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RESUMO

O trabalho apresentado tem como enfoque o universo dos patrocinios do futebol de
campo, cuja abordagem tornou-se um mercado emergente, com futuras projecdes
financeiras positivas para os clubes de futebol. Por envolver a paixdo e o desejo do
brasileiro com o esporte, muitas marcas viram uma possibilidade de associar sua imagem
com clubes para aumentar a visibilidade e o engajamento da sua marca na vida desses
torcedores. Sendo assim, o marketing esportivo esta sendo inserido nas equipes de
futebol para ampliar as possibilidades de vender o clube para as marcas e aumentar sua
fonte de receita.

Palavras-chave: Marketing, Marketing esportivo. Patrocinio. Clubes de futebol.



ABSTRACT

The work presented focuses on the field of sponsorship of field football, whose approach
has become an emerging market, with future positive financial projections for football
clubs. By engaging the passion and desire of the Brazilian with the sport, many brands
saw a possibility to associate their image with clubs to increase the visibility and the
engagement of their brand in the lives of these fans. Thus, sports marketing is being
inserted into football teams to expand the possibilities of selling the club to the brands and
increase its source of revenue.

Keywords: Marketing, Sports Marketing. Sponsorship, Football clubs.
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1. INTRODUCAO

Atualmente é dificil assistir a um jogo de futebol ou qualquer outro tipo de esporte e
nao reparar em anuancios de algumas empresas, esses momentos sdo muito importantes,
pois €, o momento de conquistar os consumidores com propaganda em canais de
televisdo, internet, jornais ou outros veiculos de comunicagdo. O investimento financeiro
abrange entre clubes e atletas, em jogadores renomeados tem uma influéncia nas marcas
e ganham muito com esse tipo de exploracdo. Influenciam pessoas em utilizar produtos

gue os atletas estdo usando ho momento e que tenham maior destaque na midia.

Com isso, vemos que o mercado estd disposto a receber o planejamento de
marketing esportivo, se olharmos com uma visdo empreendedora, enxergamos que ha
oportunidade e a necessidade de expor sua marca em clubes, mais basicamente no

esporte em um modo geral.

O trabalho busca entender como a relagéo entre patrocinador e clube de futebol
comeca e como ele se desenvolve ao longo da parceria. O objetivo € mostrar, com
repostas obtidas através de pesquisas das empresas patrocinadoras de clubes
brasileiros, quais séo os critérios utilizados por elas para definir o investimento no futebol
como uma forma de exposicdo da marca. Além disso, buscamos entender os prés e
contras da parceria com clubes: mostrando as estratégias de marketing, até a

concorréncia entre empresas e colocando estratégias de marketing.

Analisamos as vantagens e as desvantagens, as influéncias e os beneficios que o
patrocinio esportivo, como midia alternativa, pode levar as grandes empresas com a
divulgacdo e comercializacdo de seus produtos com o publico consumidor. Estudar e
explorar fundamentacdes tedricas que sustentam essa técnica de marketing, abordando
as maneiras de utilizagdo com sabedoria por meio de casos que resultaram em grandes
parcerias de sucesso e que hoje muitas empresas estdo vendo a importancia e 0s

resultados positivos que essa unido faz para os patrocinadores e patrocinados.

As empresas vém usando esses meios alternativos como forma de comunicacéo
para chegar perto do seu publico consumidor, visando expor suas marcas em uniformes,

artigos esportivos, atletas reconhecidos ou grandes clubes de futebol. A industria do
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esporte vem apresentando um gradual crescimento no mercado, contribuindo para o

desenvolvimento econémico do pais.
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2. EVOLUCAO DE MARKETING

Segundo Philip Kotler, no livro "Marketing de A a Z”, ele é bem objetivo sobre a
palavra Marketing.

"Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessidade de desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de
rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendimentos
pela empresa, decide sobre produtos, servicos e programas adequados
para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na
organizacao para pensar no cliente e atender ao cliente".

Marketing tem como objetivo principal atrair consumidores, em Inglés market
significa mercado, e Marketing pode ser traduzido como mercadologia, um estudo das
causas, objetivos e resultados que sao gerados através das diferentes formas como nés

lidamos com o mercado. Compra, venda e trocas de servicos, produtos ou ideias.

Segundo o site, marketingdeconteudo.com/o-que-e-marketing, "E praticamente
impossivel saber o surgimento do Marketing pois desde das civilizagcbes mais antigas era
utilizada algumas técnicas de Marketing mais nédo tao definidas como é nos dias de hoje,
gue Vvocé consegue notar quais as estratégias utilizadas pelas empresas e vemos como

sd80 necessarios esses métodos e é importante para o lucro da organizacao."

O marketing como campo de estudo apareceu quando a concorréncia entre
empresa comecou a fica acirrada a partir do século XX, onde mercaddlogos passaram a
criar teorias sobre como atrair seu publico e aumentar suas vendas, naguela época era

vender a qualquer custo;

"Essa ideia comecou a ganhar mais forga proximo do
final da Segunda Guerra Mundial, em 1945, quando
0os EUA estavam se recuperando de uma crise
econdmica e as industrias precisavam vender mais, a
qualquer custo”. Segundo o site marketing de

conteudo.

