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RESUMO

O trabalho busca entender os critérios utilizados por uma empresa para definir que
seus investimentos sejam direcionados para patrocinar um clube de futebol, exibindo sua
marca na camisa do time. O objetivo foi descobrir, por meio de questionarios enviados a
empresas patrocinadoras de clubes das séries A, B e C do Campeonato Brasileiro, além de
revisdo bibliografica, como essas decisfes sdo tomadas dentro da empresa e quais 0S
beneficios da parceria, além de perguntar diretamente quais os critérios que a empresa julga

necessarios para concretizar o patrocinio a um clube.

Palavras-Chave: Marketing Esportivo, marca, patrocinio, futebol
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1 INTRODUCAO

Dentre as varias ramificagdes da comunicacdo, o marketing e a publicidade se
cruzam com o futebol ao longo dos anos e sao vitais para que o esporte se sustente da maneira

que é até hoje e continue evoluindo.

O trabalho busca entender como a relacdo entre patrocinador e clube de futebol
comeca e como ele se desenvolve ao longo da parceria. O objetivo é mostrar, com respostas
obtidas através de contato direto com empresas patrocinadoras de clubes brasileiros, quais sao
o0s critérios utilizados por elas para definir o investimento no futebol como uma forma de
exposicdo da marca. Além disso, buscamos entender os pros e contras da parceria com clubes:

desde o aumento de vendas e lucros a rejeicdo da marca pelos torcedores rivais.

Abordando o marketing esportivo, buscamos conceitua-lo e demonstrar com
dados historicos e numéricos o quanto crescem a cada ano os valores pagos no esporte e como
esses valores se distribuiram de modo geral ao longo dos anos em diversos esportes. As aces
de marketing e 0 sucesso de empresas que investiram no futebol também sdo lembrados,
como por exemplo o chocolate que recebeu 0 mesmo nome pelo qual era chamado o craque
Lednidas da Silva: diamante negro. O desenvolvimento dos investimentos no futebol se deu

muito pelo apelo social que o esporte bretdo possui, além da grande cobertura midiatica.

Também é relevante falar sobre marca, com seus conceitos e vantagens em estar
associada ao esporte: € bom para uma empresa de materiais esportivos ter um astro do futebol
vestindo suas roupas, mesmo que ele tenha que ser muito bem pago para isso. A relagéo entre
marcas e idolos do esporte um fluxo de sucesso mutuo, que projeta e fortalece as duas partes
ainda mais na midia. Também € vantajoso para uma marca de cerveja estar presente nos

anuncios do futebol para que os torcedores sejam incentivados a consumi-la, como € o caso da



Brahma: mesmo com a proibicdo do consumo de bebidas alcoolicas nos estadios, a marca
aparece como patrocinadora de varios clubes e seus comerciais sdo mostrados nos horarios
dos jogos, convidando para assisti-lo entre amigos consumindo a cerveja . E necessario

possuir um diferencial em relacdo aos concorrentes; isso pode acontecer pela associa¢do com

o futebol.

O patrocinio é abordado principalmente com casos de Sucesso ou insucesso no
mundo de futebol. As longas e vitoriosas parcerias entre Flamengo e Petrobrés, Palmeiras e
Parmalat, Fluminense e Unimed; as rescisdes entre Vasco da Gama e Nissan, Botafogo e
Telexfree, sdo alguns dos casos que movimentaram a relacdo entre clubes e empresas na
historia. A arrecadacdo recorde com patrocinio do Barcelona, o caso dos naming rights em
grandes estadios e os casos de patrocinios pontuais também estdo presentes. As vantagens de
se patrocinar um clube e a predominancia dos bancos brasileiros como patrocinadores do

futebol nacional também puderam ser observadas.

A revisdo bibliografica e as informacdes pré-disponibilizadas nos sites de algumas
empresas também contribuiram no estudo, que proporcionou algumas conclusbes e

curiosidades que vao além do inicialmente esperado para o trabalho.



2 MARKETING ESPORTIVO

O setor de comunicacdo ou marketing de uma grande empresa, em VArios casos,
aconselha destinar a verba de publicidade para patrocinar um clube de futebol e ter sua marca
estampada na camisa desse clube. E algo que movimenta milhdes de reais por ano no pais.
Tudo o que envolve paixbes, obviamente engaja pessoas. Os clubes de futebol sdo
responsaveis por grande parte do entretenimento dos brasileiros. Se temos pessoas
apaixonadas por um time, que compram desde o chaveiro até camisa com a marca do time,
isso cria um enorme meio publicitario absolutamente atrativo para a exposicdo das marcas das

mais diversas empresas.

Com esse pensamento, desenvolveu-se o conceito de marketing esportivo, repleto
de estratégias para explorar esse mercado que comecou a crescer de forma mais acelerada no
pais a partir da década de 1980. Ao longo dos anos tivemos parcerias duradouras, como a que
aconteceu entre o Clube de Regatas do Flamengo e a Petrobras. Outras mais curtas, porém de
grande sucesso, sdo as feitas entre a Sociedade Esportiva Palmeiras e a empresa de laticinios
Parmalat, além da mais recente, entre o Fluminense Football Club e a rede de planos de saide

Unimed.

Mas sabemos que apenas 0 sentimento que o esporte causa nao € a justificativa
para o investimento de quantias milionarias por parte dessas empresas nos clubes. Ha muitos

interesses por tréas disso tudo.

Para conceituar o marketing esportivo, Contursi (1996), fala que o marketing
esportivo abrange tanto o marketing do esporte bem como o marketing através do esporte. Ou
seja, empresas que atuam como patrocinadoras também estdo agindo nessa area. Bertoldo

(2000), trata 0 marketing esportivo como “um conjunto de agdes voltadas a pratica ¢ a



divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associacdes, seja pela promocao de eventos e

torneios ou pelo patrocinio de equipes e clubes esportivos”.

Para exemplificar essa relacdo entre esporte e patrocinios milionarios, Kotler,

Rein e Shields (2008) utilizam numeros.

Os 50 atletas mais bem pagos no mundo ganharam, em conjunto, US$ 1,1 bilhdo em
2004, sendo mais de 400 milhdes de dolares procedentes de patrocinios comerciais.
A Fédération Internationale de Football Association (FIFA), a entidade reguladora e
controladora do futebol mundial, trabalhava com proje¢des de US$ 144 milhdes em
lucros e uma receita total de US$ 1,64 bilhdo até 2006. Os Washington Redskins
arrecadaram US$ 287 milhdes em um ano, enquanto os New York Yankees geraram
US$ 264 milhdes, e 0 Manchester United, 315 milhGes de dolares. Eventos como a
Copa Mundial de Rugby, da Rugby Board, renderam US$ 90 milhdes em 2003, e 0s
X Games, uma competicdo de esportes radicais surgida ha uma década,
proporcionaram lucros de US$ 15 milhdes sobre uma receita de 70 milhdes de
dolares. Artigos esportivos licenciados por equipes e federages, 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.

Esses numeros mostram o0s valores elevados que 0s eventos esportivos
movimentam. E o crescimento notavel faz com que as empresas busquem até mesmo novas
formas de consumo do esporte. No futebol, por exemplo, tivemos no inicio da década de 2010
0 comego das transmissdes ao vivo pela internet e das transmissdes em 3D nas salas de

cinema, 0 que mostra um enquadramento do esporte nos padrdes de consumo modernos.

Oliveira (2010, p. 22) cita o inicio da relacdo entre empresas e esporte no Brasil,
nos anos de 1930, quando a Lacta, empresa de chocolates do empresario e jornalista Assis
Chateubriand, associou um novo lancamento ao nome de um idolo do futebol da época, como

conta Jodo Henrique Areias:

Chateubriand, dono da Lacta, queria langar uma barra de chocolate e usou o
codinome dado ao jogador por um maravilhado jornalista francés: Diamante Negro.
Lebnidas foi o garoto-propaganda em pecas de jornais e revistas. Pelo trabalho,
consta que recebeu a quantia de dois contos de réis. O sucesso da fusdo idolo do
esporte/produto, ajudou a transformar a Lacta numa gigante da indUstria alimenticia
no Brasil, onde o Diamante Negro, em pleno século XXI, ainda é uma das marcas
mais consumidas. (AREIAS, Jodo Henrique apud Oliveira, 2010, p. 22)



As Olimpiadas de Los Angeles, em 1984, foram as primeiras a contar com 0s
chamados patrocinadores oficiais, 0 que se tornou um marco nas relacfes entre empresas e
esportes. Pela primeira vez havia um lucro significativo apds a realizacdo dos jogos. Poucos
anos depois, no Brasil, houve a criacdo do Clube dos 13, que foi responsavel pela organizacao
do Campeonato Brasileiro de Futebol de 1987, chamado de Copa Unido. Sem a ajuda da CBF,
os clubes buscaram negociar os direitos de transmissdo com a TV Globo e receberam o
patrocinio da Coca-Cola nas camisas dos 16 clubes participantes e nas placas dos estadios.
Essas foram as formas de se obter os recursos necessarios para a organizacdo do campeonato.

