor de esportes ou de produtos ligados ao esporte consome de acordo com o
movimento esportivo ao qual estdo ligados. O marketing esportivo capta muito bem esta

demanda, geralmente segmentando suas agdes mercadologicas.
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Segundo Solomon (2002), usar estratégias de segmentacdo de mercado significa
direcionar uma marca apenas a grupos especificos de consumidores, em vez de dirigi-los a
todos.

O marketing esportivo trabalha com um publico diferenciado da maioria dos demais
seguimentos do marketing. Ele trabalha com um mercado consumidor e clientes que possui
uma identificagdo maior com o produto do que qualquer outro negocio (CARDIA, 2004).

O pensamento em marketing esta evoluindo da maximizagdo do lucro em cada
transacao para a maximiza¢ao do lucro em cada relacionamento. Em vez de ver um cliente em
cada individuo, deve-se ver um individuo em cada cliente (KOTLER, 2003).

Os consumidores pertencem a, ou admiram, muitos grupos diferentes e, com
freqliéncia, sdo influenciados em suas decisdes de compra por um desejo de serem aceitos
pelos outros (SOLOMON, 2002).

Saber valorizar o consumidor, conhecendo seu perfil, pode-se determinar instrumentos
de marketing que sejam eficientes na promoc¢do de eventos esportivos € as conseqiientes
repercussdes no consumo esportivo. Este conhecimento do publico alvo do marketing
esportivo ¢ fundamental, pois o consumidor esportivo possui uma maior ligagdo ao produto
esportivo (CARDIA, 2004).

A valorizacdo do consumidor de esporte traz subsidios para o desenvolvimento de
instrumentos de marketing, que sejam eficientes na promocdo da pratica esportiva e as

conseqiientes repercussoes no consumo esportivo (SAUERBRONN E AYROSA, 2002).

2.6.1 O lider de opinido

Solomon (2002) argumenta que os lideres de opinido sdo muito importantes para a
tomada de decisdes do consumidor; os profissionais de marketing estdo muito interessados em

identificar pessoas influentes para uma categoria de produtos.
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O autor continua a explicar a escolha de um lider de opinido; segundo ele, a maioria
dos lideres de opinido sdo consumidores cotidianos e ndo sdo formalmente incluidos nas
iniciativas de marketing; sdo dificeis de encontrar, € operam em um nivel local, influenciando
de 5 a 10 consumidores.

Ao buscar celebridades, esportistas e alto executivos que déem opinides favoraveis a
seus produtos, os profissionais de marketing esperam criar um efeito de "onda” através do
impacto gerado por elogios destes lideres (SOLOMON, 2002).

Um grande lider de opinido mundial no meio esportivo atual ¢ o piloto de Formula 1
Michael Shumacher. Ele ¢ atualmente o desportista mais bem pago do mundo, com salarios
de US$ 50 milhdes e contratos de patrocinio na ordem de US$ 30 milhdes. Ele possui
contratos publicitarios com empresas do porte da Shell, L’Oreal, Bridgestone e Puma, entre
outras. Quem achava que a Formula 1 havia se tornado mono6tona com as vitorias de
Shumacher se enganou, a audiéncia subiu cerca de 6% em 2004. Claro que boa parte desta
audiéncia se deve ao piloto alemao (PINCIGHER, 2005).

Possuir um vendedor deste porte é estimulante para as empresas; o esportista parece
passar uma imagem de credibilidade, confianga e seria algo como a realizagdo de um sonho

dos aficionados por esportes.

2.7 Abordagem a BRAND EQUITY

Nao existe consenso quanto a definigdo de brand equity na disciplina de marketing
(KELLER, 2002), havendo diferentes defini¢des para diferentes propodsitos. O conceito de
brand equity, de maneira genérica, busca estabelecer uma relagdo entre os consumidores € 0s

produtos a eles dirigidos, considerando a marca como o moderador dessa relacao. Com tal



43

objetivo, o conceito de brand equity ¢ abordado na literatura focalizando tanto o marketing,
quanto a questdo contabil, sempre ressaltando a importancia da perspectiva de longo prazo
para a gestdo de marcas (SRIVASTAVA, SHOCKER, 1991; WOOD, 2000).

Essas diferentes abordagens para brand equity estabelecem dois caminhos para o seu
estudo e mensuragdo (MORGAN, 2002; WOOQOD, 2000): defini¢des orientadas para a empresa
ou para a contabilidade e defini¢cdes orientadas para o consumidor.

A mensuragdo de brand equity, orientada para contabilidade (MORGAN, 2002) ou
para a empresa (WOOD, 2000), tende a definir valores em moeda corrente para as marcas e

possui, como algumas de suas caracteristicas ou fungdes, o seguinte:

e definir um prego quando a marca ¢ vendida;

e ser um ativo a ser gerido;

e incluir a marca como um ativo intangivel no balango da empresa;

e possibilitar o valor incremental no fluxo de caixa resultante da venda da oferta sob a
marca em relacao a venda sem marca;

e aumentar a participagdo de mercado;

e permitir o prego premium ;

e reduzir os gastos com promogao;

e aumentar o potencial de transagao;

e inércia pro-estabilidade nos periodos de oscilagdo de mercado e da concorréncia;

e imunidade contra a reag@o ou a¢do dos concorrentes.

Devido a essas caracteristicas, ela ¢ fundamental quando da existéncia de fusdes ou de
compra e venda entre empresas ou corporagoes.

A segunda abordagem, baseada no cliente (FRANCOIS, MACLACHLAN, 1995;
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MORGAN, 2002; FELDWICK, 2002), altera a perspectiva para valoragdo de brand equity,
uma vez que ¢ definida sob a perspectiva dos clientes e ndo dos proprietarios da empresa,
como ocorre na primeira. Assim, considera-se que o verdadeiro valor da marca esta baseado
nos clientes que irdo garantir os fluxos futuros de receita da empresa. Nessa perspectiva,
brand equity esta associada ao tamanho da marca, a qualidade superior, a diferenciagdo, a
identificacdo com o consumidor, a afinidade entre consumidor ¢ marca, ¢ a lealdade na
compra.

Keller (1993; 1998) define brand equity baseada no consumidor como o efeito
diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor para as a¢des de marketing
desta. Frangois ¢ MacLachlan (1995) consideram que brand equity é melhor compreendida
como sendo uma soma de valores intangiveis que estdo associados a um produto identificado
por uma marca (brand name ou trademark), defini¢do esta muito proxima da enunciada por
Aaker (1998), em 1991, ao considerar brand equity como “um conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome ¢ simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela”.

Segundo o Marketing Science Institute (KELLER, 1998), brand equity é o conjunto de
associagdes e comportamentos, por parte dos clientes da marca, membros do canal e empresa
proprietaria da mesma, que permitem a esta obter volumes ¢ margens maiores que o possivel
sem o uso dela; dando-lhe forga, sustentabilidade e vantagem competitiva diferencial em
relacdo a concorréncia.

Keller (1998) e Myers (2003) salientam que existe um consenso de que brand equity é
o valor adicionado pela marca ao produto, definido em termos dos efeitos de marketing
decorrentes unicamente do uso da marca. Ou seja, brand equity esta relacionada ao fato de
que diferentes resultados das a¢des de marketing de um produto ou servigo serdo obtidos em

virtude do uso de sua marca, se comparados com o mesmo produto ou servigo sem o uso da



marca.

Figura 1 — Relacdes de brand equity segundo Srivastava e Shocker
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Srivastava e Shocker (1991) consideram que brand equity inclui dois conceitos
multidimensionais: forga da marca e valor da marca. A for¢a da marca é definida como o
conjunto de associacdes e comportamentos, por parte dos consumidores da marca, membros
do canal e da empresa controladora, que permitem a marca usufruir vantagem competitiva
diferenciada e sustentavel. J& o valor da marca é o resultado financeiro decorrente da
capacidade de gerir a forca da marca através de acdes taticas e estratégicas que provenham
lucros a baixo risco no presente e no futuro. Dessa forma, o valor depende da adequagdo da
marca aos objetivos da empresa, aos recursos disponiveis (incluindo a sinergia com outros
produtos) e as condigdes competitivas de mercado. A Figura 1 apresenta a relagdo entre os

conceitos de forca e de valor da marca, segundo a concepg¢do de Srivastava e Shocker (1991).
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A avalia¢do da marca ¢ influenciada pela situagdo competitiva e pelas caracteristicas

da industria. Assim, as fontes de for¢a da marca, de acordo com Srivastava e Shocker (1991),

estdo divididas em trés grupos:

e resultados da performance: a habilidade da marca de comandar elevadas margens e/ou
volumes depende de fatores tais como reconhecimento da marca, qualidade percebida,
base de consumidores leais, auséncia de competicdo efetiva e posicionamento nao
imitavel;

e vulnerabilidade e a longevidade dos lucros: depende de fatores tais como lealdade a
marca, custo de troca do consumidor, lealdade do distribuidor, posicionamento e
vantagens dificeis de serem duplicadas, como exclusividade no fornecimento de matéria
prima, estrutura de canais de marketing e servigo ao cliente;

e potencial de crescimento e extensdo: depende de associagdes da marca que influenciem a
transferéncia dos beneficios desta para outra categoria de produto, para mercados

geograficos ndo explorados ou novos.

Ainda deve ser considerada a adequacdo da marca ao portfolio e aos objetivos da
empresa para que a for¢a da marca seja transformada em valor.

Francois e MacLachlan (1995) consideram que a for¢a da marca indica ag¢des passadas
da empresa e dos seus competidores, enquanto que o valor depende de agdes futuras.
Baseados nisso, os autores recomendam separar o estudo dos dois conceitos
multidimensionais propostos por Srivastava e Shocker (1991). O valor da marca para o
“mundo financeiro” (brand equity orientada para a empresa) ¢ a forca da marca como um
conceito para “mensurar a saude” da marca em relagdo as outras (brand equity orientada para

o consumidor). Com este objetivo, Francois e MacLachlan (1995) identificam dois tipos de
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dimensdes para a for¢a da marca: forca da marca intrinseca, que ¢ derivada da experiéncia e
da exposicao, em longo prazo, dos consumidores a marca, ¢ forca da marca extrinseca, que ¢
derivada das reacdes, em curto prazo, para as mudangas de estimulos no mercado (ou seja,
alteracdes de preco).

Feldwick (2002), em artigo originalmente publicado em 1996, considera que o uso do
termo brand equity pode gerar confusdo, pois ¢ utilizado na literatura com trés sentidos
claramente distintos:

e valor da marca: o valor total da marca como um bem independente, o qual pode ser
vendido ou incluido no balango da empresa;

e for¢a da marca: a medida da forca do vinculo dos consumidores para com a marca
(lealdade a marca);

e descri¢cdes da marca: imagem da marca. Diferente dos sentidos anteriores, nao ¢ esperado

que seja representado por um inico niimero.