O marketing sofreu algumas alteracbes constantemente, conforme o mundo esta
girando os desejos e 0s gostos das pessoas estdo mudando também. Da mesma forma
gue isso vai acontecendo o marketing abordado pelos profissionais, as novas estratégias,
devem mudar junto com eles sempre se adequando aos novos estagios da vida de um

consumidor. A visdo que o profissional poderia ter, era se antecipar ao mercado vendo o
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gue poderia ocorrer num futuro breve. Assim surpreendendo a concorréncia e ja saindo

em vantagem dos demais.
TUFIC DERZI (2005), cita algo interessante,

"Marketing-mix, composto de marketing ou ainda posto mercadolégico, é o
conjunto de instrumentos, por meio dos quais se obtém melhor
ajustamento entre a oferta de uma organizacdo no mercado e a demanda
existente.”

Segundo Waugh, 2005, marketing seria

"0 processo de planejar e executar a concepc¢do, estabelecimento de
precos, promocdo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de
criar trocas, que satisfagcam metas individuais e organizacionais".

Temos como estratégias que influenciaram nas decis6es de onde vocé investiria,

séo os 4 P's: Preco, Praca, Produto e Promocéao.

e Preco: Refere-se ao valor e o0 modo que serd cobrado do consumidor do seu
produto. Além da definicdo do valor, outros pontos como a maneira que sera
cobrada e outras estratégias voltadas a forma de pagamento abordada.

e Praca: Onde seu produto serd comercializado. E um pouco variado pois nem
sempre teremos um local fisico, depois da chegada da internet e por comercializar
em qualquer lugar do mundo (depende muito da logistica de cada negécio).

e Produto: Esse é o mais importante do teu negdcio, pois deixa claro o que vocé ira
comercializar um produto ou um servigo.

e Promocao: E a estratégia que sera utilizada para chamar a atenc¢éo do seu publico
alvo, como divulgacgdes do produto ou servigos. Tem um lagco com a publicidade.

Segundo KOTLER, Marketing é determinar as necessidades, desejos e valores de
um mercado e adaptar a organizacdo para promover as satisfacbes desejadas de forma

mais efetiva e eficiente que seus concorrentes. 1989, p.42)

O Marketing tem varios outros tipos de estratégia, para atrair a atencdo dos
clientes e buscando sempre chamar a atencédo para marca. Abaixo temos alguns dessas
estratégias utilizadas pelas empresas na busca de clientes.

e Marketing Direto: Seria uma forma como se diz o nome Direto, s&o com o contado

do cliente com telefone, enderego, e-mails entre outros, esse tipo de Marketing tem
contato direto com o cliente.
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e Marketing Indireto: E 0 uma maneira mais sutil, que pega os consumidores de
surpresa, normalmente é encontrado em novelas, filmes, jogos e outros qualquer
momento em que nao nos deparamos com o anuncio dito.

e Marketing Social: Empresas apoiam e patrocinam grandes eventos trazendo sua
marca estampada e mostrando uma imagem positiva perante a populagéo,
costumamos ver esse tipo de estratégia em eventos culturais como shows, filmes e
entre outras causas sociais.

e Endomarketing: Essa é uma estratégia de marketing voltada para acdes internas
nas empresas. Tem como objetivo promover e envolver os proprios colaboradores
de uma determinada organizacéao.

e Marketing Viral: tem como principal caracteristica possuir um baixo custo ou
orgamento, mas que gere alto impacto. S&o utilizadas maneiras ndo convencionais
para executar as atividades de marketing.

e Marketing Digital: Uma das vertentes mais atuais do Marketing, tem como principal
caracteristica a internet, com o aumento da tecnologia e a comunica¢cdo em todo o
mundo € um dos principais métodos utilizado na atualidade.

e Marketing de Contetudo: Modelo de marketing que estd ganhando uma enorme
relevancia nos ultimos anos. Apos perceber a necessidade e importancia de gerar
conteldos que sejam capazes de educar seus consumidores.

e Marketing Pessoal: Nesse tipo de Marketing, podemos defini-lo como o conjunto de
estratégias, aplicadas de maneira coerente e planejada, que irdo fazer com que
vocé atribua um maior valor a sua imagem pessoal.

e Marketing de Relacionamento: O marketing de relacionamento nada mais € que
todas as acdes tomadas pela empresa como forma de criar e manter um
relacionamento positivo com seus clientes.

e Marketing de Produto: Sua meta é encontrar os consumidores certos para um
determinado produto e criar uma maneira de vendé-lo que seja interessante para
estes consumidores.

Podemos definir marketing como sendo a realizagdo de uma necessidade e
estimulo de desejo a ser criado pela empresa através de seus produtos e servicos. Tem
como intuito maior dar aos seus clientes a oportunidade de escolher melhor os seus
produtos de acordo com suas necessidades e desejos, sem esquecer na parte financeira.
Por isso que o marketing mostra a viabilidade e a demanda a ser produzida de acordo

com a expectativa dos clientes em adquirir determinados produtos e servicos.
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3. MARKETING ESPORTIVO

O Marketing Esportivo nada mais € do que procurar satisfazer seus desejos de

consumo de seu publico alvo.