Posteriormente, outras empresas aderiram a iniciativa, como relata Oliveira (2010, p.24).

Com duas empresas de peso apoiando a iniciativa do Clube dos 13, ficou mais facil
ampliar o leque de patrocinadores. A Varig ofereceu desconto de 50% em todas as
passagens aéreas utilizadas pelas equipes e a Editora Abril langou um &lbum de
figurinhas do campeonato, que foi sucesso de vendas, além de ter sido pioneiro no
pagamento de direitos de imagem a atletas brasileiros.

Os esportes que mais recebiam investimentos no final dos anos 1990, segundo
Viana (2000, p.30), eram Copa do Mundo, Olimpiadas, ténis, Formula 1 e basquete. O motivo

do investimento nesses esportes, segundo Viana, é por serem bem organizados.

Por que um esporte como a Férmula 1, que a rigor nem é tdo interessante, conseguiu
atingir esse nivel tdo grande de patrocinios e investimentos? Aqui é o ponto
principal, a gente sempre lutou por isso no Brasil, principalmente em rela¢do ao
futebol e tudo o mais: é o esporte mais organizado e mais preparado para a midia
que existe. Um esporte muito bem planejado, um esporte feito exatamente para o
mundo dos negocios. (Viana, 2000, p.30)

Além dos nlumeros, estatisticas e quantias enormes de dinheiro, que sempre séo
lembrados quando o assunto € marketing esportivo, ha também o espaco para mexer com a
paixo do torcedor. E claro que mexendo com essa paixo, o torcedor se empolga e se torna
ainda mais consumidor dos produtos da equipe pela qual torce. Em 2010, ano em que 0 Sport
Club Corinthians Paulista completou cem anos de idade, desenvolveu-se a campanha da
“Republica Popular do Corinthians”. Realizada pelo clube e pela Nike, patrocinadora do

Corinthians, a acao literalmente transformava a segunda maior torcida do pais, com cerca de
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30 milhdes de pessoas, em uma na¢do. Com a massiva utilizacdo da imagem dos jogadores do

time, os torcedores podiam emitir at¢é mesmo documentos como certiddes de nascimento e

carteiras de identidade originais desse “novo pais” pela internet. A ag¢do teve grande sucCesso,

como conta Ferraz (2011, p.116).

Para gerar a cobertura da campanha, a estratégia de lancamento contou com o uso de
canais de comunicacdo de massa (como televisdo e midia impressa), aliado a canais
segmentados e de grande afinidade com o publico (sites especializados,
comunidades nas redes sociais € midia impressa esportiva). Além do mais, o
langcamento foi feito em um evento pablico, com a presenca de todos os jogadores
do elenco, funcionando como chamariz para a presenca espontdnea da midia
esportiva, garantindo a cobertura inicial da campanha. [...] A Nike usou outro canal
de comunicagdo, praticamente exclusivo no contexto futebolistico: o bandeirdo do
estadio. Rotulado como “uma das maiores bandeiras de um pais do mundo”, com 2,7
mil metros quadrados e que precisava da a¢do de mais de 10 mil torcedores para ser
“hasteado”, ele foi usado em todos os jogos do ano, o que gerou ainda mais midia
espontanea.

Ferraz (2010, p. 110) também cita a importancia do futebol na sociedade, que

adquiriu essa notoriedade com o auxilio dos meios de comunicacdo, trazendo uma nova

oportunidade para a publicidade das empresas que investem no esporte.

A publicidade também possui papel essencial no processo de produgéo simbélica do
futebol, j& que, em sua esséncia mais primitiva, ela objetiva a venda e faz dos
veiculos um meio para atingir esse objetivo. No entanto, antes de se tornarem
grandes agentes de consumo, os veiculos precisavam ser objetos de consumo. Dessa
forma, a medida que o futebol se tornara fonte de audiéncia cativa, a publicidade ao
mesmo tempo exigia e garantia a profissionalizacdo do radio (e dos veiculos de
comunicacdo em geral), assegurando a existéncia de recursos que melhorariam a
transmissdo do espetaculo e que, consequentemente, mobilizariam ainda mais
pessoas. O futebol, portanto, fora retroalimentado pela publicidade num ciclo
vicioso e virtuoso. (Ferraz, 2010, p.110)

Tendo no torcedor apaixonado o seu foco, o produto no esporte é algo que

transcende bens materiais, como afirmam Morgan e Summers (2008 apud Rocco Junior 2011,

p.71):

O produto € o jogo propriamente dito, mas ha também alguns componentes
intangiveis que precisam ser considerados. Os elementos tangiveis do produto
esportivo sdo os praticantes de determinado esporte, o tipo de competi¢do ou jogo
praticado, as decisdes de merchandising (camisetas, bonés, equipamentos, etc.) e 0s
locais dos jogos. Os elementos intangiveis sdo as impressdes, experiéncias, emocdes
e interpretacBes demonstradas pelas pessoas em relagdo ao esporte, sejam elas
participantes ou nao.
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Com isso, identificamos o diferencial do marketing esportivo se comparado ao
marketing de outras areas. Ele lida com sentimento. Um grande time traz grandes vitorias, que
trazem mais fds apaixonados, que movimentam esse mercado. E sdo esses torcedores

apaixonados a causa do chamado “quinto P”” do marketing esportivo.

Cardia (2004, p. 19 apud Reddiga et al, 2011), traz os 4 Ps do marketing no geral,
sendo “ [...] divulgar (promotion) que temos o produto (product) certo, no lugar (place) certo,
pelo preco (price) que o mercado esta disposto a pagar”. E Cardia (2004, p. 21 apud, Reddiga,
Peres, Oliari e Cardoso 2011) relaciona a fidelidade dos torcedores apaixonados com o
marketing esportivo: “[...] baseia-se sobre os mesmos 4 Ps que servem de base para o
marketing em sentido amplo. No caso especifico do esporte deve-se acrescentar um outro P,

este sim proprio desta disciplina: a Paixao”.

Podemos ver a diferenca do marketing esportivo em relacdo aos outros ramos do

marketing por tudo o que o envolve, como retrata o site Arenat (2014):

Além de ser uma forma de comunicacdo saudavel, envolve sentimentos de uma
grandeza insuperavel que sé o esporte pode oferecer. Adrenalina, alegria, conquista,
vibracdo e emocdo sdo alguns elementos que fazem da atividade um misto de
aventura e poder. Ndo se pode esquecer o papel dos idolos, que, nesse processo, sao
0s verdadeiros porta-vozes do mercado, com suas mensagens traduzidas em forma
de talentos esportivos. (Arena, 2014)

Com esses estudos, temos 0 embasamento necessario para entender muito do que
envolve o marketing esportivo, podendo assim prosseguir no trabalho e buscar encontrar os

critérios adotados pelas empresas ao decidir investir no patrocinio a um clube de futebol.

10 site Arena Sports é um portal que contém definicdes e artigos relacionados a marketing esportivo.
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3 MARCA

Nos dias atuais, as empresas buscam ter uma marca cada vez mais solida. Com o
reconhecimento maior, a empresa ganha adeptos, seja pela ideologia que transmite, ou pela
qualidade do produto que oferece. Com mais adeptos, a marca vende mais, e, em alguns

casos, pode cobrar mais caro por seu produto, 0 que aumenta o lucro.

Costa (2009, p. 14), relata um possivel motivo para essa necessidade de fortalecer

a marca, ja que os produtos e servigcos possuem pouca diferenciagdo entre as concorrentes.

Na maioria dos casos, a matéria-prima € a mesma, 0s métodos e aparelhos para
fabricacdo sdo os mesmos, os canais de distribuigdo idem, e com os mesmos padrdes
de qualidade. Isso faz com que os diferenciais fisicos sejam eliminados, forcando as
empresas a investirem cada vez mais em comunicagdo para idealizar, divulgar e
reforgar os diferenciais simbdlicos, ou seja, 0s atributos intangiveis, aqueles que védo
além do produto ou servico e que, por isso, possibilitam que os consumidores
reconhecam com mais facilidade as diferengas entre as marcas concorrentes.
(COSTA, 2009, p.14)

Com isso, as marcas buscam ocupar um novo espaco, que atinge um lado

ideologico.