O valor da marca esta relacionado as transagdes de mercado, ¢ a forca e as descrigdes
da marca estdo centradas no consumidor. Feldwick (2002) questiona o uso do termo brand
equity de forma indiscriminada para estes trés sentidos, pois pode conduzir a inferéncia
“deliberada ou descuidada” de que existe uma relagdo funcional entre elas (descri¢des da
marca conduzem a for¢ca da marca que conduz ao valor da marca), o que ndo pode ser
demonstrado. Para o autor, os trés sentidos de brand equity sdo conceitos distintos ¢

necessitam de uma discussdo separada.
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2.7.1 Dimensdes de BRAND EQUITY

Dada a profusdo de definigdes de brand equity, ndo é surpresa a grande quantidade de

métodos que sdo propostos para mensura-la (FRANCOIS, MACLACHLAN, 1995), cada qual

utilizando pardmetros diversos entre si.

O estabelecimento de instrumentos adequados de mensuragdo ¢ uma das questodes

relevantes na area de marketing (GRINBERG, LUCE, 2000; SCHULTZ, 2001; GRINBERG,

2001). Tal fato faz surgirem muitas recomendacdes e exortagdes para a acgdo dos

pesquisadores a respeito deste tema. Keller (2001b) lista cinco areas, relacionadas a gestdo de

marcas, para as quais ele identifica necessidade de énfase na pesquisa. Sao elas:

desenvolver modelos de brand equity mais completos, mais compreensiveis e
utilizaveis;

desenvolver melhores indicadores (métricas) e mais compreensiveis medidas de brand
equity;

compreender como o significado (meaning) transfere-se para e de uma marca;

considerar influéncia para a estrutura interna das organizagdes na construcdo de
marcas;

desenvolver modelos mais refinados para aplicagdes especificas na construgdo de marcas.

Wyner (2001) lista cinco problemas, identificados por ele, nos métodos de mensuracao

de brand equity, a saber:

foco excessivo em um Unico nimero;

falta de foco em resultados de agdes de negocios;
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énfase no significado da marca, em lugar dos componentes de brand equity;
falta de foco para as audiéncias relevantes;

visdo estatica, ao invés de dindmica da estratégia de marca.

Para solug¢do destes problemas, o proprio Wyner (2001) estabelece uma lista de

solucdes, salientando que nenhum método, individualmente, ¢ adequado para todas as

situacdes de mercado. As solugdes sdo:

focalizar a analise dos geradores de brand equity, ao invés de buscar um unico numero;
ancorar os geradores de brand equity a ag¢des de marketing para influenciar o
mercado;

focalizar todos os geradores de brand equity relevantes e ndo apenas o significado da
marca;

mensurar e testar para identificar diferengas entre publicos;

antecipar mudancas ao longo do tempo para assegurar que a marca estd bem posicionada

para o contexto competitivo futuro.

Outro fator a ser levado em conta ¢ a escolha para uso dentre as multiplas

mensuragdes para brand equity. O trade-off a ser considerado deve estar entre a simplicidade

e a perfeicdo da medida. Frangois e MacLachlan (1995) julgam que a escolha dos gestores

recaird sobre indicadores simples, e que estes devem estar relacionados a outras medidas de

performance sem serem idénticos a elas. Os autores listam trés perspectivas para mensuragao

de brand equity:

perspectiva da empresa: baseada nos dados internos da empresa;

perspectiva das transagdes de mercado: baseada no monitoramento das transacdes que
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ocorrem no mercado;
e perspectiva dos clientes atuais e futuros: através de modelos de escolha.

Como predmbulo para Aaker e Keller, apresenta-se a estrutura identificada por
Srivastava e Shocker (1991), autores que sdo referéncia na grande parte dos trabalhos que
abordam a questdao de brand equity. Em seu estudo, publicado pelo Marketing Science
Institute (MSI), ¢ empreendido um esfor¢o para reunir todo o conhecimento, até entdo
existente, a respeito de brand equity. Dessa forma, os autores mapeiam as diversas
estruturas que compdem brand equity, estruturas essas que sdo abordadas por outros, mas

por nenhum na totalidade do conjunto proposto por eles.

2.7.2 Abordagem de Srivastava e Shocker (1991)

Baseado no estudo de Srivastava e Shocker (1991) € possivel identificar os diferentes

constructos, facetas e dimensdes que compdem brand equity, a saber:

constructos perceptuais: qualidade percebida, risco, conjunto evocado, busca de

informacao;

e comportamentos de mercado: lealdade a marca, troca, disposicdo para pagar preco
premium, taxas de uso;

e cstratégias de marketing: extensdes de marca, licenciamento, novos mercados;

e condig¢des da industria: intensidade competitiva, estagio do ciclo de vida do produto;

e mensuracdes de performance: preco, participagdo de mercado, vulnerabilidade;

e avaliagdo financeira: valor do consumidor, dadas taxas de uso, preco premium, taxas de

reten¢do individuais e por segmento, lucratividade e risco por segmento e por mercado.
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Esta estrutura ¢ mostrada na Figura 2, na qual podem ser identificados os diversos

componentes de brand equity, segundo Srivastava e Shocker (1991).

Figura 2 — Estrutura de Brand Equity segundo Srivastava e Shocker

Constructos
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N\

Comportamentos de
Mercado

Estratégias de
Marketing

Condices da Industna

Mensuracoes de
Performance

Avaliacdo Financeira

Brand Equity

Fonte: Srivastava e Shocker (1991)

2.7.3 Abordagem de Keller (1993)

Keller (1993) aborda os aspectos estratégicos de brand equity para a empresa

sob a perspectiva do consumidor. Com este objetivo, considera que brand equity baseada no

consumidor ¢ o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao
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O conhecimento da marca, segundo Keller (1993), é definido por dois componentes:

lembranga e imagem da marca, conforme pode ser visto na Figura 3.

Figura 3 — Dimensdes de Brand Equity segundo Keller
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Fonte: Keller (1993, 1998)
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2.7.3.1 Lembranca da Marca

Para Keller (1993), a lembranca da marca esta associada a habilidade do consumidor
para identificar uma marca sob diferentes condi¢cdes. A lembranga estd relacionada ao
reconhecimento e a recordagdo da marca (Figura 3). Assim, o reconhecimento diz
respeito a capacidade do consumidor de confirmar exposi¢do anterior & marca quando esta
lhe ¢ apresentada. Ou seja, deve reconhecer tal marca como a que ele viu ou ouviu
anteriormente. Quando a decisdo de compra ¢ efetuada na loja, o papel do reconhecimento da
marca aumenta de importancia em relacdo a recordacdo da mesma.

Por sua vez, a recordagdo da marca esta relacionada a habilidade do consumidor
de lembréa-la quando se depara com a categoria de produto, com os desejos satisfeitos por ela,
ou com outras questdes que atuem como um lembrete para aquela categoria.

A lembranga da marca exerce um papel importante na decisdo de compra do
consumidor por trés razdes, segundo Keller (1993). Assim:

e importa que o consumidor pense na marca quando pensa na categoria de produto. Quanto
maior a lembranca da marca maior a possibilidade da marca ser incluida no grupo de
consideracgao;

e alembranca da marca pode afetar as decisdes a respeito das marcas no grupo a ser levado
em considera¢do, mesmo quando basicamente ndo existem outras associa¢des a marca.
Para produtos com baixo envolvimento na decisdo de compra, um nivel minimo de
lembranga pode ser o suficiente para a escolha do produto;

e a lembranca da marca afeta o processo de tomada de decisdo do consumidor por

influenciar a formagao e a forca das associagdes na imagem da marca.
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2.7.3.2 Imagem da Marca

A imagem da marca diz respeito ao conjunto de associagdes vinculadas a marca as
quais os consumidores mantém na memoria. As associagdes a marca contém o significado
desta para o consumidor. A tendéncia, a for¢a e a exclusividade das associagdes a marca
sdo as dimensdes que distinguem o conhecimento, exercendo um papel importante para
determinar a resposta diferencial que define brand equity, especialmente nas decisdes que
possuem alto envolvimento do consumidor.

Para Keller (1993), existem diferentes tipos de associagdes a marca. Uma forma de

caracterizar estas associagdes ¢ distingui-las quanto ao seu grau de abstracdo. Dessa

maneira, ¢ possivel identificar trés tipos de associagdes:

e atributos: sdo as especificagdes ou propriedades que caracterizam o produto ou o
servico. Os atributos podem ser classificados como atributos relacionados ou nao
relacionados ao produto. Os atributos relacionados ao produto sdo definidos como
os ingredientes necessarios para a performance do produto, como esperado pelos
consumidores ou usuarios. Os atributos ndo relacionados ao produto sdo definidos como
os aspectos externos do produto ou servigo que estdo relacionados a sua aquisicdo ou ao
seu uso. Os quatro principais tipos de atributos ndo relacionados ao produto sdo a
informagdo de prego, a embalagem, a concepgdo do tipo de usudrio (que tipo de pessoa
usa o produto ou servico) e a concepgao do tipo de uso para o produto ou servigo (quando

o produto ou servigo ¢ utilizado);
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e beneficios: ¢ o valor que o consumidor ou usudrio vincula aos atributos do produto ou
servigo. Os beneficios podem ser distinguidos por trés categorias: beneficios funcionais
(diretamente relacionado as vantagens intrinsecas do produto ou servigo), beneficios
experienciais;

e (relacionado ao que o consumidor ou usudrio sente quando usa o produto) e beneficios
simbolicos (usualmente nao esta relacionado aos atributos ou caracteristicas do produto,
mas a necessidade de aprovagao social ou expressao pessoal do consumidor ou usuario);

e atitudes: é o tipo mais abstrato de associagdo a marca. E definido como sendo a avaliagio
geral do consumidor a respeito da marca. Usualmente, a atitude depende dos atributos
e dos beneficios associados a marca. A atitude ¢ importante, pois, geralmente, forma a
base para as acdes e comportamentos dos consumidores em relagdo a marca, influindo no

processo de decisdo de compra.

A tendéncia das associagOes a marca, considerando-se serem avaliadas como
favoraveis ou desfavoraveis, tém influéncia no sucesso das acgdes de marketing. Esta
avaliacdo s6 ¢ relevante se o atributo ou a caracteristica ¢ importante para o
consumidor ou usuario. E inécua a criagdo de associacdes favoraveis para atributos ou
caracteristicas que sdo consideradas ndo importantes ou irrelevantes. A importancia relativa
para esta avaliacdo pode estar relacionada ao contexto, podendo, também, variar de acordo
com os objetivos dos consumidores e com as suas decisdes de compra. Dessa forma, a
tendéncia das associacdes a marca ¢, segundo Keller (2002), funcdo da atratividade
(desirability — o quao importante ou valiosa ¢ a associagdo para o consumidor) e da

capacidade de entrega (deliverability — habilidade da empresa de entregar a associagdo a
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marca prometida).

A forca das associa¢des a marca na memoria do consumidor ou usuario ¢ outro fator
importante para a imagem da marca. A for¢a da associa¢ao depende do volume de informagao
recebido pelo consumidor ou usudrio, de como ele consegue interpreta-la e o quanto consegue
armazena-la. Assim a forca da associagdo ¢ funcdo da quantidade e da qualidade de
informagdo processada. A forga da marca ¢ construida, do ponto de vista de Keller (2002),
através de trés caminhos, ou seja, através da experiéncia direta com a marca, da
comunicagdo da marca e da inferéncia decorrente de outras informagdes que podem ser
relacionadas a marca.