Segundo ARY JOSE ROCCO JR (2012), nos mostra os primeiros indicios do

marketing esportivo e a utilizacdo de estratégias para gerar lucros.

"Um forte impulso ao marketing esportivo foi dado nos anos 1970, quando
grandes empresas multinacionais comecaram a adotar estratégias globais
de marketing e encontraram na promogdo de eventos esportivos
internacionais uma de alcancar um numero enorme de mercados
consumidores. A Coca-Cola e a Philips Morris estdo entre as primeiras
corporagdes multinacionais que se destacaram por investir em estratégias
globais de publicidade utilizando eventos esportivos transmitidos ao vivo
para dezenas de paises, patrocinando a Copa do Mundo e a Férmula 1,
respectivamente."

Através do tempo, o marketing vem se tornando uma ferramenta primordial, para
0 posicionamento de uma marca no mercado. Iniameras formas e ferramentas vém sendo
utilizadas durante o tempo para promover ndo apenas marcas, mas também pessoas. O
esporte tem se mostrado uma ferramenta inovadora no que se refere a publicidade de
marcas através de planos de marketing dentro do esporte.

Ele pode-se dar por meio de promocao e patrocinio de eventos, ou pelo apoio a

algum clube ou associacéo.

Segundo TUFIC DERZI (2005), mostra que marketing esportivo € diferenciado por
nao ter um objeto de desejo e sim de mexer com uma paixdo, tendo um retorno

satisfatério e uma 6tima valorizagdo da marca.

"O Marketing Esportivo diferencia-se do tradicional, pois faz do consumidor
ndo apenas um objetivo a ser buscado: da-lhe também a chance de
participar ativamente do mercado; além do mais, apresenta-se ao
consumidor de forma muito rapida e direta, possibilitando 6timas respostas
em nivel de imagem e vendas".

O marketing esportivo faz tornar cada vez mais visivel a imagem dos jogos e
atletas por causa das suas divulgacdes e organizagOes de grandes eventos esportivos,
fazendo com que cada vez mais consumidores passem a admirar os eventos e adotar
determinados times com partes de suas vidas. Isso acarreta em maior representatividade

dos patrocinadores no mercado perante seus concorrentes, ou seja, um maior retorno
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publicitario e que acaba sendo um dos principais e mais vantajosos pontos em utilizar o

esporte para a divulgagéo.

Como podemos ver hoje em dia o marketing esportivo atingiu um grande
parametro no mercado, empresas buscam mostrar a qualidade de seus produtos e

servicos, disputando o publico de seu nicho. Para PORTER (1998, p.11),

"na luta pela participacdo de mercado, a competicdo ndo se manifesta
apenas através do demais concorrentes: os clientes, os fornecedores, 0s
novos entrantes em potencial e os produtos substitutos sdo todos os
competidores que podem ser ou mais ou menos proeminentes ou ativos,
dependendo do setor industrial.”

No futebol, com o mercado altamente competitivo, onde cada vez mais se
aparece métodos e técnicas diferentes para chamar a atencdo dos amantes do futebol,
vemos que para se ter sucesso nesse mercado € preciso ter uma visdo empreendedora e
sempre trazer um diferencial de seus concorrentes, além de ter o nome forte no mercado

vocé também sera um grande concorrente no mercado esportivo.

SANFELICE, FERNANDES e SAVEGNANO (2000, p.2) eles protegem a ideia de
gue "investir no esporte é proporcionar & empresa uma relagdo mais préxima com o
consumidor do seu produto, pois ao obter esta proximidade e empatia da marca com

consumidor, fidelizar o mesmo torna-se mais facil.)
Para os autores,

"a empresa devera investir em estratégias que facam sua marca mais
visivel ao seu publico-alvo, que atinjam um grau de credibilidade capaz de
motivar este consumidor a adquirir o produto. Mas além da compra, o
consumidor devera manter fidelidade ao produto, que é baseada na
credibilidade adquirida com a associagdo ao esporte."(SANFELICE,
FERNANDES e SAVEGNANO, 2000, p. 2).

Devemos entender que a vontade de satisfazer tais grupos com desejo e a
necessidade de mostrar os seus produtos por meio do marketing e aumentando a sua
visibilidade no mercado, assim aumentando a procura do seu produto ou servico, e
aumentando sua forga contra os concorrentes e tenho o retorno investido na estratégia

aplicada.

ROCCO JUNIOR, ARY JOSE (2012, p. 87) ele cita um breve texto que mostra a
realidade das administracfes esportivas brasileiras e mostra que o sistema de estratégia
utilizado no Brasil é ultrapassado, percebemos a grande diferenca entre nos e o futebol

Europeu.
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"No Brasil, a introducdo de uma mentalidade capitalista ha administracdo
do futebol profissional ainda se encontra sérios obstaculos por parte dos
dirigentes e da crbnica esportiva especializada. Essa resisténcia e
conservadorismo dos grandes clubes brasileiros em encarar o esporte de
uma forma profissional, dentro da O6ptica empresarial, vai-se refletir na
baixa qualidade e na "pobreza" da gestdo estratégica colocada nas
principais agremiagfes de futebol do pais e no esporte, de uma forma
geral."