Uma marca passa entdo a significar ndo somente o produto real, mas incorpora um
conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis que contribuem para
diferencia-la daqueles que lhe serdo similares. Ao adquirir um produto, o
consumidor ndo compra apenas um bem. Ele compra todo o conjunto de valores e
atributos da marca. (PINHO, 2006, p.7 apud COSTA, 2009, p.15)

A necessidade de se ter uma marca forte e bem posicionada faz com que as
empresas se especializem cada vez mais no relacionamento e na proximidade com seus

clientes. Isso influencia diretamente na imagem da marca.

Keller (1993) define imagem de marca como as percepg¢des que um consumidor tém
sobre determinada marca e que refletem por meio de associacdes estabelecidas na
meméria do consumidor. Associa¢cdes de marca, para 0 autor, sdo n6s que contém
significados e informacGes e se conectam as marcas. Sdo assim classificadas pelo
autor como os atributos, beneficios e atitudes. Os atributos sdo caracteristicas
descritivas do produto ou servico. (PONTES, 2009, p.33)



13

Tendo uma boa imagem uma marca pode ter um publico consumidor fiel, mesmo
que existam produtos semelhantes. Ha quem pague mais caro pelos chinelos das Havaianas, ja
que “todo mundo usa” e a marca insiste para que o consumidor “recuse imitagdes”, mesmo

tendo chinelos substancialmente iguais ou muito semelhantes de outra marca néo téo forte.

Kotler (2009, p. 78) exemplifica a forca da marca e seu valor para o consumidor
afirmando que a maioria das pessoas ndo consegue expressar, em um teste cego, a
diferenca entre a Coca-Cola e a President’s Choice Cola (marca do supermercado
Loblaw’s de Toronto). ‘No entanto, pagam substancialmente mais pela Coca-Cola
quando véem a marca. (...) Certas marcas sdo sagradas para os consumidores’. O
mesmo pode ser observado com algumas marcas de cerveja; apesar de o gosto ser
bem parecido, cada consumidor cria sua preferéncia de marca. Os atributos
simbdlicos que foram implantados em suas mentes — ‘desce redondo’, ‘orgulho de
ser brahmeiro’, etc. — sdo tdo fortes que chegam a influenciar até o gosto que é
sentido ao beber o produto. (Costa, 2009, p. 18)

Uma marca bem posicionada pode ocupar uma posic¢do estratégica competitiva se
for sustentada por associagdes fortes, como defende Pinho (1996, p. 99 apud Costa, 2009,
p.16). Nesse trabalho, falaremos de maneira mais especificas das ‘“associacdes fortes”
relacionadas ao esporte, que acabou se tornando um veiculo com grande potencial de

divulgacdo de marcas que ndo estdo necessariamente relacionadas a ele.

O espaco para a marca ser exibida na camisa de um clube de futebol vale milhdes.
Esses valores e esse potencial de divulgacdo se devem a influéncia dos veiculos de
comunicacdo, que sao determinantes para a abrangéncia do esporte a nivel mundial. Brittos e

Santos(2012, p. 186), falam sobre essa influéncia.

O potencial de atracdo do futebol para a divulgacdo e publicizagdo de marcas é
imenso, ainda mais se agregado com a possibilidade de difusdo permitida pelas
industrias culturais. Esta parceria vem atraindo capitais de areas que até entdo nao
patrocinavam eventos e clubes, que buscam uma valorizacdo fora dos seus
investimentos convencionais.

As marcas passam entdo a contar com mais essa opcdo de divulgacdo e
reconhecimento. A associacao das marcas a clubes foi benéfica e se intensificou, no Brasil, na
década de 1980, como dito no capitulo anterior. Brittos e Santos (2012, p.187) trazem outro

ponto utilizado pelas marcas no esporte.
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[...] o principal ponto de mudanga e espetacularizagéo se deu através de uma terceira
fase de utilizag8o dos jogadores de futebol como estrelas publicizadoras de produtos.
O primeiro nome a ser lembrado é o do jogador brasileiro Ronaldo, que em 1996
assinou o primeiro contrato de patrocinio exclusivo e vitalicio com uma marca de
material esportivo, mesmo ainda sendo um jovem de 20 anos. Foi 0 passo inicial
para o surgimento de icones de alcance globalizado, envoltos num mercado mundial
com interesses bilionarios.

N&o s6 no futebol, como em todos 0s outros esportes, a associacdo de idolos —
grandes nomes do esporte — as marcas envolvidas é uma préatica cada vez mais recorrente.
Zico ja estrelou comerciais de Vitamina C efervescente; Ronaldo foi durante anos garoto
propaganda da Brahma, Pelé ja estrelou comerciais de aparelhos de telefone celular; Neymar
é visto nas publicidades de diversas marcas de ramos muito distintos: de servicos de telefonia

movel a baterias automotivas.

Esses exemplos mostram o quanto é importante para a empresa, que nao
necessariamente tem a ver com o0 esporte, contar com esses nomes. Mas para as marcas
esportivas, a necessidade de ter um garoto-propaganda de sucesso em sua modalidade e
reconhecido em propor¢des mundiais € ainda maior. Por isso, o fato de se usar uma “estrela”

na promocao da marca, representa um atrativo maior.

Os atletas de renome atraem a admiracao e a simpatia dos torcedores e praticantes da
modalidade esportiva. De seu desempenho e apari¢cdes na midia surgem os melhores
momentos do esporte. Portanto, associd-los a marca esportiva € uma estratégia de
fortalecimento, exposicdo e de aproximacdo e busca de identidade da marca com os
seus seguidores, pois esses atletas representam o que hd de melhor no composto
estrelar da modalidade esportiva. (MELO NETO, 2013, p. 209)

O “estrelismo”, nao se d4 apenas para os craques dentro do campo. Melo Neto
(2013, p.210) lembra que os técnicos famosos, estadios, centros de treinamento, sala de
troféus, historia, ligas e entidades esportivas, eventos, torcidas organizadas e produtos

derivados também sdo atrativos.
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Dois fatores sfo relevantes nesse processo de formagdo do estrelismo: a
identificacdo com os torcedores e a estratégia de comunicagdo da marca esportiva.
Um jogador ou técnico pode atrair os torcedores pelo espirito de entrega e dedicacédo
ao clube, pelo seu papel de lideranca e pelo seu carisma. As vezes, a midia elege
alguns atletas como os xodds do técnico e assim os apresentam a torcida. Séo
exemplos o império do amor, constituido pela dupla Adriano e Wagner Love no
Flamengo; o espirito vencedor do técnico Felipdo; a idolatria por Senna, Fittipaldi,
Guga; a trajetoria vitoriosa de Bernardinho; e os mitos eternos dos esportes,
verdadeiras lendas, como Pelé, Tiger Woods, Maradona e tantos outros. (MELO
NETTO, 2013, p. 210)

A marca esportiva tem um diferencial em relagdo as demais: mexe com o
sentimento, seja ele de euforia ou frustragdo. Para Melo Neto (2013, p. 186) a principal
caracteristica da marca esportiva ¢ “um imenso potencial de gerar emog¢des naqueles que a
consomem ¢ que se tornam seus fiéis seguidores”. Melo Neto define a marca esportiva

mostrando sua abrangéncia.

A marca esportiva € um nome ou simbolo que identifica uma modalidade esportiva,
um ente ou entidade esportiva, seja uma organizacdo, um evento, uma equipe, um
atleta, uma instalacdo esportiva ou ainda um gesto, um movimento, um lance, um
recorde ou um resultado significativo.
Dai surgem os nomes esportivos que viram marcas, diferentemente das marcas
empresariais que transformam nomes me marcas constituidas de siglas e
monogramas. No esporte, 0S nomes-marcas surgem naturalmente em decorréncia do
desempenho esportivo, do apoio da midia, que muitas vezes cria nomes que acabam
virando marcas esportivas, e da emocdo dos torcedores e praticantes. E, por isso
mesmo, sdo rapidamente aceitas e adotadas pelos torcedores. [...] As marcas
esportivas existem para fortalecer os vinculos com os torcedores e aumentar o clima
de fantasia que o esporte cria e fomenta em nossas vidas. (MELO NETTO, 2013, pp.
182 e 183)

A partir da definicdo de Melo Neto, podemos dizer que as marcas esportivas estao
presentes no dia-a-dia do esporte. Ele exemplifica que “ser rubro-negro ou Mengéo ou torcer
pelo Glorioso ou Fogdo é muito melhor do que torcer pelo Clube de Regatas do Flamengo ou
pelo Botafogo de Futebol e Regatas”. Outros exemplos que podemos citar sdo o Galo e o
“Imortal”, representando o Clube Atlético Mineiro e o Grémio de Foot-Ball Porto Alegrense,
respectivamente. A “fiel” torcida corinthiana, a “Copinha” de futebol junior que acontece

todo inicio de ano também sdo exemplos de marcas esportivas que surgem naturalmente.