A quarta dimens3o que constitui a imagem da marca, conforme estabelecido por
Keller (2002), ¢ a exclusividade das associacdes a marca. As associagdes podem ou ndo ser
compartilhadas com as outras marcas que participam do ambiente competitivo. Para
Keller (2002), a esséncia do posicionamento da marca ¢ que esta apresente uma vantagem
competitiva sustentavel ou uma proposi¢do tnica de venda que dé ao consumidor ou usuario
uma razao que o estimule a comprar uma determinada marca em particular. A existéncia
de uma associagdo forte, favoravel, que seja unica e que signifique superioridade em

relacdo as outras marcas ¢ imprescindivel para o sucesso da marca no mercado.

7.4 Abordagem de Aaker (1992, 1996, 1998, 2001)

Aaker (1998) considera que brand equity é baseada em um conjunto de ativos e
passivos ligados a marca e que sdo caracteristicos a cada contexto no qual ela estd inserida. A
Figura 4 apresenta esta estrutura para brand equity concebida por Aaker (1998) e também

mostra que uma das caracteristicas de brand equity é criar valor tanto para a empresa quanto



para o consumidor. Os ativos e passivos que atuam
agrupados em cinco categorias:

e Jealdade a marca;

e lembranca do nome;

e qualidade percebida;
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como base para brand equity sdo

e associacdes & marca em acréscimo a qualidade percebida;

e outros ativos do proprietario da marca.
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Figura 4 — Brand Equity segundo Aaker

Fonte: Aaker (1998)

2.7.4.1 Lealdade a marca

Para Aaker (1992, 1996, 1998, 2001; AAKER, JOACHIMSTHALER, 2000), a

lealdade da base de consumidores de uma marca ¢ o ativo-chave de brand equity. A sua

importancia ¢ tao significativa, que a lealdade ¢ ao mesmo tempo fonte e conseqiiéncia de

brand equity, conforme é demonstrado na Figura 4. A lealdade dos consumidores agrega

valor a marca, segundo o autor, de diversas maneiras (ver Figura 5), dentre elas destacam-se:

reducdo dos custos de marketing: um grupo leal de consumidores pode reduzir os custos
de marketing, considerando que é muito menos oneroso manter um consumidor do
que conquista-lo ou reconquista-lo (Aaker, 1998). Isto acontece, pois os consumidores
ndo estdo procurando alternativas no mercado, visto que sdo leais a marca e, portanto,
exigem esfor¢co adicional dos concorrentes para que sejam inseridos na lista de
consideracdo deste, podendo, assim, rivalizar com a marca a qual eles so leais;
alavancagem comercial: os canais de distribuicdo podem preferir marcas que possuam
uma elevada lealdade por parte dos clientes, pois esperam que elas sejam compradas.
Para o fabricante, esta situa¢do tende a facilitar, junto aos elementos do canal, a
introducao de novas versoes dos produtos e de extensoes de marca;

atracdo de novos consumidores: os consumidores também podem criar lembranga da
marca e gerar confirmagao para novos consumidores;

tempo maior para resposta aos concorrentes: aqueles que sdo leais também resistirdo mais
aos apelos da concorréncia, permitindo um relativo tempo para a resposta a empresa

desafiante.



59

Figura 5 — O valor da lealdade a marca
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Fonte: Aaker (1998)

Aaker (1998) considera que “¢ dificil livrar-se de consumidores, de fazé-los mudar
para um concorrente” (AAKER, 1998:51). Tal fato ocorre porque a mudangca de marca
requer esforgco, especialmente se a decisdo envolver investimento substancial ou risco
por parte do consumidor ou usudrio. Para o autor, as pessoas ndo gostam de admitir que
erraram e tendem a racionalizar as suas decisdes passadas. Assim, pode-se considerar
que existe uma inércia na escolha do consumidor, privilegiando o que lhe ¢ familiar,

confortavel e garantido.

2.7.4.2 Qualidade percebida

A segunda categoria de ativos e passivos identificados por Aaker (1998) ¢ a qualidade

da marca percebida pelo cliente. A qualidade percebida ¢ definida por Aaker (1998) como o
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conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou da superioridade de um produto

ou servico pretendido em relacdo a alternativas conhecidas por ele no mercado. Resulta de

uma avaliagdo subjetiva por parte do consumidor, o qual se baseia em critérios e valores
individuais. A qualidade percebida difere tanto de conceitos correlatos de qualidade

(auséncia de defeitos, especificagdes técnicas, valor agregado), quanto do conceito de

satisfacdo (expectativa x realidade) e de atitude (negativa ou positiva).

A qualidade percebida ¢ intangivel, sumaria e representa um sentimento geral sobre a
marca. Mas, usualmente, esta centrada em dimensdes subjacentes, tais como as caracteristicas
do produto, a confiabilidade e a sua performance, as quais podem auxiliar na sua avaliagao.
Além disso, agrega valor a marca, segundo Aaker (1998), de diversas formas (ver Figura 6),
dentre as quais sao destacadas:

e razdo de compra: em muitos contextos, o consumidor busca, dentre as op¢des disponiveis
no mercado, aquela que ele considera possuir uma qualidade superior as outras, assim
como pode descartar, a priori, aquelas que julgam ndo possuirem qualidade
suficiente para serem levadas em consideracdo no processo de escolha para aquisi¢ao;

e diferenciar/posicionar: a qualidade percebida serve também para estabelecer a
posi¢ao relativa da marca em relagdo as suas concorrentes, sendo utilizada como
elemento para diferenciacdo e/ou posicionamento da marca;

e preco premium: segundo Aaker (1998), esta ¢ uma das principais vantagens da
qualidade percebida na agregacdo de valor para uma marca. A percepcao, por parte do
consumidor, da existéncia de uma qualidade percebida superior em relacdo a outras
marcas possibilita que seja praticado um prego premium para a marca, sem que ocorra
perda de competitividade;

e interesse dos participantes do canal de distribuicdo: os elementos integrantes dos

canais de distribui¢ao podem ser atraidos por produtos que possuam um determinado nivel
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de qualidade percebida e que va ao encontro de sua estratégia de negocio;
e extensdes da marca: a qualidade percebida de uma marca, quando associada a um tipo de
produto, impacta na avaliagdo da qualidade percebida das extensdes desta marca a outros

tipos de produtos.

Figura 6 — O valor da qualidade percebida
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Fonte: Aaker (1998)

A qualidade percebida, segundo Aaker (1998), ¢ construida com base em duas
macrodimensoes: a qualidade percebida do produto e a qualidade percebida do servigo. Essas
macrodimensoes, assim como as dimensdes que as compdem, sdo caracteristicas de cada
contexto considerado e individualizado para cada consumidor. Isso implica que, para o
consumidor, existird um conjunto unico de dimensdes com pesos atribuidos a cada uma

delas para a determinacdo da qualidade percebida da marca.

2.7.4.3 Associagdes a Marca

Ainda para Aaker (1998) uma associacdo de marca ¢ uma imagem na memoria

conectada com uma marca. Essa imagem pode ser de diferente natureza, como um

simbolo, uma pessoa, um sentimento ou um estilo de vida, dentre outros, que esteja vinculada
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uma marca.

Tal associagdo, além de existir, possui uma intensidade ou uma forca que a afirma em
nossa memoria. Quanto maior for a experiéncia com a marca, maior for a exposi¢do a sua
comunicag¢do, maior sera a forca de sua associacdo na memoria.

Uma imagem de marca é um conjunto de associagdes usualmente organizadas
de forma significativa para o consumidor.

Deve-se salientar que, igualmente, as associagdes € a imagem da marca representam
percepgdes do consumidor, podendo, ou ndo, refletir a realidade objetiva.

As associagdes a marca geram valor de diferentes formas (ver Figura 7), sendo
destacas, por Aaker (1998), as seguintes:

e ajudar a processar/achar a informagao: as associagdes a marca atuam como elementos para
resumir as informacdes relativas a uma marca. Dessa forma, uma quantidade de
informagdes, que pode ser de dificil assimilacdo pelo cliente, ¢ retida através da
associacdo estabelecida. As associagdes também podem ser utilizadas para facilitar a
lembranga da marca, especialmente durante o processo de decisdo de compra;

e cstabelecer diferenciagdo/posicionamento: uma associagdo a marca pode estabelecer
um elemento significativo para a diferenciagdo do produto junto ao consumidor. O
posicionamento da marca também pode ser estabelecido ou reforcado pelas associagdes
que a ela sao vinculadas;

e propiciar razdo de compra: muitas associagdes a marca estabelecem atributos ou
beneficios aos consumidores, propiciando uma razdo especifica para comprar e usar a
marca;

e criar atitudes/sentimentos positivos: algumas associagdes estimulam sentimentos positivos
em relacdo a marca, podendo inclusive influir na percepcdo do consumidor durante a

experiéncia de uso;
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e gerar base para extensdes: a associacdo também pode ser utilizada como base para a

extensao da marca para outros produtos, permitindo a transferéncia da mesma associacao.

Figura 7 — O valor das Associagdes

Ajudam a processar / achar a informacéo
Diferenciacao / Posicionamento
Associacgces

Razao de Compra

Cnar atitudes positivas / Feelings

Base para extensdes

Fonte: Aaker (1998)

As associagdes a marca podem ser construidas sob diferentes bases, as quais podem
ser utilizadas individualmente ou em conjunto. Aaker (1998) ressalta que as associagdes
podem ser estabelecidas com base nos atributos dos produtos, em fatores intangiveis, em
beneficios racionais ou psicolodgicos para o consumidor, no pre¢o relativo, no uso ou na
aplicacdo do produto, no tipo de wusuario ou consumidor do produto, em uma
celebridade ou personalidade, na classe do produto, na concorréncia, na area geografica ou

em um pais.

2.7.4.4 Lembranca da Marca

A lembranga da marca ¢ a capacidade que um comprador em potencial tem de
reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa categoria de
produtos. Isso pressupde a existéncia de um elo entre a classe do produto e a marca. Aaker

(1998) salienta que a lembranca da marca envolve um intervalo de sentimentos continuo,
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desde o desconhecimento da marca até aquele que se acredita ser ela a unica na classe de

produto.

A lembrancga gera valor de diferentes formas (ver Figura 8), dentre elas Aaker (1998)

salienta:

ancora a que outras associacdes possam estar ligadas: o reconhecimento da
marca ¢ o primeiro passo basico na tarefa de comunicagdo. Especialmente, o esfor¢o
para construcdo das associagdes a marca tem como base a existéncia da lembranga dessa
no mercado consumidor;

familiaridade/simpatia: o reconhecimento proporciona um senso de familiaridade com
a marca. Essa familiaridade pode criar uma simpatia do consumidor em relagdo a
marca, mesmo quando o nivel de reconhecimento nao ¢ afetado. E, especialmente para
os produtos de baixo envolvimento, a lembranga da marca pode ser fator decisivo na
decisdo de compra;

sinal de substancia/comprometimento: o reconhecimento de uma marca pode sinalizar
para o comprador presenga, comprometimento e substancia dela. Aaker (1998) sumariza
esta forma de gerac¢do de valor na seguinte afirmacdo: “se um nome ¢ reconhecido,
deve existir alguma razdo” (AAKER, 1998:68). Essas razdes, as quais o
consumidor imagina existirem, ndo sdo necessariamente conhecidas por ele ou sequer sao
reais. Essa logica ¢ especialmente verdadeira, de forma inversa, para as marcas que sdo
desconhecidas, ou seja, pode criar a suspeita de que ela nao ¢ substancial e de que ndo
possua uma empresa comprometida por detras dela;

marca a ser considerada: a lembranca de uma marca pode ser crucial para ela ser

considerada dentre as op¢des de compra do consumidor ou usudrio.
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Figura 8 — O valor da lembranca da marca

Ancora a que outras associacdes possam estar ligadas
Familiaridade — Simpatia
Lembranga da Marca

Sinal de Substancia/Comprometimento

Tempo para reagir as ameacas da concorréncia

Fonte: Aaker (1998)

Aaker (1998) salienta que a lembranga da marca ndo estd necessariamente vinculada
as vendas do produto. Para estimular a venda de um produto, faz-se necessario que seja

estabelecida uma razao de compra e nao apenas a lembranca da marca.