Na elaboracdo de um planejamento estratégico de uma organizacdo esporte o
autor (ROCHE, 2002, p. 11), tem algumas técnicas utilizadas por organizacdo na

estruturagdo no objetivo do mesmo.
"- aumentar ndmero de usuarios, soécios, inscritos ou clientes das

instalagdes ou atividade do clube;

- Expanséo-crescimento-reducao de atividades;

- Melhoria de nivel esportivo;

- Conquista de titulos ou louvores esportivos;

- Rentabilidade - ajuste de custos - autofinanciamento;

- Qualidade de atendimento e grau de satisfacdo de clientes ou usuarios;

- Novas atividades, programas e servicgos;

- Organizacgéo interna;

- informatizag&o E procedimentos administrativos;

- Utilizac&o de instalagdes;

- fomento E implicacéo do associacionismo;

- Melhoria ou renovagéo de instalagdes;

- Formacéo dos colaboradores;

- Atividades de prestigio para cidade ou regido;

- Fomento do esporte para criangas em idade escolar, para jovens, para

adultos, para mulheres;

- Fidelidade dos clientes; e

- Vérios outros, dependendo na natureza da agremiagdo ou instituicao"

(ROCHE, 2002, P. 11)

Com tudo isso devemos acolher o marketing esportivo na administracdo
esportivas como um método de investimentos, tinhamos que abrir um pouco a mente e
pensar como os grandes clubes que estdo no topo em receitas, no caso clubes europeus
e adotar valorizacdo da marca "clube”, assim aplicando alguns conhecimentos utilizados
por eles. Logo que, esse mercado vem crescendo cada vez mais e nos mostrando novos

meios de investimento, qualidade, valorizagéo e realizagéo.
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4. PATROCINIO

4.1. CONCEITO DE PATROCINIO

7

Como uma visdo estratégica, o patrocinio € uma ferramenta do marketing
utilizada pela empresa para obter uma exposicdo maior. Escobar (2002, p. 37), mostra

suas visfes do patrocinio juntamente a de outro autor:

[...] o Patrocinio se encaixa como um elemento do composto de
comunicagdo de marketing, tendo suas prOprias vantagens e
desvantagens em relagdo a outros meios de comunicagdo. Segundo
Meenaghab (1983), o maximo efeito possibilitado pelo Patrocinio esta na
sua integracdo dentro de um programa de comunicacdo de marketing das
empresas. Na pratica, Meenaghab (1983) mostra que o Patrocinio oferece
a oportunidade de se atingir diversos objetivos simultaneamente, e com
intensidade muitas vezes maior que outros elementos do composto de
comunicagdo de marketing (promogdo de vendas, publicidade, relacdes
publicas, etc.)

Melo Neto (2013, p. 227) relata as diferentes visbes do que é patrocinio, cada
uma delas a partir da perspectiva dos diferentes relacionados.

"Para muitos especialistas, o patrocinio € uma relacdo contratual que
envolve patrocinador e patrocinado. Outros o definem como uma estratégia
ou instrumento de comunicacao e marketing utilizado pelas empresas para
maximizar seus retornos de exposicdo, imagem e de vendas. Para os
dirigentes e especialistas em marketing esportivo, 0 patrocinio é visto
como a principal acdo de marketing da entidade esportiva e responsavel
pela maior parte de suas receitas de marketing. Os publicitarios veem o
patrocinio como uma atividade paralela as atividades de propaganda e
publicidade e como uma ferramenta de comunicagdo empresarial. Os
especialistas em branding definem o patrocinio como uma ferramenta de
gestdo de marcas dedicada a agregar valores e atributos, conceito e
posicionamento para as marcas patrocinadoras."

Patrocinio seria uma provisdo de recursos financeiros, humanos ou fisicos por
uma empresa diretamente para uma atividade ou evento em troca de uma alianca direta
com o mesmo. Patrocinio tem ganhado muito espaco no mundo dos negdcios por ser
uma estratégia de investimento que procura tanto o retorno institucional quanto o

financeiro para as entidades que estao envolvidas.
Segundo Grynberg (2007), temos o primeiro relato da palavra patrocinio.

"o primeiro indicio da palavra patrocinio foi mais ou menos no século XVII,
foi utilizada pela igreja no sentido de que uma pessoa séria patrocinadora
no batizado, ou seja, tal pessoa se comprometia aos pais da crianca que
iria ser batizada a zelar pelo futuro dela.”
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E o autor diz com o tempo esse tal termo foi evoluindo, e em meados do século
XIX, época em que a palavra patrocinio era usada em carater sem fins lucrativos, pois
apesar de envolver relacdes comercias nao era esperado um retorno financeiro para tal
patrocinador. No século XX, o patrocinio comeca a dar outra cara no sentido da palavra,
comeca a virar negocio entre patrocinador e patrocinados visando um feedback e agora

um certo interesse financeiro.

As primeiras definicbes de patrocinio que envolveria um retorno financeiro foi de
Meenaghan que teve como pensamento. "Provisdo ou assisténcia de uma organizacéo,
em espécie ou em géneros, a uma atividade com o proposito de atingir objetivos
comerciais", (MEENAGHAN, 1983 apud GRYNBERG, 2007, P.330).