Para uma empresa de mercado, estar associada as marcas esportivas é sinénimo de

exposicdo em larga escala. Uma das marcas esportivas mais fortes do planeta é a selecdo
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brasileira de futebol. Vencedora de cinco copas do mundo, presente em todas as edi¢bes do
torneio, sempre favorita ao titulo em qualquer competicdo e berco de grandes craques do
futebol mundial, a selecéo brasileira atrai patrocinios milionarios. Melo Neto (2013, p.195)
diz o que busca uma empresa ao patrocinar a selecdo: “Ao se posicionarem como
patrocinadores oficiais da selecdo, essas empresas buscam a divulgacdo na midia, a simpatia
de todos os brasileiros e, consequentemente, sua adesdo como clientes de suas marcas e

produtos”.
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4 PATROCINIO

Relacionado diretamente com o reconhecimento da marca, o patrocinio é uma das
ferramentas utilizadas pelas empresas para obter exposi¢do. Escobar (2002, p. 37), traz suas

visdes do patrocinio juntamente a de outro autor:

[...] o Patrocinio se encaixa como um elemento do composto de comunicagdo de
marketing, tendo suas prdprias vantagens e desvantagens em relacdo a outros meios
de comunicagdo. Segundo Meenaghan (1983), o maximo efeito possibilitado pelo
Patrocinio estd na sua integracdo dentro de um programa de comunicacdo de
marketing das empresas.
Na pratica, Meenaghan (1983) mostra que o Patrocinio oferecer a oportunidade de se
atingir diversos objetivos simultaneamente, e com intensidade muitas vezes maior
que outros elementos do composto de comunica¢do de marketing (promocédo de
vendas, publicidade, relagfes publicas, etc.)

Melo Neto (2013, p.227) retrata as diferentes visdes do que € patrocinio, cada uma

delas a partir da perspectiva dos diferentes envolvidos.

Para muitos especialistas, o patrocinio é uma relacdo contratual que envolve
patrocinador e patrocinado. Outros o definem como uma estratégia ou instrumento
de comunicacdo e marketing utilizado pelas empresas para maximizar seus retornos
de exposic¢do, imagem e de vendas. Para os dirigentes e especialistas em marketing
esportivo, o patrocinio é visto como a principal agdo 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 comunicacdo 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.

Um motivo para o interesse das empresas em ter seu nome vinculado a um time
de futebol € a exposicdo que o esporte possui na midia. Brittos e Santos (2012, p. 189) falam
que “o processo de midiatizagdo no futebol formatou um complexo esportivo-cultural-
midiatico, cujo intuito passa a ser encher de logomarcas 0s jogos e criar novas estrelas para o

mercado publicitario”.
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Outra razéo pode ser a fidelidade dos consumidores em relacdo as empresas que
apoiam seu clube do coracdo. Por exemplo, um torcedor do Flamengo pode preferir comprar
um ténis Adidas a um Nike, ja que a empresa alemd investiu recentemente no clube valores
mais altos do que quaisquer outros ja investidos, por qualquer empresa, em um clube de
futebol latino-americano. “Na NASCAR, categoria do automobilismo americano, ha uma
lealdade de 72% aos patrocinadores. Ou seja, 72% dos fas da categoria assumem comprar um
produto de um patrocinador em detrimento a um ndo-patrocinador” (site Arena, 2011, apud

Reddiga et al, 2011, p.6)

Para a empresa patrocinar um clube e ter sua imagem imediatamente associada a
ele, é natural que equipes vencedoras sejam grandes atrativos. O Barcelona, da Espanha,
encantou o mundo com o futebol jogado durante anos. Em seu auge, na conquista do titulo
europeu da temporada 2010/2011, o time cataldo aceitou pela primeira vez uma oferta de
patrocinio. Segundo o site Maquina do Esportet (2010), o clube, até fechar o acordo, pagava
anualmente as Nag¢des Unidas a quantia de 2 milhdes de euros para exibir a marca “Unicet”
(Fundo das Nacdes Unidas para a infancia) na camisa. A logo da Unicef passou para as costas
do uniforme. No espaco principal, a Qatar Foundation, uma instituicdo criada pelo governo do
Qatar para investir em educacdo e desenvolvimento social, passou a exibir na temporada
2011/2012 sua marca pela quantia recorde de 30 milhdes de euros por ano, ultrapassando Real
Madrid e Manchester United, que recebiam 23 milhGes de euros anuais, segundo o site

Maquina do Esporte (2010).

Se 0 sucesso atrai patrocinadores, os escandalos e fracassos podem abalar as
relagbes entre clube e empresa. Casos recentes de rescisfes de contratos aconteceram no

futebol brasileiro. Na tltima rodada do Campeonato Brasileiro de 2013, no jogo entre Atlético

1 O site Maquina do Esporte traz dados relacionados aos negdcios e finangcas do mundo do esporte.
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Paranaense e Vasco da Gama, em Joinvile, Santa Catarina, houve uma briga generalizada
entre as torcidas das equipes que repercutiu mundialmente. Segundo o site Maquina do
Esporte (2013), a montadora de carros japonesa Nissan, entdo patrocinadora do clube carioca,
resolveu romper o vinculo, alegando que “os atos de violéncia sdo incompativeis com os

valores e principios sustentados e defendidos pela empresa em todo o mundo”.

Mas ndo é apenas a imagem ruim do clube que afasta a empresa. O contrario
também ja aconteceu. O Botafogo-RJ assinou no inicio de 2014 um contrato de patrocinio
com a empresa de telecomunicagdes Telexfree. A empresa ja estava impedida de atuar no
Brasil por sofrer investigagdes de realizar um esquema de pirdamide financeira. Segundo o site
Maquina do Esporte (2014), apds o esquema ter sido provado pelas investigacGes feitas nos
Estados Unidos, a diretoria do clube carioca decidiu quebrar o vinculo, quatro meses apds seu

inicio.

Os patrocinios pagos aos clubes brasileiros crescem a cada ano. Recentemente, 0
Clube de Regatas do Flamengo fechou com a Adidas o maior contrato de fornecimento de
material esportivo da histéria do futebol no Brasil: 36 milhdes de reais por ano, durante dez
anos, dando ao clube carioca 0 mesmo status dos gigantes europeus Bayern de Munique, Real

Madrid, Milan e Chelsea.

O Sport Club Corinthians Paulista possui um contrato de R$ 30 milhGes de reais
por ano com a Caixa Econdmica Federal, valor recorde pago por um patrocinio a um clube de

futebol no Brasil, segundo o site Maquina do Esporte.

Dados como esses confirmam como o futebol brasileiro cresceu nos ultimos anos,
acompanhando a economia do pais. I1sso aguca o interesse das empresas a ter seu nome

estampado no uniforme de um time.
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Casos famosos de patrocinio na historia do esporte sdo conhecidos. Na Inglaterra,
temos dois clubes tradicionais — o Arsenal e 0 Manchester City — cujos patrocinadores nao so
estampam seus nomes nas camisas dos times, mas também estdo no nome dos estadios. O
Emirates Stadium, do Arsenal, leva 0 nome de uma empresa aérea dos Emirados Arabes
Unidos. Curiosamente, o Etihad Stadium, do Manchester City, também leva o nome de uma

empresa aérea do mesmo pais.

A Allianz Arena, em Munique, também é um caso famoso dos chamados
“Naming Rights”, processo no qual uma empresa paga para que seu home seja incorporado ao
do estddio. No Brasil, as primeiras acdes nesse sentido, no que diz respeito a estadios de
futebol, foram com duas das arenas construidas para a Copa do Mundo. A Arena Fonte Nova,
em Salvador, e a Arena Pernambuco, em Sdo Lourenco da Mata, regido metropolitana de
Recife, receberam o nome da marca de cervejas Itaipava. A Allianz, tal qual no estadio de
Munique, também pagara para ter seu nome no novo estadio da Sociedade Esportiva

Palmeiras, em S&o Paulo, que ainda estd em construcéo.