2.7.4.5 Recursos Patenteados da Marca

Esta categoria refere-se a ativos da empresa, como patentes, marcas registradas e
as relacoes com os canais de distribuicdo. Aaker (1992, 1998, 2001) apenas a cita como uma
das bases para brand equity, ndo concedendo maior aten¢do a esta categoria, pois
considera ser de menor importancia. Aaker e Joachimsthaler (2000) nem incluem esta

categoria como uma das dimensdes de brand equity.

2.7.5 Outras Abordagens para Brand Equity

Na busca de modelos mais adequados para mensuragdo de brand equity, varios
estudos foram desenvolvidos. Dentre eles, destacam-se:
e Morgan (2002), que propde um esquema no qual brand equity estd relacionada as

dimensdes de afinidade e de performance funcional;
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De Chernatony e Harris (2001), que apresentam um modelo no qual brand equity esta
baseada na lealdade a marca, na satisfagdo do consumidor e na reputaciao da marca;
NA, Woonbong et al. (1999), que estabelecem brand equity com base na imagem da
marca, composta de associagdes e de atitudes da marca;

Dillon et al. (2001), que decompdem a mensuracdo de brand equity em dois componentes:
associagdes especificas da marca e impressoes geral da marca;

Keller (2001), que relaciona quatro etapas que constituem brand equity: identidade,

significado, respostas e relacdes da marca;
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I11. Metodologia de Pesquisa

Neste capitulo, ¢ dada énfase ao tipo de pesquisa a ser elaborada, os instrumentos de
levantamento de dados, os limites da pesquisa, ou seja, o método utilizado para a realizagao

da pesquisa.

3.1. Delineamento da Pesquisa

Tendo em vista o objetivo deste trabalho, este estudo caracteriza-se como
exploratorio, e descritivo.

O planejamento da pesquisa ¢ um importante item do projeto, servindo de ligacdo
entre os resultados obtidos em relag@o ao objetivo principal. O trabalho aqui apresentado ¢ do
tipo exploratdrio. A pesquisa exploratoria € utilizada quando se procura descobrir proposi¢des
novas sobre determinado tema (BRANCHI, 2002).

Desta forma, a pesquisa exploratdria constitui a primeira etapa do processo, pois visa
tornar familiar tanto o assunto quanto a empresa a ser investigada (RUDIO, 1999; CERVO;

BERVIAN, 1996).
A analise de dados, de acordo com Yin (2001), vem a ser um processo de examinar,

categorizar e classificar as tabelas ou recombinar as evidéncias, tendo como objetivo a
exploracao das proposigdes iniciais do estudo.

A andlise das evidéncias de um estudo de caso ¢ dos aspectos menos explorados e
mais complicados ao realizar esta estratégia de estudo. Existem muitas técnicas Uteis e
importantes que devem ser utilizadas para dispor de evidéncias em alguma ordem antes de
realizar a andlise de fato. Contudo, manipulagdes preliminares de informagdes representam
uma maneira de superar o problema da investigacdo em ficar estancada. Dentre as técnicas
analiticas estdo: 1) dispor das informacdes em series diferentes; 2) elaborar uma matriz de

categorias e dispor as evidéncias dentro dessas categorias; 3) criar modos de apresentacdo dos
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dados como fluxogramas para examinar os dados; 4) classificar em tabelas a freqiiéncia de
eventos diferentes; 5) dispor as informag¢des em ordem cronoldgica ou utilizar outra
disposi¢ao temporal; e, 6) examinar a complexidade das classificagdes e sua relagdo
calculando numeros de segunda ordem, como médias e variancias (YIN, 2001).

Tem-se por objetivo final da andlise de dados o de tratar evidéncias de uma forma
justa, produzir conclusdes analiticas inefultdveis e que ndo possibilitem interpretacdes
erroneas. Na realidade o papel da estratégia ¢ ajudar o pesquisador a escolher uma técnica

mais adequada para finalizacdo da pesquisa.

Para Aaker (1991) a pesquisa exploratdria ¢ usada quando se busca um entendimento
sobre a natureza geral de um problema, as possiveis hipoteses alternativas e as variaveis
relevantes que precisam ser consideradas.

Um estudo de caso ¢ o método escolhido para a pesquisa deste trabalho. O estudo de
caso permite uma investigacdo para se preservar as caracteristicas holisticas e significativas
dos eventos da vida real — tais como ciclos de vida individuais, processos organizacionais €
administrativos, mudangas ocorridas em regides urbanas, relagdes internacionais ¢ a
maturacdo de alguns setores (YIN, 2001).

Assim o foco desta pesquisa estd intimamente relacionado a eventos contemporaneos
sobre os quais ndo existe necessidade de controle de comportamentos, € os quais também nao

requerem experimentos com maior profundidade. Assim a melhor estratégia ¢ o estudo de

caso (BRANCHI, 2003).

“Por definicdo, a esséncia de um estudo de caso, a principal
tendéncia em todos os tipos de estudo de caso, é que ela
tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisfes: 0 motivo
pelo qual foram tomadas, como foram implantadas e com
quais resultados”.
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3.2.  Andlise qualitativa

Neste trabalho utiliza-se uma abordagem qualitativa. Para entender o delineamento no
presente estudo e seu escopo, € preciso observar algumas caracteristicas da analise qualitativa
(TRIVINOS, 1992,): (a) uma abordagem holistica as questdes — um reconhecimento que as
realidades humanas sdo complexas; (b) existe tipicamente um alto nivel de envolvimento do
investigador com os sujeitos; (c¢) o focus é na experiéncia humana; (d) os dados produzidos
fornecem wuma descricdo, usualmente narrativa, das pessoas vivendo através de
acontecimentos em situacao; e, (e) as estratégias de investigacdo usadas, geralmente mantém
um contato com as pessoas nos contextos onde essas pessoas geralmente se encontram.

De acordo com Kaplan (1975), no paradigma interpretativo busca-se entender os
fendmenos estudados através do significado pelo qual os trabalhadores atribuem aos mesmos.
Observado por este ponto, ndo had pré-definigdo sobre relagdo de dependéncia ou
independéncia entre algumas varidveis, ao contrario disto, mantém-se abertura para que

complexidade humana se manifeste, a medida que as situagdes emergem.

Segundo Pereira (2001), no meio cientifico existe um certo conflito entre a pesquisa
qualitativa e a pesquisa quantitativa, que refere-se a questdo de validade e confiabilidade,
subjetivo e objetivo, onde defensores de uma abordagem acusam a outra de inconsisténcia e

falta de consubstancialidade ao método cientifico, dependendo do que se deseja investigar.
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3.3. Questao principal

A questdo principal segue abaixo.

e Como as estratégias mercadoldgicas esportivas influenciam o consumo por marcas
ligadas ao esporte?

3.4. Questdes secundarias

As questdes secundarias sao as seguintes.

¢ Quais as estratégias utilizadas pelo Banco do Brasil para utilizar o marketing
esportivo como forma de ganhar mercado?

e Como o Banco do Brasil quantifica o retorno no patrocinio ao esporte?

Tentando esclarecer de forma concisa o problema, procurou-se uma definicdo basica
dos entrevistados. Desta forma, tenta-se conhecer o entendimento dos entrevistados sobre o
uso do marketing esportivo como forma de estratégia mercadoldgica do Banco do Brasil.
Assim, t€ém-se os seguintes grupos de entrevistados:

a) Sujeito da pesquisa 1: representado pela diretoria de marketing do Banco do
Brasil em Sao Paulo. Buscando-se conhecer os instrumentos utilizados para um
ganho de mercado de forma global. Neste grupo foi entrevistado 1 (um) diretor.

b) Sujeito da pesquisa 2: representado pelas agéncias do Banco do Brasil. Procurou-se
verificar as técnicas e estratégias empregadas pelas agéncias para a conquista e
fidelizagdo de clientes, através de agdes de marketing esportivo, além das avaliagdes
e opinides dos funcionarios do Banco do Brasil. Pelas dificuldades de conhecimento
dos funciondrios sobre os motivos que levam o Banco do Brasil a utilizar o
marketing esportivo em suas estratégias, foi entrevistado 1 (um) gerente.

¢) Sujeito da pesquisa 3: representado por clientes ou consumidores. Buscou-se o
reconhecimento do Banco do Brasil através da percepcdo e lembranga de

atividades esportivas patrocinadas pelo Banco do Brasil. Foram entrevistados 6



71

(seis) consumidores ou clientes.

Tendo este modelo sido o escolhido, a técnica utilizada de entrevistas pessoais foi de
questdes abertas e de observacdes ndo estruturadas, com entrevistas focadas e de curto
periodo de tempo — 30 (trinta) minutos, em média cada. De acordo com Yin (2001), o
processo de coleta de dados para o estudo de caso ¢ mais complexo do que os processos
usados em outras formas de pesquisa, pois deve ter versatilidade metodologica e deve
obedecer a procedimentos formais que garantam a qualidade do processo de coleta. Para cada
grupo houve um questiondrio diferenciado (ver apéndice)

Deve-se observar que as entrevistas abordaram o tema do marketing esportivo, tendo
em vista recolher informagdes legitimas sobre o assunto. O tempo de entrevistas foi variavel,

para que os entrevistados declarassem suas idéias de forma livre.

3.5. Dimensdo da Pesquisa

A finalidade da dimensdo da pesquisa ¢ a de visualizar com caracteristica fundamental
a precisao e a objetividade. Na pesquisa existe uma diferenca da dimensao “do ¢” e do “deve
ser”. Desta forma, o conhecimento racional tem por finalidade informar por exceléncia, sem
que haja informagdes ambiguas. Devendo ter argumentacdo clara, concisa e objetiva € nao a
subjetividade e criatividade do pesquisador. Porém, deve-se saber que a subjetividade faz
parte significativa da criatividade do pesquisador na andlise dos dados coletados, deste modo
nao ha comprometimento da analise e sim um refor¢o a exposi¢do do tema com clareza,
coeréncia e contetdo.