Alguns relatos dito por, ARY JOSE ROCCO JR (2012), sobre a primeira apari¢ao

de um patrocinador no Brasil.

"Ja no Brasil, o primeiro patrocinio esportivo de que se tem noticia foi o de
um carro de corrida, pilotado pelo Bardo de Tefé, em uma prova também
realizada nos 1930, na cidade do Rio de Janeiro. O patrocinador era a
Cerveja Caracu".

Patrocinio € visto por especialistas no assunto como um meio de comunicacao
gue oferece a possibilidades de segmentacdo mais eficientes, esta presente em todas as
midias tradicionais, 0 seu custo baixo, além de apaixonante e imponderavel. Nao
saberemos quais respostas obteremos do publico que esta recebendo a mensagem dos
anuncios podendo ser negativa ou positiva por parte dele. Mas o grande crescimento
desse meio de comunicacdo estd tornando adepto e muitos especialistas em
comunicacédo, pelo simples fato de trazerem resultados mais efetivos com um aumento
das vendas, reconhecimento da marca e do produto. A maneira como o patrocinio de uma
marca € divulgada entre os consumidores é bem menos agressivo que uma propaganda
comum, pelo simples fato dela estar presente ali diretamente em eventos ou estampada
no peito de um atleta mostrando que realmente o produto € adequado ao esporte ao
contrario de um comercial que mostra pessoas em uma imagem surreal. Pela forma que é
demonstrada a importancia com aquele time que tem o logo estampado na camisa, das
se a entender que tem a paixao pelo time e que vai ajuda-lo, e ajudando o time o torcedor

cria uma afinidade com o patrocinador dando credibilidade e reconhecimento da marca.

Temos como exemplo do paragrafo acima, o jogadores com grandes
patrocinadores com as poderosas fornecedoras de produtos esportivos NIKE e ADIDAS,

gue contem contratos milionarios com jogadores para tem seus nomes associados, 0
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7

caso que temos € o camisa 10 da nossa selecédo brasileira, o jogador de futebol
profissional Neymar dos Santos Junior patrocinado pela fornecedora de material esportivo
NIKE, antes mesmo de sua transferéncia para o futebol europeu tinha contrato com
patrocinadores que pagavam seus salario no clube onde estava atuando, o numero de
patrocinadores era absurdo por volta de 12 patrocinadores, ele era garoto-propaganda do
Banco Santander, Nike, Panasonic, Unilever, Claro, Red Bull, Lupo, Ténis Pé Baruel,
Bateris Heliar Volkswage e GSK. E no ano de 2016 o jogador Cristiano Ronaldo assinou
um contrato vitalicio com a fornecedora de material esportivo Nike um valor 23,6 milhdes

de euros (R$ 83,5 milhdes) por ano.

Associando nomes de grandes estrelas do futebol mundial, o retorno para que
outras pessoas tenham um desejo de usar a peca de roupa ou a chuteira que o "tal"
jogador de futebol estd usando é imensa, o retorno financeiro € a curto prazo, que alias
esses tipos de patrocinio envolvem muito dinheiro e mexe com a paixdo chamada
"Futebol".

4.1.1. Patrocinio no Futebol

Segundo o site Doentes por Futebol, eles nos mostram o inicio do patrocinio no
futebol brasileiro;

“No Brasil, até 1982 n&o era permitido um clube de
futebol estampar uma marca em seu uniforme, em
fevereiro de 1982 essa medida foi suavizada
permitindo a utilizagdo de patrocinios em partidas
amistosas internacionais, até que em junho de 1982,
Conselho Nacional do Desporto liberou o0s
patrocinios em camisetas de forma ampla, nos

mesmo moldes que vemos hoje. ”

O clube Internacional de Porto Alegre foi o primeiro clube brasileiro a utilizar um
patrocinio de uma empresa privada em sua camiseta. A Pepsi estampou sua marca nas
costas da camiseta colorada em um torneio internacional na cidade uruguaia de
Montevidéu, ndo infringindo a lei que permitia os patrocinios somente em competicdes

internacionais, a equipe de Porto Alegre recebeu 2 milhées de Cruzeiros pela publicidade.
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Em competi¢cdes nacionais no territério brasileiro, o primeiro clube a se beneficiar
da nova lei foi o Democrata de Governador Valadares de Minas Gerais, que recebeu uma
guantia de 500 mil cruzeiros para estampar na sua camiseta a marca da empresa de
material esportivo Equipe. O Democrata foi seguido pelo Ceara que estampou a marca da
Associacdo Cearense de Cadernetas de Poupanca por 4 anos pelo valor de 16 milhdes
de Cruzeiros.

Estima-se que 15% das receitas de um clube é obtida pela a exposicdo da marca

patrocinadora em seu uniforme.