Grandes parcerias entre clubes e empresas sdao famosas no futebol brasileiro. A
estatal Petrobras estampou suas marcas na camisa do Clube de Regatas do Flamengo durante
25 anos. Na maior parte desse tempo, o lubrificante “Lubrax” foi a principal marca estampada
na frente do uniforme, que tinha o nome “Petrobras” na parte de tras da camisa. A parceria
comecou em 1984 e terminou em 2009, tendo o clube conquistado nove Campeonatos
Estaduais, dois Campeonatos Brasileiros, duas Copas do Brasil, uma Copa dos Campedes,

uma Copa Mercosul e uma Copa Ouro Sul-Americana.

Outra parceria vitoriosa foi entre a Sociedade Esportiva Palmeiras e a empresa de
laticinios Parmalat. Com o dinheiro da patrocinadora, o clube montou um elenco de craques e

quebrou seu maior jejum de titulos da historia, vencendo o Campeonato Paulista de 1993 apds
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17 anos sem erguer uma taca. A parceria que durou de 1992 a 2000 rendeu ao clube dois
Torneios Rio-Sdo Paulo, dois Campeonatos Brasileiros, trés Campeonatos Paulistas, uma
Copa do Brasil, uma Copa Mercosul, uma Copa dos Campedes e uma Copa Libertadores da

América, segundo o portal Terra Esportes.

A mais recente parceria vitoriosa do futebol no Brasil é entre o Fluminense
Football Club e a empresa de planos de saide Unimed. Iniciada em 1999, j& rendeu ao clube
trés Campeonatos Estaduais, uma Copa do Brasil e dois Campeonatos Brasileiros, além da

equipe ter chegado a final da Copa Libertadores em 2008.

Além dos casos famosos, temos estudos mais detalhados da apari¢do gratuita na
midia de empresas patrocinadoras de times de futebol. Durante 0 Campeonato Catarinense de
Futebol, em 2011, uma das empresas patrocinadoras do Avai Futebol Clube, a Komeco, que
atua na area de logistica e operacional, teve 23 apari¢bes nas 32 fotos do Avai no jornal
Diéario Catarinense durante o periodo analisado. Reddiga et al (2011) retratam um exemplo do

beneficio obtido pela Komeco.

Se a Komeco, que tem sua sede na Grande Floriandpolis fosse anunciar na midia
jornal, especificamente no Diario Catarinense, pois é o jornal com maior circulagdo
local, levando em consideracdo as fotos no jornal (colorida, dia de semana e no
caderno de esportes), ela teria um investimento de R$ 52.630,67. Um acréscimo de
30% é aplicado em cima deste valor, pois 0 anlncio seria determinado no caderno
de esportes, sendo assim o valor passaria para R$ 68.419,87.
Reddiga et al (2011), analisaram outras cinco marcas patrocinadoras do Avai
Futebol Clube. A Intelbréas, por exemplo, apareceu em 68% das fotos, que custaria R$
65.445,09 para anunciar. Os autores também analisaram patrocinadores do Clube Atlético
Metropolitano, de Blumenau. A empresa de vestuario Hering, por exemplo, apareceu em 96%

das fotos analisadas no Jornal de Santa Catarina, o0 que totalizaria R$ 34.233,55 nos 42 dias

em gue o Metropolitano participou do Campeonato Catarinense.
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A Komeco é da cidade de Palhoca e a Intelbras de S&o José, por isso optaram por
patrocinar o Avai, que é de Florianépolis. Com isso, atingiram o seu publico-alvo,
que é a regido da Grande Floriandpolis, e assim seriam sempre lembradas pelas
pessoas.

O mesmo acontece com a Hering e a rede Super Zoni, as duas patrocinam o
Metropolitano para atingir o publico da regido do Vale do Itajai. Mesmo a Hering
sendo uma empresa conhecida em todo o territdrio brasileiro e tendo grande
reconhecimento, a sua sede é em Blumenau, e é importante para ela ser lembrada
pela sua cidade-natal. Ja a rede Super Zoni, que tem suas lojas em toda a regido,
desde Blumenau até Penha, quer ser lembrada pelo seu publico que estad ndo s6 em
Blumenau mas nas cidades proximas também. (Reddiga et al, 2011, p.14)

Uma outra modalidade de patrocinio tem se tornado mais frequente nos ultimos
anos: os patrocinios pontuais. Eles acontecem quando a empresa exibe sua marca na camisa
de um clube por um jogo, ou um namero pré definido de jogos. Ha exemplos famosos de
patrocinios pontuais obtidos por equipes brasileiras. Um deles é o da montadora de 6nibus e
caminhdes italiana lveco, que estampou sua marca no principal espaco da camisa do
Corinthians durante as semifinais e finais da Copa Libertadores da América de 2012, na qual

0 clube se sagrou campeado.

A empresa de cartdes de credito americana Visa atuou com patrocinios pontuais a
clubes brasileiros seguindo um padrdo. No retorno de craques ao futebol brasileiro, a empresa
estampou sua marca na camisa dos clubes durante a partida de estreia desses jogadores:
Ronaldo no Corinthians, Robinho no Santos, Ronaldinho Gaicho no Flamengo e Rivaldo e
Luis Fabiano no Sdo Paulo. Em entrevista ao site Maquina do Esporte, em 2011, a diretora de
marketing da Visa no Brasil, Mariana Nadruz, explicou os critérios utilizados nesses casos de
patrocinio pontual: “Noés levamos em considera¢do tamanho do clube, do jogador, historico

dele no pais, tudo o que conquistou, mas avaliamos cada oportunidade”.

As razdes de patrocinio podem variar conforme o acordo. Melo Neto cita alguns

dos fatores que envolvem o patrocinio, na relacdo entre patrocinador e patrocinado.
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O patrocinio envolve fornecimento de bens, servicos ou dinheiro por parte do
patrocinador e fornecimento de espagos e facilidades para realizar promocdes,
difusdo de mensagens e criacdo de novos conceitos e posicionamentos pela empresa
patrocinadora. E o que fazem muitas empresas patrocinadoras — ativam seus
patrocinios com andncios na midia televisiva e impressa, proclamando-se
patrocinadores do evento, clube, equipe, atleta ou instalacdo esportiva,
parabenizando-0s por suas conquistas e anunciando novos produtos. (Melo Neto,
2013, p.231)

Exemplos dessa proclamacéo das empresas patrocinadoras de eventos sao visiveis
na Copa do Mundo da FIFA. Considerado por muitos como o maior evento esportivo do
planeta, traz grandes empresas na lista de patrocinadores, sendo alguns deles presentes ha

varias edi¢des do mundial.

Com a Copa do Mundo da Franga, os organizadores levantaram US$ 411 milhdes,
de patrocinadores que queriam associar sua imagem ao evento. A importancia das
empresas em associar sua imagem ao evento pode ser observada pelo contrato de
US$ 80 milhdes assinado pela Coca-Cola para continuar a patrocinar as Copas do
Mundo de 2002 e 2006. (Viana, 2000, p.31)

A Coca-Cola utiliza muito bem a associacdo com a Copa do Mundo. Em 2014,
promoveu um tour da Taca da Copa do Mundo da FIFA pelas 26 capitais brasileiras, além de
Brasilia. O ingresso para ver de perto o troféu podia ser obtido na compra da bebida em

pontos de venda cadastrados.

Outros exemplos de marcas associadas a Copa do Mundo sdo a rede de
lanchonetes americana McDonald’s, que se torna o “restaurante oficial” do evento. Uma das
promogdes realizadas pelo McDonald’s na Copa do Mundo de 2014 foi a de dar ao cliente um
copo estilizado com as bolas das copas de 1958, 1962, 1970, 1994 e 2002, anos nos quais 0
Brasil se sagrou campeéo, além de 2014, ano em que 0 pais sedia a competi¢do. A empresa de
cartdes de crédito Visa sorteou para seus clientes pacotes de ingressos para assistir a Copa do

Mundo nos estadios.

Acessando os sites oficiais dos 20 clubes da série A do Campeonato Brasileiro de

Futebol de 2014, além do Vasco da Gama, que disputa a Série B, fizemos uma relagdo de
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todos os patrocinadores de cada um dos clubes. Apds a relagédo, pode-se demonstrar algumas

peculiaridades.

Clube Fornecedor de Material Patrocinadores

Clube Atlético Mineiro Puma Banco BMG, MRV Engenharia,

Pepsi, Volkswagen, Tim e

Brahma.