Desta forma, esta pesquisa procurou mesclar de forma clara a dimensdo objetiva e
subjetiva. De inicio, procurou mostrar os aspectos teoricos do tema objetivando mostrar a

importancia da combinagdo dos métodos aplicados ao trabalho.
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3.6. Publico-alvo

Realizou-se um estudo junto ao Banco do Brasil, com visitas a superintendéncia
regional e em algumas agéncias na cidade de Sao Paulo. Este trabalho tem dois modulos que
se interagem. O primeiro modulo diz respeito a coleta de dados de carater primario e
secundario, para dar base a realizagdo do estudo de caso. O segundo médulo teve por
finalidade atender a base para o término desta dissertacao.

O marketing esportivo foi o principal tema abordado nas entrevistas. Isso colaborou
para a coleta de informagdes fi¢is ao tema. O tempo médio das entrevistas foi variado,
dependendo dos entrevistados, dando total liberdade para explanagcdo de suas idéias sem
pressao.

A diretoria de marketing do Banco do Brasil em Sdo Paulo fez uma explanacdo em
cima das questdes do questionario sobre o uso do marketing esportivo, desde sua implantagao
pelo Banco do Brasil até os dias atuais, mostrando com clareza, as formas de uso de suas
estratégias, esta explanagdo teve cerca de 1 (uma) hora e 30 (minutos) em dois encontros. Os
gerentes ¢ funciondrios, responderam ao questionario de forma sucinta em encontros
realizados em seus locais de trabalho; neste ponto, houve problemas na coleta de dados, pois a
maioria dos funcionarios ndo sabia explanar sobre as estratégias de marketing do Banco do
Brasil; as entrevistas conseguidas, tiveram cerca de 25 minutos de duracdo. Para finalizar os
clientes fizeram suas colocagdes de forma aberta e clara durando em média 15 minutos. Vale
ressaltar que a diretoria e os gerentes procuraram passar informagdes objetivas sobre o uso do
marketing esportivo como estratégia para ganho de mercado e fixagdo da marca.

As entrevistas foram executadas respeitando a ordem em que pertenciam, seguindo
uma ordem numérica crescente. Todas as entrevistas foram individuais, porém sempre

abordando assuntos genéricos e especificos sobre o tema exposto, tentando identificar pontos
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fortes, pontos fracos, oportunidades e riscos. Terminada cada entrevista, o entrevistador fazia

um resumo com os principais conceitos relatados pelos entrevistados.

3.7. Coleta de Dados

Na coleta dos dados, foram utilizados dados primarios e secundarios. Nas entrevistas
semi-estruturadas foram coletados os dados primarios, enquanto que, da andlise de
documentos e observacdo do mercado esportivo retirou-se os dados secundarios.

Para os entrevistados, foi exposto de forma clara os objetivos do tema e da pesquisa.

Desta maneira, os questionamentos foram realizados com um roteiro pré-definido.
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IV. ANALISE DE DADOS

Neste capitulo ¢ abordada a andlise de dados com todas as varidveis de estudo que

foram necessarias as analises das pesquisas realizadas.

4.1. Analise de dados

A andlise do contetdo mostra as seguintes vantagens: ndo ¢ cara; facilidade de
aplicacdo; possibilidade de qualificagdo de dados; pode ser empregada como elemento de
analise de material ndo estruturado. Entre as desvantagens, destacam-se: dificuldade de
assegurar o carater representativo da amostra; dificuldade de encontrar unidade mensuravel;
impossibilidade de verificar se as inferéncias feitas com base na amostra estdo corretas; o
pesquisador pode criar uma tendéncia, a partir do momento que impde a classificagdo de
informagdes em categorias, de forma ndo criteriosa; a validade da andlise de contetido
concentra-se basicamente na qualidade de seu sistema de categorizacao.

Segundo Bardin (1977), as fases do processo de andlise de conteudo sdo: pré-analise,
codificacdo, categorizagdo, analise e interpretagao.

A pré-anélise corresponde a0 momento de organizagio da investigagio. E 0o momento
em que o pesquisador vai tomar decisdes a respeito dos objetivos, da identifica¢do e selegdo
do texto, sele¢ao da amostra e revisao de literatura.

A codificacao se fundamenta pela determinacao da unidade de analise. As unidades de
analise sdo os elementos basicos sobre a classificacdo em categorias. A codificagdo significa
uma transformac¢do dos dados brutos do texto, objetivando uma representagdo do conteudo.

A categorizagdo ¢ a fase na qual se cria o sistema de categorias. E 0 momento critico
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do processo, pois um sistema de classificagao mal feito pode comprometer toda credibilidade
da pesquisa. A criacdo do sistema de categorias ¢ auxiliada pela revisdo de literatura.
Por fim, a fase de andlise e interpretacdo ¢ o momento adequado para o surgimento de

conclusodes sobre as informagdes coletadas.

4.1.1. Pré-analise

Nesta fase deu-se €nfase pela escolha de documentos, elaboragdo de hipoteses e dos
objetivos, a referenciacdo dos indices e a elaboracao de indicadores e, por fim, a elaboracao
do material.

Baseou-se pelo conhecimento do texto e afinidade com os documentos que
serdo analisados, de forma que permita o surgimento das primeiras impressdes €
opinides.

Em seguida ocorreu a escolha de artigos, documentos e reportagens, entre outros
materiais, que continham informagdes sobre o Banco do Brasil correlacionado com o uso do
marketing esportivo. Neste, buscou-se coletar o maximo de material possivel.

O Banco do Brasil ¢ considerado um caso de sucesso no uso do marketing esportivo
como estratégia de mercado reconhecimento de marca. Isto foi de profunda importancia para
a analise do marketing esportivo, pois ela foca varias estratégias utilizando-se do marketing
no esporte.

Os bons resultados obtidos pelo Banco do Brasil no uso do marketing esportivo, foi
importante na utilizagdo deste caso, foi fundamental para a elaboragdo do objetivo principal
deste estudo de caso: Compreender a influéncia do marketing esportivo sobre as decisdes de

compra do consumidor.



76

4.1.1.1. Codificagdo

Bardin (1977) conceitua que a unidade de registro ¢ a unidade de significa¢dao a ser
codificada e corresponde ao segmento de conteudo a considerar como unidade base, focando
a categorizacdo. Assim, ele explica que as unidades de registro mais comum sdo: as palavras,
o tema, o objeto, o personagem, o acontecimento ¢ o documento.

Neste trabalho, destacam-se, principalmente, a palavra, o tema e o documento.
Segundo Bardin (1977), todas as palavras do texto devem ser levadas em consideracdo, ou
apenas as palavras-chaves podem ser retidas.

Segundo Bardin (1977), fazer uma analise tematica consiste em descobrir os nucleos
de sentido que compdem a comunicacgdo e cuja presenga ou freqiiéncia de aparicdo possa ter
algum significado para andlise. Ele argumenta que o documento serve de unidade de registro,
e que a entrevista, também, pode ser usada desde que a idéia principal ou dominante, seja

suficiente para realizar a andlise.

4.1.1.1.1. O recorte

O recorte ¢ a unidade de registro que serve de compreensdo para codificar a unidade
de registro e corresponde ao segmento da mensagem. O recorte ou escolha das unidades de
registro consideradas foi: a palavra, o tema e o documento (Bardin, 1977).

Portanto, a codificagdo realizada, contempla citagdes em que o marketing esportivo



77

estiver explicito.

4.1.1.2.2. A enumeracao

A enumeragao refere-se a forma de contagem. O critério utilizado foi a presenga ou
auséncia dos elementos nas unidades de registro nos trés grupos participantes de processos

(Diretoria, gerentes/funciondrios e clientes/consumidores).

4.1.1.3. Categorizacao

Segundo Bardin (1977), a categorizag@o ¢ um processo que implica na classificagdo de
elementos em categorias. Devendo ser identificados os pontos em comum entre eles.
Consistindo esta etapa em duas fases: o inventario (ou isolamento dos elementos) e a
classificagdo (classificacdo dos elementos através de uma organizacdo das mensagens).

Procurou-se adotar categorias existentes, pois se desejava analisar a aplicacdo das
informagdes através de um construto teérico existente. Um conjunto de categorias adequado

deve reunir as seguintes caracteristicas:

a) exclusdo mutua: cada elemento ndo pode existir em mais de uma divisdo. A
construcdo de uma categoria apenas deve permitir uma identificagdo clara e
precisa do elemento;

b) homogeneidade: um unico principio de classificagdo deve regulamentar
o formato do sistema de categorias;

c) pertinéncia: uma categoria ¢ considerada pertinente quando esta

adaptada ao material de andlise escolhido, e quando pertence ao quadro
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tedrico definido. O sistema de categorias deve refletir as intengdes da
investigacdo, as questdes do analista e corresponder as caracteristicas das
mensagens;

d) objetividade e fidelidade: as diferentes partes de um mesmo material, ao qual
se aplica a mesma categoria, devem ser codificadas da mesma maneira,
mesmo quando submetidas as vérias analises. Se a escolha e defini¢do das
categorias forem coerentes, diminui o aspecto da subjetividade;

e) produtividade: um conjunto de categorias ¢ produtivo se fornece resultados
consistentes, com inferéncias coerentes, novas hipoteses ou verificagdao

de teorias.

4.1.1.4. Andlise e Interpretacéo

Neste topico foi realizada através dos modelos detalhados anteriormente. As

entrevistas realizadas nos trés grupos previamente definidos (diretores, gerentes/funcionarios

e clientes/consumidores) procuram fazer uma comparagdo entre os dados coletados, visando

analisar o uso do marketing esportivo como estratégia de mercado para fixacdo da marca.

Quadro 4.1. Prioridades do uso do marketing esportivo

Dominios Significados

Justificativas pela ado¢do do marketing Motivos que levaram o Banco do Brasil
esportivo adotar estratégias de marketing esportivo.

Estratégias adotadas pelo Banco do Brasil,
principalmente, para renovacdo de seus
clientes e fixacdo de mercado.

Alinhamento entre estratégia e marketing
esportivo

Beneficios do marketing esportivo para o Vantagens adquiridas pelo Banco do Brasil,
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Banco do Brasil
Beneficios do marketing esportivo para o
Atleta

Beneficios do marketing esportivo para o
Consumidor

Segmentagdo e marketing esportivo

Requisitos para receber apoio do Banco do
Brasil

Andlise do executivo sobre o mercado
esportivo

utilizando ferramentas do marketing esportivo
para obter retorno financeiro.

Vantagens que o atleta, equipes e eventos
esportivos adquirem ao ser parceiros do
Banco do Brasil.

Vantagens dos clientes ao presenciar eventos
esportivos patrocinados pelo Banco do Brasil.

Utilizacdo de estratégias de marketing
esportivo na segmentagao de mercado.

O que se dd em contrapartida para ter uma
empresa apoiando um evento ou atleta
esportivo.

Consideracgdes sobre o mercado esportivo na
visdo do agente patrocinador.

Fonte: elaborado pelo autor

As questdes do quadro 4.2 foram elaboradas para que os diretores e

gerentes/funcionarios do Banco do Brasil fizessem comentarios sobre a utilizagao do

marketing esportivo em suas estratégias de mercado.

Quadro 4.2. Questdes elaboradas.

Dominios Questdes elaboradas
Justificativas pela ado¢ao do marketing Por que o Banco do Brasil decidiu apoiar ou
esportivo patrocinar eventos esportivos?