Os clubes de futebol aproveitam cada parte de seu uniforme para alavancar as
receitas do clube através de parcerias com o0s patrocinadores, podemos ver hoje 0s
patrocinios ocupando a frente e a trds da camiseta e idem o cal¢cdo. A parte frontal da
camiseta € como se fosse um mural de recados, estampando patrocinios centralizados,
na regido da clavicula, nas mangas e na barra inferior, além da marca do material
esportivo estampado na regido do peito. A parte de tras do uniforme recebe a numeracao

do atleta e o nome, costuma-se ter de 2 a 4 patrocinios na parte de tras.

O calcao também néo foge dessa regra, tanto na parte da frente quanto na de tras
€ mais comum conter apenas um patrocinador, por ser uma parte de menos exposicao

costuma a ser um lugar onde os patrocinadores menos investem.

Para termos um exemplo entre o esporte e patrocinios milionarios, Kotler, Rein e

Sheilds (2008) nos mostram alguns numeros.

Os 50 atletas mais bem pagos no mundo ganharam, em conjunto, US$ 1,1
bilhdo em 2004, sendo mais de 400 milhdes de dblares procedentes de
patrocinios comerciais. A Fédération Internationale de Football Association
(FIFA), a entidade reguladora e controladora do futebol mundial, trabalhava
com proje¢Oes de US$ 144 milhdes em lucros e receita total de US$ 1,64
bilhao até 2006. O Washington Redskins arrecadaram US$ 287 milhdes
em um ano, enquanto os New York Yankees geraram US$ 264 milhdes, e
0 Manchester United, 315 milhdes de ddlares. Eventos como a Copa
Mundial de Rugby, da Rugby Board, renderam US$ 90 milhGes em 2003, e
os X Games, uma competicdo de esportes radicais surgida ha uma
década, proporcionaram lucros de US$ 15 milhdes sobre uma receita de
70 milhdes de ddlares. Artigos esportivos licenciados por equipes e
federacdes, como camisetas e bonés, venderam US$ 12,6 bilhdes nos
EUA, e a producdo de artigos esportivos norte-americanos atingiu US$
52,1 bilhdes em um ano.

O patrocinio no futebol europeu € completamente mais avan¢cado comparado com
Brasil, la temos clubes que faturam bilh6es por ano com patrocinio, para nos basear um

pouco sobre o assunto o Manchester United faturou no ano 2015/2016 cerca de 689
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milhdes de euros (cerca de R$ 2,3 bilhdes) e o clube brasileiro que mais arrecadou foi
Clube de Regatas Flamengo, com mais ou menos 420 milhdes de reais. Esse foi o retorno
do Manchester United ao top da lista apds 10 anos sem conquistar o topo dos times mais
ricos, uma briga que estava entre Real Madrid e Barcelona, que além da rivalidade dentro
de campo, também brigavam para ver qual clube era o mais rico, segundo o site,

globoesporte.com.

Logo, vimos que o patrocinio esportivo € um meio de comunicacdo usados por
empresas que queiram expor suas marcas em eventos, atletas, grupos de atletas, etc,
para atingir o publico alvo em potencial de compra como uma forma de investimento por

meio de promocdes, de vendas, boa imagem e carisma do publico.

As oportunidades de tomar sua empresa conhecida s6 dependem da grande
exposicao de marketing feito em cima da marca de uma maneira inteligente e eficiente em

um clube de futebol.
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5. ESTUDO DE CASO

5.1. ANALISE DA PARCERIA ENTRE A CAIXA ECONOMICA FEDERAL E O
CLUBE S.C. CORINTHIANS

O Banco Caixa Econémica Federal, esté ligada com a vida dos brasileiros por ser
uma empresa publica, estd também na vida de todos os trabalhadores, com
movimenta¢cdes bancaria, como seguro-desemprego, PIS, FGTS, apostadores de
Loterias, programas de inclusbes sociais para desenvolvimento do esporte, cultura e

educacédo de nosso pais.

Segue a tabela para analisarmos o cendrio dos patrocinios nos clubes da série A
do futebol brasileiro de 2017, podemos notar que Caixa € o patrocinador master que mais
aparece entre os clubes, sdo 20 clubes na série A do brasileirdo de 2017, sendo que, 14
sdo patrocinados pela marca Caixa, isso mostra o engajamento da Caixa para alavancar
seus projetos e dando uma maior visibilidade da sua marca com os investimentos em

abranger maior nimero de clubes de futebol.

0O CENARIO DO PATROCINIO DE FUTEBOL NO BRASIL EM 2017 - CLUBES DA SERIE A IBOPE | REPUCOM

P ——— P T — ol mEpae  PONTE = Al M SEAE
CRUZEIRD FLAMENGD FLUMINEMS PALMEIRAS PRETA Sl PAULO  SPORT

=
Topper
PATROCINADORES PRINCIPAIS
CAIXA CAIXA CAIXA CAIXA CAIXA CAIXA R minds CAIXA CAIXA calxa dfp MBawisul aefii’ CAIXA CAIXA ..S2.. CAIXA CAIXA CAIXA
¥ mey YWOA Conie B EER CEEY OCOEl pndom W T=TIM O OSTIM =N €enor SAL TEE =TIM O sohd
Luzros Jlvimal e CE TmTIM O EaEn @ M @ Ao Joli
A%u -@ Lidrowga  €-CENTRALTEC BR'\',Sii_ crcmﬂ Yes! S'C_IVIH think wﬁll
Cm e southd TR P
MRV

..........