Clube Atlético Paranaense | Umbro Caixa  Econbmica  Federal,

Governo Federal, Coca-Cola e

Nutrilatina.

Esporte Clube Bahia Nike OAS Empreendimentos,

Colchbes Ortobom, Tim,

Brahma, Sulseg, Unifacs, All Pé

e MidiaClip.

Botafogo de Futebol e Regatas Puma Guaraviton, Guaravita, Brahma e
Power Plate.

Associacdo Chapecoense de Futebol | Umbro Caixa  Econdmica  Federal,

Governo Federal e Aurora.

Sport Club Corinthians Paulista | Nike Caixa Econdmica Federal, Fisk,

Tim, Brahma e Coca-Cola.

Coritiba Foot Ball Club Nike Caixa  Econbmica  Federal,

Governo Federal, Pro Tork,
Dufrio LG, Coca-Cola e Coritiba

Store.

Criciima Esporte Clube Kanxa Dotz, Philco, Taschibra, Nissin

Talharim, Bozzano,  Seara,




Carvéo Mineral e Avanco.

Cruzeiro Esporte Clube Olympikus Banco BMG, Guara Mix, Tim,
Brahma, Supermercados BH,
Gatorade, Apli  Medic e
Volkswagen.

Figueirense Futebol Clube | Penalty Caixa  Economica  Federal,
Taschibra, Unimed, Ambeyv,
Lideranca Servicos e Governo
Federal.

Clube de Regatas do Flamengo Adidas Caixa  Econbmica  Federal,
Peugeot, Tim e Estacio.

Fluminense Football Club | Adidas Unimed Rio, Brahma e
Nutrilatina.

Goias Esporte Clube Puma América Planos de Salde, Net,
Nutri Néctar, Empério
Esmeraldino, Volkswagen,
Piracanjuba,  Arroz  Cristal,
Leinertex, Nativa, Uniovo,
Timemania, Brahma e Hospital
do Coracdo Anis Rassi.

Grémio de Foot-Ball Porto | Topper Banrisul, Tramontina, Unimed

Alegrense Porto Alegre e W3haus.

Sport Club Internacional Nike Banrisul, Tramontina e Unimed
Porto Alegre.

Sociedade Esportiva Palmeiras Adidas Allianz, Brahma, Coca-Cola, Academia

Store e Minds English School.
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Santos Futebol Clube

Nike

CNA, Corr Plastik, Coca-Cola,

Brahma e Gatorade.

Sao Paulo Futebol Clube

Penalty

Semp Toshiba, Wizard, Tim,
Brahma, Habib’s, Aché e

Bradesco Cartdes.

Sport Club do Recife

Adidas

O clube ndo possui outros
patrocinadores e ndo os divulga
em seu site oficial, acessado em

30 de maio de 2014.

Esporte Clube Vitoria

Puma

Caixa  Econbmica  Federal,

Governo Federal, Brahma e Tim.

Clube de Regatas Vasco da

Gama

Penalty

Caixa  Econbmica  Federal,

Governo Federal, Brahma e Tim.
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Dados acessados em 30 de maio de 2014.

No que diz respeito ao fornecimento de material esportivo, a Nike tem o maior

namero de patrocinados entre os 21 times: 5 equipes obtém seu material esportivo da empresa

americana. Adidas e Puma, com 4 cada, Penalty com 3, Umbro com 2 e Topper, Olympikus e

Kanxa com 1 cada completam a lista.

Dados curiosos sdo a quantidade de clubes patrocinados por bancos. Dos 21 times

analisados, 12 séo patrocinados por algum banco. A Caixa Econdmica Federal tem sua marca

nas camisas de Atlético Paranaense, Chapecoense, Corinthians, Coritiba, Figueirense,

Flamengo, Vitoria e Vasco. O Banco BMG, de Minas Gerais, patrocina as equipes de seu

estado, Atlético-MG e Cruzeiro. Com os times do Rio Grande do Sul, acontece da mesma

forma: o Banrisul patrocina Grémio e Internacional.
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Segundo o site Maquina do Esporte, os trés bancos que mais lucraram em 2013
nao patrocinam clubes de futebol: “O Itatl € o banco oficial da Copa do Mundo e da Sele¢ao
Brasileira e compra pacotes de futebol da Globo. Ja o Bradesco é parceiro da Olimpiada do

Rio de Janeiro de 2016, e o0 Banco do Brasil investe no volei.”

Banco Lucro em 2013
Banco do Brasil R$ 15,8 bi
Itad R$ 15,6 bi
Bradesco R$ 12,2 bi
Caixa Econdmica Federal R$ 6,7 bi
Banrisul R$ 791,6 mi
BMG R$ 428,5 mi

Fonte: Site Maquina do Esporte, maio de 2014.

Com esses dados, podemos questionar que 0s bancos que patrocinam os clubes

podem estar adotando essa nova estratégia para crescer, ter reconhecimento e maiores lucros.

Outro dado observado é o da concorréncia entre cursos de idiomas que patrocinam
0s times paulistas. O Fisk tem sua marca na camisa do Corinthians, 0 CNA patrocina o
Santos, a Wizard estd com o Séo Paulo e a Minds English School é parceira do Palmeiras.
Essa peculiaridade pode ser um retrato da concorréncia entre as empresas no maior e mais
populoso centro comercial do pais. A empresa pode considerar estar “atrds” da concorrente
por ndo ter seu nome estampado na camisa de um dos grandes clubes. Vale registrar que a
Ponte Preta, clube de Campinas, interior paulista, é patrocinada pelo PBF, também curso de

idiomas.
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Com tantos casos de patrocinio no futebol e tantos valores altos investidos nas
equipes, o trabalho segue agora para tentar encontrar a razdo desses acontecimentos e buscar
entender quais o0s critérios que as empresas utilizam para decidir ter sua marca estampada e
vinculada a um clube de futebol, em vez de aplicar o dinheiro em outro tipo de ferramenta de

publicidade.



29

5 ESTUDO DE CASO

Reunidos os conceitos de marketing esportivo, marca e patrocinio, o trabalho agora
toma o rumo do estudo de caso. A ideia é saber das proprias empresas, patrocinadoras do

futebol, quais os critérios que adotaram para definir esse investimento.

Ao iniciar as conversas com as empresas, ja estdvamos cientes das dificuldades que
encontrariamos, embora ao longo do trabalho elas tenham crescido ainda mais. Num ano em
que a Copa do Mundo é realizada no Brasil, as empresas podem ter suas atencbes
completamente voltadas para o evento, criando uma indisponibilidade de responder ao

questionario proposto.

Além da alta demanda na area da comunicacgdo, identificamos falhas no contato das
empresas: algumas sequer disponibilizam um contato direto para assessoria de imprensa.
Outro fator que atrapalha é o interesse de algumas empresas em ndo divulgar informacdes
sobre seus contratos de patrocinio, por questdes de confidencialidade ou concorréncia.

Algumas das empresas responderam dizendo que ndo poderiam falar sobre o assunto.

O critério utilizado para a escolha das empresas com as quais houve contato foi o de
serem patrocinadoras de clubes das séries A, B e C do Campeonato Brasileiro.O questionario

aplicado e composto por sete perguntas (apéndices).

As empresas que responderam o questionario em sua totalidade foram a MRS
Logistica, patrocinadora do Tupi, de Juiz de Fora e a Aurora, patrocinadora da Chapecoense,o
Banrisul, patrocinador de Internacional e Grémio, além da Tim, patrocinadora de catorze
clubes (Flamengo-RJ, Vasco da Gama-RJ, Grémio-RS, Internacional-RS, Corinthians-SP,

Palmeiras-SP, Sdo Paulo-SP, Atlético-MG, Cruzeiro-MG, Bahia-BA, Vitéria-BA, ASA-AL,
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CSA-AL e CRB-AL). A Caixa Econdmica Federal, patrocinadora de mais de dez times

brasileiros, respondeu ao contato, mas ndo exatamente as perguntas elaboradas.

Entre as empresas que ndo responderam, a assessora de imprensa da MRV Engenharia,
Larissa Lacerda, respondeu: “Infelizmente ndo poderemos atendé-lo. Por questdes contratuais
junto aos clubes ndo podemos revelar questdes sobre os patrocinios. Desejamos boa sorte e

sucesso com o trabalho.”

Ja a assessora de imprensa da Fisk, Gisele Turteltaub, respondeu dizendo que “as
unicas informacodes que a Fisk disponibiliza para trabalhos académicos estdo no site”. Na
pagina da empresa, ha apenas informacg6es sobre a historia, os métodos de ensino, prémios e

franquias — nada sobre o patrocinio junto ao Corinthians.