Alinhamento entre estratégia e marketing
esportivo

Beneficios do marketing esportivo para o
Banco do Brasil

Beneficios do marketing esportivo para o
Atleta

Beneficios do marketing esportivo para o
Consumidor

Requisitos para receber apoio do Banco do
Brasil

Segmentagdo e marketing esportivo

Analise do executivo sobre o mercado

Como este apoio ou patrocinio estd alinhado
ao foco estratégico do Banco do Brasil?

Quais os beneficios para o Banco do Brasil?
Quais os beneficios para os atletas?
Quais os beneficios para publico?

Quais os requisitos que um evento
esportivo/atleta deve apresentar para serem
apoiados pelo Banco do Brasil?

Como se da a segmentagdo por produtos do
Banco do Brasil utilizando o marketing
esportivo?

Como o Sr(a) analisa 0 mercado esportivo no




80

esportivo

Brasil?

Fonte: elaborado pelo autor

A seguir o quadro das observacdes dos consumidores/clientes.

Quadro 4.3. Opinido do consumidor

Dominios

Significados

Justificativa para a pratica de atividades fisica

Avaliacdo do Banco do Brasil em eventos
esportivos

Impacto da participagdo do Banco do Brasil
em agdes esportivas sobre atividades dos
consumidores

Agodes de marketing esportivo e retengdo
/lealdade do consumidor

Importancia do idolo esportivo na sociedade

Grau de visibilidade dos esportes apoiados
pelo Banco do Brasil

Motivos  alegados para  praticar
acompanhar uma atividade fisica.

ou

Vantagens observadas pelos consumidores
sobre o patrocinio esportivo

Percepcdo do consumidor em relagdo ao
patrocinio do Banco do Brasil a eventos
esportivos.

Motivos de fidelizagdo junto ao Banco do
Brasil.

Consideragdes sobre o formador de opinido
no mercado esportivo

Reconhecimento  das
praticadas pelas empresas

acoes  esportivas

Fonte: elaborado pelo autor

A seguir as perguntas elaboradas para o consumidor opinar sobre o patrocinio

esportivo do Banco do Brasil.

Quadro 4.4. Questdes elaboradas

Dominios

Significados

Avaliacao do Banco do Brasil em eventos
esportivos

Impacto da participagdo do Banco do Brasil
em agdes esportivas sobre atividades dos
consumidores

Agoes de marketing esportivo e retencao
/lealdade do consumidor

Como o Sr(a) avalia a participagdo do Banco
do Brasil no cenario esportivo brasileiro?

Em sua opinido o fato de apoiar eventos
esportivos torna o Banco do Brasil mais
simpatico e préximo do publico? Por qué?
O Sr(a) mudaria de banco apenas pelo fato de
apoiar (ou nao) acgoes esportivas? Por qué?
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Importancia do idolo esportivo na sociedade

Grau de visibilidade dos esportes apoiados
pelo Banco do Brasil

Qual a importancia do idolo esportivo para a
sociedade?

O Sr(a) pode identificar os esportes apoiados
pelo Banco do Banco do Brasil?

Fonte: elaborado pelo autor

A seguir os pontos destacados pela diretoria explicitados no quadro 4.5.

Quadro 4.5. Grupo 1 - Diretoria.

Grupo 1 - Diretoria

Justificativas pela ado¢do do marketing
esportivo

Alinhamento entre estratégia e marketing
esportivo

Beneficios do marketing esportivo para o
Banco do Brasil

“O patrocinio do Banco... vem desde 89/90,
quando o Banco... descobriu... através de
pesquisa de mercado, que a faixa etaria dos
clientes, era muito alta... € 1SS0 em uma visao
de longo e médio prazo era um risco... Entdo
decidiu-se pela necessidade de fazer um
rejuvenescimento de base de clientes... entdo
fez-se uma pesquisa dentro do Rock in Rio...
apds a musica, qual seria a forma de lazer
preferida e, ai foi para os esportes... desses
esportes o volei... entdo o Banco resolveu
investir no vélei... 91 fez a primeira etapa do
circuito Banco do Brasil de vdlei... a inje¢do
de recursos em 90 e 91... permitiu entdo que
um treinamento maior fosse feito nestes dois
anos e culminou com a vitéria em Barcelona
em 1992... a intengdo de investir no marketing
esportivo, nao foi... o Banco ¢ muito claro
nisso, nao ha uma inten¢cdo maior aqui de se
fazer um fomento ao esporte... Agente faz
marketing esportivo para um objetivo... O
Banco nao ¢ o Ministério dos Esportes...”

(13

...a inten¢do maior era.. provocar o
rejuvenescimento da base... a faixa etdria
média do cliente do Banco reduziu-se entre 10
e 12 anos. Entdo quando vocé trata com
milhdes de clientes vocé consegue uma boa
injecdo de anos, de rejuvenescimento.”

“.houve um grande ganho na fixacdo da
marca... pesquisas recentes, a gente encontra,
digamos assim, a grande vantagem da
identificacio da marca do Banco em
comparagdo com outras marcas do mesmo
seguimento.... E isso com certeza deveu-se
um pouco, para ndo dizer muito ao marketing
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Beneficios do marketing esportivo para o
Atleta

Beneficios do marketing esportivo para o
Consumidor

Requisitos para receber apoio do Banco do
Brasil

esportivo...o rejuvenescimento da
base...inicialmente era isso que se pretendia,
com o passar do tempo a coisa tomou um
corpo...passou-se a trabalhar cada vez mais a
questdo da marca...a questdo de se tornar
parceiro dessa turma ou grupo que ja
venerava o volei...a idéia era chegar junto
desta turma e a op¢ao do banco foi juntar-se a
torcida, “amarelando” a torcida,
desenvolvendo agoes
promocionais..come¢ava a interagir com a
torcida...para que a marca do Banco
sobressaisse..entdo passou-se a identificar a
cor amarela como sendo a cor da selecdo ¢ a
cor do Banco...por conta dessa identificagao,
o volei vem tendo cada vez mais sucesso....0
Banco vai junto, o nome do Banco vai junto,
entdo esta questdo de identificagdo de marca,
fixacdo da marca, coisas deste tipo ¢ muito
importante.”

“....ndo existe o esporte, ndo existe o atleta, se
ndo existir o patrocinador, ndo existe o
esporte, ou pelo menos o esporte
desenvolvido com qualidade...e incentivo
maior ao esporte, através do patrocinio...o
esporte reage de forma diferente, ele esta
melhor equipado...precisa de um patrocinador
forte...hoje os clubes, levam quase o nome do
patrocinador..mas na verdade eles rodam atras
dos clubes. Vocé tem toda esta malha,
digamos  assim de  clubes/times se
desenvolvendo profissionalmente...entdo isso
tudo leva o atleta a um desenvolvimento
maior.”

“...0 beneficio para o publico acho que ndo ¢ a
questdo promocional, o beneficio para o
publico no caso do patrocinio...¢ porque ele
passa a ter eventos de melhor qualidade, isso
¢ o principal...voc€ ndo vai para uma torcida
simplesmente para torcer, vocé participa de
uma festa...mas o importante que nada disso
desvirtua o esporte, tudo roda paralelo, vocé
mantém a coisa rigida de ter um esporte de
qualidade... ¢ isso que o publico quer ver...

“...0 Banco definiu que a forma adequada de
fazer o marketing esportivo, nao ¢
individualmente, na realidade ele decidiu que
“vou patrocinar” equipes de A a Z, no caso do
volei patrocina todas as categorias da selecdo
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Segmentagdo e marketing esportivo

Analise do executivo sobre o mercado
esportivo

brasileira e patrocina alguns eventos onde a
selecdo esteja...existem alguns patrocinios
individuais..dentro do  contexto...procura
apoiar icones..ndo pelo banco
diretamente..por uma empresa subsidiaria do
banco, como Ourocap, Brasil veiculos... ¢ o
caso do ténis, ha a equipe da Davis, o Banco
patrocina seus expoentes...¢ caso do Guga...o
Sheidt na  Vela..sdo  esses  icones
normalmente olimpicos ou primeiros de sua
categoria ...nao faz esse trabalho de patrocinio
individual de base...infelizmente ndo gera um
retorno imediato...”

“...segue a ...linha de necessidade, de
realizagdo de negocios de atingir
determinados publicos...Brasilveiculos, por
exemplo, atua num mercado muito
concorrido, o de seguros...tem como
estratégia , ela trabalha junto com o circuito
Banco do Brasil de volei de praia...ela ndo
precisa so fazer o trabalho (abordagem de
clientes), mas ela precisa de identidade com
aquele tipo de evento...entdo ela escolheu uma
dupla em destaque...ela tem uma vinculagao,
ela é reconhecidamente uma das
patrocinadoras do evento, entdo a intengdo da
Brasilveiculos é....que a marca dela esteja
sempre em evidéncia naquele
seguimento...porque este destaque aparece
para o seguimento

“¢ muito de cada empresa, ¢ muito da visdo
estratégica de cada empresa, alguns optam
pelo marketing esportivo, outras pelo
marketing social, outras na linha promocional
do proprio ponto de venda...nenhuma empresa
vai patrocinar uma modalidade esportiva,
qualquer que seja, esportiva, cultural,
ambiental...qualquer  coisa,  para  ser
“bonzinho”, para fazer graga...na realidade o
que se pretende ¢ fazer marketing esportivo e
ndo ¢ desenvolvimento de atividades
esportivas. A empresa vai em busca de
realizagdo de negdcios...ela vai em cima do
que vai dar para ela retorno de alguma forma,
que vai atender os objetivos de alguma
forma...sempre com profissionalismo, sem
partir para o amadorismo...
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A diregao demonstra conhecimento do marketing esportivo e suas vertentes. Mostra
como o Banco do Brasil utilizou esta estratégia, de inicio para ampliacdo e
rejuvenescimento de sua base de clientes e depois para fixagdo da marca e utilizagdo de
eventos esportivos para gerar novos negocios. Fica evidente através da diretoria o ganho de
reconhecimento institucional. Ela mostra que o Banco do Brasil tem uma postura agressiva no
uso do marketing esportivo, deixando bem claro que o uso destas estratégias é para fazer
negocio e que o Banco do Brasil ndo ¢ um fomentador do esporte. Vale ressaltar a
preocupagdo do Banco do Brasil com o consumidor, seja ele cliente ou ndo, procurando dar
sempre em seus eventos algo além do esporte, algo que possa ser interagido, Banco e publico,

acdes de forma profissional.

Quadro 4.6. Grupo 2 — Gerentes/funcionarios.

Dominios Significados

“..0 Banco decidiu... contas jovens... o
jovem se identifica no esporte... O Banco
tava querendo se renovar...”

Justificativas pela adogdo do marketing
esportivo

“Na medida em que... esta investindo e o
pessoal estd se aproximando... sdo abertas
novas contas... as pessoas mais novas... vao
ter uma identificagdo com aquele banco, um
banco agil, um banco pratico...”.

Alinhamento entre estratégia e marketing
esportivo

“.vao ter uma identificagdo com aquele
banco, um banco agil, um banco pratico...
seria principalmente o aumento de base...”