Critério: Foram considerados os 20 clubes da série A do Campeonato Brasileiro de 2017. A andlise abrange apenas patrocinios nos uniformes de jogo, sem patrocinios pontuais.

Fonte: IBOPE

Segundo o site da Caixa Econbmica Federal, tudo comeg¢ou no ramo de
patrocinio com os clubes de futebol em 2012 onde adotou alguns clubes de futebol
profissional, colocando sua marca e mostrando para todo o Brasil, tentando ofuscar

concorrentes diretos no mercado e dando maior visibilidade da sua marca, os clubes
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escolhidos em 2012 foram Sport Club Corinthians Paulista, Clube Atlético Paranaense e
Figueirense Futebol Clube. Ao decorrer dos anos a Caixa comecga a incluir mais times
para sua instituicdo, no ano de 2016 a Caixa contou com 18 clubes brasileiros
estampando sua marca, falando em numeros os dois clubes que mais se beneficiam

durante esse periodo sdo Corinthians (R$ 30 milhdes) e Flamengo (R$ 25 milhdes).

bY

O sucesso da marca Corinthians, comecou apdés a sua volta a elite do
campeonato Brasileiro em 2008, o clube foi se estruturando e mostrando o seu tamanho.
Com o a queda em 2007, o marketing esportivo foi essencial para que o clube desse a
volta por cima, com estratégias de marketing utilizadas para trazer a sua principal renda, o
torcedor. Se via muitas propagandas com as seguintes frases: “Eu nunca vou te
abandonar” e “Time do Povo”, que foram as principais frases utilizadas para trazer seus
torcedores a comparecer no estadio, com a compra de camisas personalizadas, sécio

torcedor, e-commerce entre outros.

O grande interesse da Caixa Econdmica Federal comecgou a aparecer em 2011
mais sendo fechado apenas no segundo semestre de 2012, quando o clube brasileiro
teria alcancado o apice que um clube pode ter conquistado varios titulos em um pequeno
prazo de tempo, em 2008 o Corinthians se sagrou campedo brasileiro da série B, 2009
campedao da Copa do Brasil, 2011 campeonato Brasileiro, 2012 campeéo da Libertadores
da América, 2012 campedo Mundial, 2013 campedo da Recopa e 2015 campeédo
Brasileiro. Como o Corinthians tem como referéncia o “time do povo” e por ter uma torcida
apaixonada pelo clube, essa influéncia ajudaram a trazer mais patrocinadores para o time
paulista, assim o clube poderia fazer mais investimentos em jogadores com uma maior

visibilidade no mercado futebolistico.

N&o apenas a Caixa Econdmica teve um retorno durante esse periodo de
patrocinio foram mais de 120 milhdes de reais injetados no clube, durante o patrocinio o
clube conseguiu os titulos mais importantes do clube como o a Copa Libertadores da
Ameérica e Mundial de clubes em 2012. No final de dezembro de 2016 estava para se
encerrar 0 contrato entre o Corinthians e Caixa Econdmica, e ali se encerrou um ciclo
vencedor, segundo noticias o acordo néo foi fechado pois a Caixa queria a diminuigdo dos
valores repassados ao clube. Segundo o site da Gazeta Esportiva, pode-se dizer que
apos os escandalos envolvendo o estadio do Clube paulista com a construtora Odebrecht
gue construiu a Arena Itaquera, a construtora que é indicada como uma facc¢ao criminosa

que roubou milhdes todos os brasileiros associada ao ex-presidente Lula, que nas
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dela¢cBes premiadas citaram que o estadio teria sido um presente ao ex-presidente Lula
por troca de favores, isso teria também enfraquecido o elo entre a Caixa e o Corinthians.

Os numeros da Caixa Econdmica Federal, apresentados pelo Relatério de
Administracdo, indicaram um bom crescimento da empresa no periodo. Vale ressaltar que
em 2014 foi o ano que Caixa esteve os 12 meses envolvida com o futebol, j& que em
2012 as parcerias comecaram a ser firmadas a partir do segundo semestre. Portanto
pode-se creditar uma parcela dessa evolucdo da instituicdo obteve crescimento de 36,8%
no ano de 2014, com destaque para crédito habitacional, com evolucdo de 31,4% no
periodo, se mantendo como a lider do segmento, com 68,5% da atuacdo do mercado. A
arrecadagcdo em poupanca teve alta de 18,9% referente a 2012, mantendo um total 35,1%
do mercado. O lucro liqguido da empresa chegou aos R$ 6,7 bilhdes, 19,2% a mais que
em 2012.

Como o patrocinio proporciona mais que resultados financeiros, também deve ser
lembrada a evolugdo da marca nesse periodo. A Caixa apareceu pela primeira vez em
2014, no ranking mundial da Brand Finance das 500 maiores marcas, com o0 valor
estimado em US$ 4,7 bilhdes (aproximadamente R$ 11,75 bilhdes), ocupando a 452
colocacdo no segmento bancario. No Brasil a Caixa é a quinta marca de maior valor,

sendo a terceira se considerarmos apenas empresas estatais.