A Ambev, que responde pela Brahma, patrocinadora de 21 clubes brasileiros, da
Selecdo Brasileira e da Copa do Mundo, respondeu que ndo poderia atender a solicitacdo e
que todas as informacdes possiveis de ser divulgadas estdo disponiveis no site da empresa.
Fomos respondidos pelas assessorias de imprensa de outras empresas, mas as conversas ndo

evoluiram com OAS Empreendimentos, Seara, EMS Pharma e Monroe.

N&o obtivemos qualquer retorno das seguintes empresas: Unimed, Unimed Fortaleza,
Banco BMG, FR Incorporadora, Peugeot, Guaramix, Viton 44, Bozzano, Tramontina, CNA,
Semp Toshiba, Wizard, PBF, Constel, Direcional Engenharia, DoisA, WOA

Empreendimentos, HCG, DSW Automotive, Cimento Poty/Votomassa, Governo do Ceara.

Outra forma de se obter conhecimento sobre os critérios que levam uma empresa a
patrocinar um clube é a partir da bibliografia. Uma parceria famosa que ainda esta em vigor
no futebol brasileiro se da entre o Fluminense, do Rio de Janeiro, e a empresa de planos de
satde Unimed. Segundo Borges (2007, p.53), a parceria entre as duas partes comegou no final

de 1998, quando o tricolor das Laranjeiras disputava a segunda divisdo do Campeonato
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Brasileiro de Futebol. A campanha fora tdo ruim, que o time acabou rebaixado para a terceira
divisdo em 1999, da qual se sagrou campedo no final do mesmo ano. Borges (2007, p.53)
conta que “em 1999, com o time na terceira divisdo, a decisdo por permanecer apoiando o
Fluminense precisou ser estudada”. Borges (2007, p.53) cita o presidente da Unimed no
Brasil, Celso Barros, explicando essa decisdo em entrevista concedida em outubro de 2007 ao

Globo Esporte:

Comecgamos a parceria no finalzinho de 98, com o time quase caindo para a Série C.
Naquele momento, colocavamos um adesivo na camisa e pagdvamos por jogo,
literalmente. E o time acabou caindo para a Série C mesmo. Mas em 99, 0 nosso
entendimento era de que o Fluminense naquele ano seria uma grande atracéo, ndo so
para a sua torcida, desesperada, que queria ver o time voltar para a Série B, como
também para as torcidas adversérias, que queriam ver o Fluminense continuar na
Série C. Entdo, achamos que seria um atrativo importante, além do poder aquisitivo
da torcida do Fluminense, ja que 0s jogos seriam transmitidos pela tevé fechada.
Apostamos nisso e tivemos a felicidade de ver o Flu campefo da Série C.
(BARBOSA, 2007 apud BORGES, 2007, p.53).

Com isso, segundo Borges (2007, p.53), “foi estudado um plano de marketing mais
amplo dentro da empresa”. Borges, ao entrevistar Denise Liporaci, diretora de marketing
esportivo da Unimed-Rio, também cita que “a decisdo de manter a parceria se baseou por
quatro fatores principais, além do Flu consistir, a época, no patrocinio mais barato dos times

do Rio de Janeiro”.

O primeiro fator apontado por Denise foi uma pesquisa, cujos resultados indicavam
que a torcida tricolor se compBe da seguinte maneira: 48% possui curso superior
completo, 68% pertence as classes A e B e 60% sdo do sexo feminino, coincidindo,
assim, com o publico-alvo da Unimed. Em segundo lugar, estava o fato de que os
jogos seriam exibidor somente na TV fechada, o que também reforcava uma
delimitacdo de um publico cujo poder aquisitivo interessava a operadora de plano de
salde. Em terceiro lugar, estavam as cores do time (verde, branco e grend), que
harmonizavam totalmente com as cores da logomarca e da identidade da Unimed
(verde e branco). Por ultimo estava o fato de pesquisas apontarem o Fluminense
como um time de baixa rejeicdo pelos integrantes das outras torcidas, o que nédo
denegriria a imagem da Unimed, quando associada & do clube. (BORGES, 2007,
p.54)

Alguns podem pensar que o fato do presidente da Unimed, Celso Barros, ser torcedor
declarado do Fluminense possa ter influenciado na decisdo. Mas o argumento € rebatido pelo

préprio em entrevista ao Globo Esporte, citada por Borges:
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Essa € uma situagdo que ndo é facil de ser administrada. O fato de eu ser tricolor
talvez tenha sido um peso na decisdo da empresa, mas [...] essa decisdo foi baseada
em conceitos técnicos e de marketing. Para mim, é claro, é melhor. Nao tenho como
esconder que sou tricolor, meus filhos, minha familia, todos sdo tricolores. Acho que
¢ tudo muito positivo e da pra conviver bem com o fato de ser tricolor e
patrocinador. [...] Foi uma decisdo profissional, uma estratégia de marketing, estar
vinculado a uma camisa de um clube. A gente sabe a paixdo que isso envolve e a
importancia de uma empresa de salde de estar ligada ao esporte, as boas préaticas de
qualidade de vida e de habitos saudaveis. O Fluminense também era considerado — e
é até hoje — uma marca que ndo é muito agressiva como as marcas de clubes como
Flamengo e Corinthians. Entdo, a gente tinha o entendimento que isso ndo traria um
problema maior, pelo contrario. Aumentaria a visibilidade da marca e nos ligaria a
qualidade de vida. (BARBOSA, 2007 apud BORGES, 2007, p. 54)

A partir dos conhecimentos obtidos, podemos analisar cada uma das perguntas feitas
no questionario enviado as empresas. Serdo analisadas, como ja dito, as respostas da MRS
Logistica (Apéndice 1), patrocinadora do Tupi-MG, da Aurora Alimentos (Apéndice 2),
patrocinadora da Chapecoense-SC, do Banco Banrisul (Apéndice 5), patrocinador do Grémio-
RS e do Internacional-RS e da Tim (Apéndice 6), patrocinadora de catorze clubes brasileiros.
Também utilizaremos os argumentos obtidos através da revisao bibliografica na qual estéo

presentes informacdes da Unimed, patrocinadora do Fluminense-RJ.

A primeira pergunta, “qual o principal motivo que levou a empresa a patrocinar o
time?” teve respostas parecidas por parte de MRS e Aurora: ambas alegaram a importancia de
patrocinar um clube da mesma cidade de suas respectivas sedes — Juiz de Fora-MG e
Chapec6-SC — para incentivar o esporte e o envolvimento social dos cidaddos desses
municipios. Para o Banrisul, buscava-se consolidar a identidade positiva da instituicdo junto
ao publico, principalmente os gauchos. A Tim reconhece o futebol como boa plataforma para
divulgar a marca, buscando aumento do nimero de clientes. Ja& a Unimed, como citado, fez
um plano de marketing — um estudo — para definir que o Fluminense-RJ era a melhor opgéo

de clube para se investir em patrocinio.

O segundo questionamento “o investimento ja estava englobado na verba destinada a
publicidade ou foi um investimento extra?” nao foi respondido pela MRS. A aurora alegou

que ndo houve investimento extra: o valor ja fazia parte da verba para publicidade. O Banrisul
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também teve a verba proveniente do orcamento para publicidade a partir do primeiro ano de
patrocinio aos clubes. A Tim defendeu que todo novo investimento gera uma nova demanda,

que passa a integrar o orgamento destinado a publicidade num momento seguinte.

Na terceira pergunta, “quais foram os beneficios da parceria até agora? (maior
reconhecimento de marcas/aumento de vendas)”, a MRS afirmou avaliar o retorno do
patrocinio de forma qualitativa, citando o orgulho e a satisfacdo dos moradores de Juiz de
Fora e dos colaboradores da empresa em fazer parte da torcida do Tupi-MG. A MRS também
cita o reconhecimento de ser socialmente responsavel e estimuladora do esporte local. Ja para
a Aurora, houve um grande crescimento de visibilidade de marca, além da associacdo da
imagem da empresa & Chapecoense-SC. A empresa também teve aumento nas vendas. O
Banrisul destacou o reconhecimento da marca, além da aparéncia corporativa e das receitas de
utilizacdo de produtos especificos. De maneira semelhante, a Tim ressalta o reconhecimento
da marca ampliado além do crescimento das vendas de ‘“chips Tim torcedor”, produto
elaborado devido ao contrato com os clubes. Para a Unimed, segundo Borges (2007, p. 62),
houve um aumento de 215 mil associados em 1999 para 535 mil em 2006, além de considerar
as aparicdes na midia e contabilizar o retorno financeiro da parceria, que chegou a 35 reais

para cada 1 real investido com a conquista da Copa do Brasil de 2007.