Beneficios do marketing esportivo para o
Banco do Brasil

“..Para o atleta... ¢ mais um espago que abre
para ele... terd um suporte financeiro para que
Beneficios do marketing esportivo para o possa desempenhar as atividades dele... entdo
Atleta ¢ um espaco que foi criado para dinamizar e
aumentar a quantidade de eventos para o
atleta.”
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Beneficios do marketing esportivo para o
Consumidor

Requisitos para receber apoio do Banco do
Brasil

Segmentacdo e marketing esportivo

Analise do executivo sobre o mercado
esportivo

“...0 evento do Banco, ¢ um evento grande...
de um modo geral fica para o publico a
imagem de uma empresa jovem. Tem um
lado social, primeiro cria icones e idolos do
esporte... um idolo que muitas pessoas vao se
espelhar, terminam virando referéncia... Vai
ter o lado social nessa visdo... O marketing
focado num atleta... vai ver uma empresa que
ta querendo incentivar o esporte.”

“...Primeiramente vai ter um custo na questao
deter um retorno financeiro direto... e que
seja algo de midia, que possa dizer o banco
apoiou o vélei de areia. O volei de areia esta
na televisdo, jornal, raddio, entdo tem este
lado... Nao vai ser qualquer atleta... que vai
receber o patrocinio... o que ele vai agregar
ao Banco do Brasil... Tem a questdo de
diminuir por exemplo a questdo de custo com
comerciais...”

“Isso se dd normalmente, porque as
subsidiarias... estdo buscando alcancar
posicdes no mercado...digamos que um
determinado momento, a Brasilveiculos
tivesse para entrar nas quatro maiores
seguradoras no ramo de veiculos.... entdo, ela
vai investir num desses eventos, vai financiar
o total ou parte... ela vai investir para ser um
dos patrocinadores deste evento, e cada
agéncia vai fornecer brindes, realizar vendas
para que alcance estes numeros...”

“..Eu acho que o esporte... faz idolos e
vincula um apelo forte de pessoas saudaveis...
muitas das empresas, estdo olhando para
isso... o pessoal associa hoje caminhada,
corrida, Cooper, esporte do modo geral ao
lado saudavel. As empresas que querem se
renovar estdo buscando isso ai... as divisdes
de marketing das empresas estdo buscando
exatamente ter este referencial de juventude...
muitas empresas... precisam buscar no
publico jovem uma renovagdo de seus
clientes ¢ nada melhor que o esporte para
financiar isso ai...”

Os gerentes ¢ funcionarios do Banco do Brasil mostram uma certa sintonia com a

diretoria, principalmente os gerentes, porém eles vém de uma forma geral que o Banco do

Brasil utiliza o marketing no esporte para o rejuvenescimento da base de clientes e venda de
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produtos. Nao tem uma visdo, como a diretoria, de criar um relacionamento extra-agéncia
com o cliente. Nota-se boa familiaridade com a¢des de vendas de produtos de subsidiarias que
utilizam os projetos de volei, principalmente, mas chegam a desconhecer outras estratégias,

como as do ténis.

Quadro 4.7. Grupo 3 — Clientes/consumidores

Grupo 3 - Clientes/consumidores

“A oportunidade de trabalhar em grupo...”

“..0 exercicio faz bem mesmo para a
saude...”

“Satde ¢ manter o equilibrio fisico...”

Justificativa para a pratica de atividades “E a questdo da saude, do bem estar...”

fisica .
“..estar fazendo alguma coisa pelo seu

corpo, pela sua saude...”

“Costumo relacionar a pratica esportiva
com melhor satde e forma fisica
aperfeicoada...”

“..Se fosse para fazer uma critica
construtiva, diria que falta uma certa
transparéncia...”

“...Poderia ser melhor, ainda é pouco...”

“.Parece que o que eles fazem tem
bastante visibilidade...”

“..0 Banco do Brasil ¢ uma entidade
governamental, entdo ele tem que dar
exemplo para outras empresas...”

Avaliacao do Banco do Brasil em eventos
esportivos

“...Poderia melhorar, investir mais em
outras areas, mas acho que ¢ uma coisa
que tem despontado....”

“..Acho interessante essa participacao...
Outras empresas ¢ estatais deveriam
imitar o Banco do Brasil.”

“Indubitavelmente. O esporte tem uma
grande penetracdo na mente das pessoas,

Impacto da participagdo do Banco do na emogao das pessoas...”

Brasil em acdes esportivas sobre “Com certeza...0 esporte faz parte do

atividades dos consumidores desenvolvimento, do bem estar psiquico e
mental de uma pessoa...”

(13

...6 indiferente, mas acredito que o




Agoes de marketing esportivo e retencao
/lealdade do consumidor

Importancia do idolo esportivo na
sociedade

Grau de visibilidade dos esportes
apoiados pelo Banco do Brasil

publico jovem deva se sentir mais ligado
ao banco...”

...com certeza...€ um diferencial...”

“..0Olha, eu acho que tudo aquilo que
procura aproximar de uma forma de
sociabilizagdo, eu acho que ¢ atraente,...”

“Claro que o torna mais simpatico e
popular...”

“...pessoalmente Sim!, para minha pessoa
fisica, mas empresa realmente ndo!...”

“O meu banco ja ¢ o Banco do Brasil,
entdo ndo mudaria.”

“...eu praticamente nao decido se o banco
vai participar ou ndo de algum evento
esportivo...”

“.Bem, apenas ndo..mas ¢ um
diferencial...”

“...Nao. Vejo o banco com outros olhos,
como institui¢do financeira...”

“Sim. Acho importante que entidades ou
mesmo bancos se envolvam com questoes
sociais...”

“Um exemplo de sucesso...fortemente
embasado em ética e bons costumes.”

“Principalmente um referencial das
pessoas de baixa renda...”

“...6 uma maneira de vocé motivar o0s
jovens a se educarem.”

r

“..todo idolo é importante, a sociedade
cria uma imagem deles...”

“..eu acho que ¢ importante, sobretudo
para os jovens, assim, como uma postura
melhor de vida...”

“O idolo ¢ importante para sociedade
como formador de opinido...”

“...0 Gustavo Kuerten, a selegdo brasileira
de voleibol masculino...”

“So6 lembro do voélei e do ténis.”
“Acho que o volei de praia.”
“...acho que todo esporte de praia...
“Natacado, futebol, acho que s6...”

“Lembro de volei de praia e volei...”

87
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Os clientes do Banco do Brasil possuem uma preocupacdo com a saude, de manter
uma forma fisica e buscam através do esporte estes objetivos. Eles véem o Banco do Brasil
como um incentivador do esporte, mostrando que relacionam a instituicdo como
incentivadora do esporte, o que difere dos objetivos tragados pela empresa Banco do
Brasil. Este reconhecimento, trds pontos positivos, como uma alta média de simpatia do
Banco do Brasil junto aos consumidores, gerando elogios e percepcdo de reconhecimento
das suas acdes. Contudo, apenas ser um patrocinador esportivo ndo levaria os clientes a
escolher ou mudar de banco por este motivo, mas vem a ser um diferencial e bastante
apreciado. Os consumidores em geral expdem as qualidades dos idolos esportivos,
principalmente como formadores de opinido, o que pode ser usado como uma forma de
aumentar a ligacao do Banco e seus patrocinados com a populagdo em geral, principalmente
as criancas. O reconhecimento dos esportes parceiros do Banco do Brasil ¢ amplo,
principalmente o vdlei de areia, mas em outros esportes, como a nata¢do, patrocinada pelos
Correios, a cor amarela que torna o Banco do Brasil reconhecido institucionalmente ¢
confundida como esporte patrocinado pelo Banco do Brasil. Esportes de areia, e a ginastica
também sdo reconhecidos gerando uma certa relag@o entre esportes em evidéncia e o Banco

do Brasil.



89

V - CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

Tendo com base as questdes principais e secundarias propostas e as andlises e
interpretacdes dos dados que emergiram da pesquisa e vistos no capitulo anterior, serdao
apresentadas as conclusdes deste trabalho e algumas recomendacdes ao Banco do Brasil e
demais empresas que ainda ndo utilizem o marketing esportivo como forma de fixacdo da

marca e estratégia de mercado.

5.1. Conclusoes

Estudar o marketing esportivo tem a ver com a preocupagao de se entender como ele é
utilizado, em suas formas usuais, seus riscos ¢ principalmente como ele influéncia o
consumidor na sua decisdo de compra.

O marketing esportivo se bem trabalhado pelos departamentos de marketing das
empresas pode trazer muitos beneficios, um destes beneficios ¢ o de associar a empresa a um
movimento jovem que esté atrelado a satude e preenche na vida dos espectadores um momento
de lazer e diversao.

O esporte pode ser um meio sutil de merchandising nas estratégias da empresa, pois
esta propaganda vai chegar junto ao consumidor em um momento de relaxamento e de forma
indireta, evitando possivel desgaste de relacionamento entre empresa e cliente.

No estudo aqui apresentado notou-se que utilizar o marketing esportivo por uma
empresa, favorece a veiculagdo de seu nome, produto e marca a um baixo custo. Ao utilizar
um uniforme ou equipamentos utilizados pelos atletas, emplacas, faixas, pddio, area de
entrevistas entre outros para a divulgacdo de sua marca, a empresa otimiza os custos gera

oportunidades de negocios. (MELO NETO, 2003).
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Um entrave, ainda, para a massificagdo do marketing esportivo ¢ a forma de
quantificar os resultados, neste trabalho foi apresentado o modelo mais utilizado. Esta é uma
lacuna que pode vir a ser preenchida com um maior numero de estudos cientificos, que
poderdo dar embasamento cientifico, claro e simplificado para auferir resultados de
patrocinio.

A visibilidade do esporte ¢ o maior trunfo na hora de pleitear um patrocinio, ter
eventos esportivos e atletas de destaque sempre presentes na midia ¢ forma mais usual de
estar na em evidéncia.

A marca hoje ¢ um bem de valor, as vezes, incalculavel para uma empresa. Ter uma
marca forte é possuir um referencial para os concorrentes. Nao € a toa que empresas como a
Coca Cola, Siemens, Panasonic, Fiat, entre outras, relacionam suas marcas a grandes eventos
esportivos.

Vale ressaltar que o patrocinio esportivo possui trés objetivos distintos: aumentar as
vendas; valorizar institucionalmente a marca e melhorar a comunicagdo com clientes ¢ outros
parceiros da empresa (MELO NETO, 2003)

Pode-se afirmar, que o aumento das vendas através de acdes ligadas ao esporte
ocorreu porque houve fidelizagdo do consumidor junto a empresa e confiabilidade por sua
marca.

Assim sendo, as empresas procuram cativar ou fidelizar seus clientes, para obter um
reconhecimento positivo de sua marca. Aos consumidores, o esporte ¢ além de uma forma de
lazer, também uma busca pelo corpo perfeito e uma maneira de ter uma boa satde.

Através do esporte as empresas buscam gerar atitudes positivas por parte dos
consumidores. Uma atitude de consumo pode ser o resultado de um processo cognitivo, por

exemplo: os jovens utilizam o chinelo Rider porque o Guga também o faz, isso pode tornar o
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jovem parecido com o seu idolo (SOLOMON, 2002).