No ano de 2017 a Caixa Econdmica devido a inflacéo, a estatal mudou a forma de
injetar dinheiro nos clubes brasileiros, a nova estratégia usadas pela Caixa é colocar um
valor fixo e um outro valor variavel dependendo dos titulos que o clube conquistar, com a
reducdo de valores o Corinthians estd em negociacdo com a Caixa, pois houve uma
reducdo de R$ 12 milhdes no cofre alvinegro, mais também teve a inclusdo de novos
clubes como Atlético-MG, Cruzeiro, Santos e Botafogo para compor o grande time da

Caixa.

Em uma entrevista feita pelo o jornalista Paulo Henrique Amorim, ao
Superintendente Nacional de Promoc¢des e Eventos da Caixa Econ6mica Federal, Gerson
Bordignon, revelou que um dos grandes motivos do fechamento de contrato da Caixa
Econdmica € a exposi¢do da marca perante o mercado e o um outro fator seria a torcida
como o Corinthians possui a 22 maior torcida do Brasil com 13,6% totalizando 27,3 milhdes de
torcedores e se 0 clube possui algum vinculo de patrocinio com banco do mesmo
segmento, no caso o Palmeiras o principal rival do Corinthians, que tem como

patrocinador a Crefisa.
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Podemos ver que a Caixa Econdmica esti engajada em manter o relacionamento
com os clubes e o esporte brasileiro pelas palavras dita em uma nota do ex-presidente da

Caixa Econdémica Federal Miriam Belchior afirmou.

"O apoio ao futebol, assim como a outras
modalidades esportivas, aumentam a visibilidade da
nossa marca e contribui com o desenvolvimento do

esporte.”

Nota-se que a Caixa teve essa visdo do marketing esportivo, e esta cada vez

mais procurando investir nesse ramo.

Além do futebol que foi o assunto mais abordado, a Caixa Econbmica tem uma
grande importancia no esporte brasileiro por sempre esta envolvido com programas

sociais e no patrocinio de outras modalidades.

A jogada da Caixa em incentivar o esporte tem um retorno muito interessante
para a sociedade e para o Banco, com incentivo cada vez mais tirar pessoas das ruas,
inclusdo social e investimentos em uma paixao chamada futebol. Sobre tudo isso é
completamente empolgante, pois, as pessoas vém que tem um caminho para seguir e
gue ainda nao esta perdido. O retorno para o Banco financeiro € consideravelmente real,
com uma estratégia de marketing esportivo para conquistar seus clientes e mostrando

gue o melhor a fazer é participar desse time.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

7

Como vimos o patrocinio € uma acgdo de investimentos promocional que vem
dando certo ha alguns anos com grandes clubes e atletas, que se tornam parceiros de
grandes empresas que querem ter uma maior visibilidade da imagem de sua marca no
mercado, gerando reconhecimento e credibilidade, assim alavancando suas vendas com
0os consumidores que ali estdo torcendo para seus clubes. Se produto nao for de
qualidade, as imagens dos produtos serado insatisfatérias para a marca.

A parceria entre clube e empresa, sdo fundamentais para os clubes, porque, além
de se afastar das crises financeiras, os times tendem a crescer cada vez mais podendo
investir em atletas tecnicamente melhores, com isso podendo ter um retorno melhor,
como campeonatos ganhos e reconhecimento nos veiculos de comunicacao, e isso traz

um retorno financeiro bom para o clube gerando mais receita para investimentos futuros.

A Caixa Econémica Federal visa muito o seu lado social, que seria trabalhar com
o lado social e da necessidade cultural que o pais passa, ou seja, levar os esportes
aquelas pessoas que ndo tem acesso ou possuem alguma dificuldade financeira para
praticar. Procura fazer o papel social de conscientizacdo do ndo ao uso de drogas e a
pratica de atividades esportivas fisicas como sendo fator de qualidade de vida e saude.
Distribui melhor o esporte para a adaptacao, readaptacdo e até mesmo estimulo de vida
aos deficientes fisicos como uma oportunidade através dos esportes.

Ou seja, para uma empresa que deseja atuar com o marketing esportivo,
consegue-se um retorno esperado, dependendo do planejamento da empresa e da receita
disponivel para investimentos. Para grandes empresas, € preciso estudar meios de
diferenciacdo de mercado de divulgacdo esportivo para atingir maior publico e transformar

assim, num consumidor em potencial dos seus produtos e/os servigos

Com toda essa andlise, vemos que o futebol s6 tem a ganhar com 0s recursos
investidos nos clubes, tende-se aumentar o status do clube e investimentos em atletas
com alto rendimento. Isso gera mais titulos para os clubes e mais torcedores para o
mesmo, todos esses recursos podem ter uma exploragdo maior da marca e gerando um
retorno financeiro maior para a empresa investidora. Com um futebol fortalecido, a

mobilizagdo social, a inclusdo e com o aumento do entretenimento, a Caixa Econémica



27

Federal se destaca no mercado. O esporte que fascina pela emocao € impulsionado pelas
empresas que pegam carona em sua popularidade, rumando para um destino favoravel

aos interesses das duas partes.
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