O idolo ¢ o vendedor esportivo, ele ndo é apenas a pessoa que representa uma legido
de fas de um esporte. O idolo ¢ uma referéncia para uma nagdo ou grupos de pessoas, o que
pode gerar um ganho financeiro se bem explorado pelas empresas.

O crescimento de empresas que investe no esporte ¢ vertiginoso. e através do Banco
do Brasil foi possivel identificar os fatores relevantes sobre o assunto abordado. Esta
instituicdo bancaria possui agéncias em todo territorio nacional e em outros paises, possui
cerca de 80 (oitenta) mil funcionarios e utiliza de forma intensa a cerca de 15 anos o
marketing esportivo como uma de suas estratégias de mercado. Ao analisar o Banco do Brasil.
Conclui-se que ele ndo age como um incentivador do desporto(a forma ludica da pratica
esportiva), isto cabe aos Orgdos governamentais, principalmente de educagdo e saude,
que ainda ndo perceberam a importancia do esporte para o desenvolvimento humano e
social da populagao.

O Banco do Brasil desperta atengdo e simpatia aos consumidores em geral. Sua
condi¢do e sua marca institucional e popular (a cor amarela), tornaram-se sinonimos de
patrocinio ao esporte, porém, na pesquisa apresentada, os consumidores confundem patrocinio
com incentivo ao esporte.

Anteriormente foi mostrada a influéncia do idolo no esporte, o consumidor se mostra
carente pelo icone esportivo, refletindo nele seus anseios por oportunidades, vitérias e
satisfacdo em ser o melhor.

Os consumidores, em sua maioria ndo trocariam de banco apenas por este banco
apoiar o esporte, existem outros fatores, mas o incentivo ao esporte, percep¢do do consumidor
vem a ser um diferencial positivo. Contudo ao perceber no idolo um formador de opinido, ha

uma tendéncia deste consumidor utilizando o lado emocional ao adquirir um bem.
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Como foi visto antes, o Banco do Brasil, na visdo dos consumidores é um fomentador
do esporte (pratica esportiva de alta performance) , positivamente para imagem do Banco
do Brasil, ele é confundido como patrocinador de outros esportes, como a natacdo que vem
a ser patrocinado pela empresa de Correios ¢ Telégrafos (a cor amarela é predominante nas
marcas das duas empresas) ou ainda patrocinador de esportes em evidéncia como a ginastica
(o Banco do Brasil s6 patrocinou a ginastica em 1992, como patrocinio individual a atleta
Luiza Parente).

Este estudo procurou mostrar que hé condi¢des das empresas utilizarem o marketing
esportivo como forma de estratégia de mercado. Principalmente as empresas locais que
podem a um custo baixo, relativamente, fixar suas marcas e fidelizar um consumidor cada vez
mais bem informado que demonstra estar sempre a procura de um diferencial para seus

anselos.

5.2. Limita¢6es da pesquisa

As limitagdes da pesquisa servem de pardmetro de andlise, a fim de que se tenham
nitidos os pontos de referéncia do estudo, bem como as condigdes restritivas que o compoem.

Este estudo baseou-se na metodologia qualitativa de pesquisa, utilizando-se da analise
de conteudo das entrevistas realizadas. E importante frisar que os dados obtidos por meio de
entrevistas dos pesquisados nem sempre retratam a realidade da empresa, ja que os
depoimentos sdo volateis e as vezes podem representar uma situagdo momentanea do
pesquisado e nao refletir o contexto geral da empresa. Do mesmo modo, a observagao pode

distorcer a realidade, visto que, na observagdo o que aparece ¢ uma “fotografia” do momento
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pesquisado, baseada em uma interpretacdo do pesquisador. Contudo, ndo ¢ de interesse desta
pesquisa, explicar o fendmeno, no sentido de esgotd-lo, mas sim, analisa-lo e entendé-lo.
Entdo, procura-se combinar as entrevistas informais com as observagdes e os dados
fornecidos pela empresa, com o intuito de se entender o maximo possivel a situagao estudada.
O estudo apresentado, por trata-se de uma pesquisa qualitativa, deve levar-se em consideragao
algumas limitagdes pertinentes a este tipo de andlise.

O estudo para um melhor entendimento utilizou-se uma empresa de capital misto, o
Banco do Brasil, com o intuito de verificar os beneficios adquiridos com uso do marketing
esportivo para fixacdo de sua marca junto aos consumidores, ndo almejando uma
generalizacdo para outra empresa envolvida, mesmo tendo conhecimento que, de alguma
forma, pode ser possivel encontrar topicos abordados possiveis de serem encontrados em

outras empresas do setor.

5.3. Recomendacdes

Sendo este estudo em questdo de natureza qualitativa e subjetiva, algumas questdes
foram levantadas e explicitadas para as empresas que desejem utilizar o marketing esportivo e
também para o Banco do Brasil.

Seguem-se algumas propostas baseadas em literatura atual sobre o marketing
esportivo e que vem sendo aplicadas com bons resultados.

O marketing esportivo deve ser mais uma ferramenta promocional da empresa, mas
ndo se deve apenas utilizar o patrocinio, tem que haver uma série de agdes ao seu redor para
se obter um efeito desejado.

O foco estratégico que se busca deve ser feito com cuidado, o patrocinio esportivo ndo
pode ser um redutor de custos de publicidade. Apoiar eventos esportivos de qualidade e sérios

¢ primordial para uma associagdo positiva da empresa com o esporte pelos consumidores.
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O Banco do Brasil, em especial, deve provocar o conhecimento de seus funcionarios
sobre os motivos de utilizagdo das estratégias de marketing, ndo apenas o esportivo, em suas
estratégias de mercado. Estes funcionarios de agéncias sdo os principais interlocutores da
instituicdo com os clientes.

A todas as empresas que pretendem fidelizar os consumidores através do esporte,
parece ser fundamental um requisito: respeito. Agdes organizadas e éticas, interacdo antes e
depois de eventos esportivos, gera satisfacdo e prazer e certamente na hora de consumir este
cliente iria recordar-se.

Utilizar o marketing esportivo nos momentos de vitéria de um atleta ou equipe pode
ser negativo para a imagem de uma empresa, os consumidores podem confundir incentivo
com oportunismo.

Sabe-se que apoiar esportes de base ndo da um retorno rapido as empresas, mas mostra
simpatia junto ao publico. E preciso, ter politicas proprias de incentivo e patrocinio ao
esporte, investir nas categorias de base ¢ arriscar ter um reconhecimento duradouro.

A questdo de como se da o retorno do investimento ainda vem a ser um empecilho.
Por isso o ideal é que empresas, clubes ou atletas busquem profissionais éticos e
conhecedores da questdo para fazer projecdes e demonstrar com clareza os resultados.

Por fim, o esporte deve torna-se profissional, ser gerido e ter leis como uma empresa.

Nao pode mais ficar no amadorismo, sendo dirigido por amadores que sé visam o
lucro proprio.

O esporte ainda ¢ um meio de ascensdo social, mas também pode ser considerado um
pilar no desenvolvimento da nagdo, ¢ preciso acreditar.

Considerando o numero ainda reduzido de trabalho sobre o Marketing Esportivo,
propde-se que novos estudos desdobrados desta pesquisa venham a enriquecer este tao

importante segmento do marketing, principalmente pelo volume de recursos que movimenta e
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pelo nivel de motivacao social que proporciona, além ¢ claro, do poder de empregabilidade e
ascensdo social. Algumas pesquisas futuras sdo propostas:
1. replicar tal estudo em outras regides do pais
2. fazer uma pesquisa comparativa com varias modalidades de esportes mostrando as
particularidades de cada um no tocante a aplicabilidade dos conceitos do
marketing esportivo.
3. com base nesta pesquisa, elaborar uma modelo para a elabora¢do de pesquisas
quantitativas visando analisar varios aspectos do marketing esportivo em varias

modalidades de esportes.
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Apéndice 1 — Questionario aplicado a diretoria do Banco do Brasil.

Quadro 4.2. Questdes elaboradas.

Temas relevantes

Questdes elaboradas

Justificativas pela adogdo do marketing
esportivo

Alinhamento entre estratégia e marketing
esportivo

Beneficios do marketing esportivo para o
Banco do Brasil

Beneficios do marketing esportivo para o
Atleta

Beneficios do marketing esportivo para o
Consumidor

Por que o Banco do Brasil decidiu apoiar ou
patrocinar eventos esportivos?

Como este apoio ou patrocinio esta alinhado
ao foco estratégico do Banco do Brasil?

Quais os beneficios para o Banco do Brasil?
Quais os beneficios para os atletas?

Quais os beneficios para o publico?

Temas relevantes

Questdes elaboradas

Requisitos para receber apoio do Banco do
Brasil

Segmentacdo e marketing esportivo

Analise do executivo sobre o mercado
esportivo

Quais os requisitos que um evento
esportivo/atleta deve apresentar para serem
apoiados pelo Banco do Brasil?

Como se dé a segmentacao por produtos do
Banco do Brasil utilizando o marketing
esportivo?

Como o Sr(a) analisa o mercado esportivo no
Brasil?
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Apéndice 2 — Questionério aplicado aos gerentes/funcionarios do Banco do Brasil.

Quadro 4.2. Questdes elaboradas.

Temas relevantes

Questdes elaboradas

Justificativas pela ado¢do do marketing
esportivo

Alinhamento entre estratégia e marketing

esportivo

Beneficios do marketing esportivo para
Banco do Brasil

Beneficios do marketing esportivo para
Atleta

Beneficios do marketing esportivo para
Consumidor

Por que o Banco do Brasil decidiu apoiar ou
patrocinar eventos esportivos?

Como este apoio ou patrocinio esta alinhado
ao foco estratégico do Banco do Brasil?

Quais os beneficios para o Banco do Brasil?
Quais os beneficios para os atletas?

Quais os beneficios para publico?

Temas relevantes

Questdes elaboradas

Requisitos para receber apoio do Banco
Brasil

Segmentagdo e marketing esportivo

Analise do executivo sobre o mercado
esportivo

Quais os requisitos que um evento
esportivo/atleta deve apresentar para serem
apoiados pelo Banco do Brasil?

Como se da a segmentacao por produtos do
Banco do Brasil utilizando o marketing
esportivo?

Como o Sr(a) analisa o mercado esportivo no
Brasil?
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Apéndice 3 — Questionério aplicado aos clientes/consumidores.

Justificativa para a pratica de atividades fisica O que o atrai a uma atividade esportiva?

Avaliagdo do Banco do Brasil em eventos
esportivos

Impacto da participagdo do Banco do Brasil
em acgdes esportivas sobre atividades dos
consumidores

Agoes de marketing esportivo e retencao
/lealdade do consumidor

Importancia do idolo esportivo na sociedade

Grau de visibilidade dos esportes apoiados
pelo Banco do Brasil

Como o Sr(a) avalia a participa¢do do Banco
do Brasil no cenario esportivo brasileiro?

Em sua opinido o fato de apoiar os eventos
esportivos torna o Banco do Brasil mais
simpatico e proximo do publico? Por qué?

O Sr(a) mudaria de banco apenas pelo fato de
apoiar (ou ndo) agdes esportivas? Por qué?
Qual a importancia do idolo esportivo para a
sociedade?

O Sr(a) pode identificar os esportes apoiados
pelo Banco do Banco do Brasil?