A quarta pergunta, “existe algum ponto negativo em patrocinar um clube, como
por exemplo, a rejeicdo da marca pelos torcedores de um clube rival?” mostra a MRS sem
citar, até entdo, qualquer ponto negativo identificado pela empresa. A Aurora teve o cuidado
de interromper a grande vinculacdo de sua marca a da Chapecoense-SC quando a equipe
chegou na Série B do Campeonato Brasileiro, para evitar esse conflito. O Banrisul, afirmou
que patrocina dois clubes protagonistas de uma das maiores rivalidades do futebol brasileiro
justamente para firmar o banco como apoiador do futebol gaicho. A Tim defende que,

segundo pesquisas, uma parcela insignificante de torcedores deixam de lado um produto por
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conta da rivalidade. J& a Unimed cita, em seu plano de marketing, que um dos motivos de ter
escolhido o Fluminense-RJ para patrocinar seria o baixo indice de rejeicao por parte de rivais,

mostrando também levar em consideracdo esse risco.

No quinto questionamento foi perguntado se o investimento no futebol teria sido
mais eficiente para a empresa do que, por exemplo, pagar por um comercial de TV. A MRS
ndo compara as duas formas de marketing por serem diferentes. Para a Aurora, a exposi¢éo na
camisa de um clube deu mais visibilidade, apesar de acreditarem numa complementaridade
das formas de marketing. O Banrisul também respondeu positivamente, ja que o clube tem
uma exposicdo diria na midia, o banco é inserido no cotidiano de seu publico-alvo com um
investimento fixo e pré-definido. A Tim alega que o patrocinio no futebol é complementar a
exposicdo na midia. Na Unimed, segundo Borges (2007, p. 62), faz-se um relatério “que
representa o lucro da parceria ao fim daquele més. Esse valor € resultado da diferenca entre o
indice que a Unimed lucrou com essa midia espontanea e 0 quanto a empresa investiu no
departamento de futebol do clube”. A autora cita que esse valor nunca foi menor do que 10

para 1, até 2007.

Na sexta questdo, que buscava saber quais os critérios definem o investimento da
empresa no patrocinio de um clube de futebol e quais atributos um clube deve ter para que sua
marca se associe a ele, tivemos novamente respostas parecidas de MRS e Aurora. A empresa
mineira defendeu o motivo de o Tupi-MG ter forte ligagdo com a cidade de Juiz de Fora, sede
da empresa, além do orgulho de seus colaboradores. A Aurora tinha o simples objetivo de
ajudar o esporte local em Chapec6-SC, mas a parceria deu muito sucesso e o clube hoje
disputa a Série A do Campeonato Brasileiro. O Banrisul destaca uma série de critérios:
visibilidade da marca, relacionamento, relevncia das contrapartidas, inovag&o,
sustentabilidade, responsabilidade social, cidadania, democratizacédo, distribuicdo geogréfica,

carater educacional, aderéncia a estratégia de atuagdo do Banrisul e oportunidade. O Banrisul
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também destaca que os clubes patrocinados devem ter credibilidade e capacidade de alcance,
em relacdo ao publico atingido. De forma semelhante, a Tim defende o tamanho da torcida
como principal critério, aléem de considerar a distribuicdo da torcida pelo pais. A Unimed
explicou que foi feito um estudo e encontrou no Fluminense-RJ, um clube que preenchia

todos 0s seus requisitos para patrocinio.

No ultimo questionamento, procurei saber quem define em qual clube e qual valor
sera investido. Na MRS, as decisfes nesse assunto se ddo a partir de recomendacfes da
Geréncia de Responsabilidade Social. Caso ela encaixe nas politicas de investimentos e
relacdes institucionais, s6 depende de uma aprovacéo da diretoria da empresa. J& na Aurora, a
presidéncia e a diretoria tomam a decisdo junto ao marketing. No Banrisul, a definicéo € feita
a partir de uma avaliacdo feita por comités, culminando com a aprovacédo da diretoria. A Tim
define a partir de uma diretoria de imagem e publicidade, junto a vice-presidéncia de
marketing, sendo tudo sujeito a aprovacao da Telecom Italia. A Unimed, como ja dito, tomou

sua decisdo a partir de um estudo de marketing.

A Caixa Econdmica Federal, banco estatal e patrocinador de oito dos 21 times
analisados no capitulo anterior, respondeu aos questionamentos num e-mail padrdo (Apéndice
3), mas explicou gue seus patrocinios esportivos e culturais se ddo de acordo com as seguintes
politicas: inclusdo social, desenvolvimento humano, reciprocidade negocial, valores
nacionais, democratizacdo, descentralizacéo, transparéncia, responsabilidade socio-ambiental

e responsabilidade socio-empresarial.

De forma semelhante, a Ambev, empresa brasileira responsavel por gerenciar a
marca da cerveja Brahma, respondeu aos contatos direcionando para informacdes contidas em
seu site (Apéndice 4). A empresa fala dos clubes, atletas e eventos que patrocina, defendendo

que apoia o esporte. A Brahma patrocina a Copa do Mundo da FIFA, sendo a primeira
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empresa brasileira a patrocinar o evento, em 2010. A Ambev também patrocina a Sele¢édo
Brasileira de Futebol, desde 2001, com as marcas Brahma e Guarand Antarctica. Atualmente,
patrocina 21 clubes brasileiros, mas de uma maneira diferente: promove recursos para a
estrutura dos clubes, como centro de treinamentos e estadios, por exemplo. Alem disso, a
Ambev gerencia o0 movimento “Futebol Melhor”, que engloba os sdcio-torcedores de varios
clubes pelo pais, possibilitando descontos em seus produtos e em alguns outros para 0s
associados. Com o0 apoio aos clubes e com 0s eventos que promove e patrocina, a empresa
ajuda as entidades e relaciona de maneira muito forte a marca da cerveja Brahma com o
futebol. Pode-se citar inclusive, que o consumo da cerveja é estimulado quando o torcedor

sabe que tem desconto para compra-la sendo socio de seu clube.

Das empresas analisadas, a MRS Logistica € a Unica que ndo cita o retorno
financeiro ou de exposicdo da marca, alegando estar satisfeita com o reconhecimento da
populagéo local enquanto empresa incentivadora do esporte na cidade de Juiz de Fora. A
Aurora, que também iniciou seus investimentos em patrocinio buscando apenas ajudar a
Chapecoense-SC e incentivar o esporte da cidade, ja citou 0 aumento de vendas com a rapida
ascensdo do clube de Chapeco, além da diminuicdo da associacdo de imagem feita entre
marca e clube — a empresa chegou a veicular materiais publicitarios juntamente aos da
Chapecoense-SC — temendo a rejeicdo de torcedores rivais por seus produtos. O retorno
positivo também aconteceu com o Banrisul, que citou as receitas de utilizacdo de produtos
especificos e a visibilidade da marca, sem temer a rejeicao, ja que abrange os dois lados da
rivalidade no Rio Grande do Sul. A Tim também destaca as vendas de um de seus produtos, a
boa exposicdo da marca e demonstra ndo temer qualquer rejeicdo. A Unimed deixa claro, por
suas mensuragdes de resultados, que desde o inicio da parceria o interesse era ter retorno
financeiro e aumento de exposicdo de marcas e numero de clientes. A Caixa Econémica

Federal, em meio as suas politicas de patrocinio, ndo deixa de citar a reciprocidade negocial,
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mostrando que os patrocinios devem também atender os interesses da estatal. E a Ambev cria
um vinculo muito forte com o futebol e estimula o consumo da cerveja Brahma, que pode ser
obtida com desconto pelos sécio-torcedores dos times vinculados ao projeto — que ndo sdo

necessariamente patrocinados pela empresa.

Muitos podem achar que essa diferenca de retorno, no entendimento da MRS
Logistica, se da por uma divida de gratiddo da empresa com a cidade de Juiz de Fora. Os trens
de carga da MRS passam na linha férrea que corta a cidade, fechando alguns cruzamentos
movimentados e causando transtornos no transito. O patrocinio ao Tupi-MG sem qualquer
expectativa de retorno financeiro ou de exposi¢do de marca, pode ser uma tentativa de
amenizar as relagbes com os juiz-foranos, que enfrentam transtornos diarios com a utilizagéo

exclusiva da ferrovia por parte da MRS.

Um dos motivos para esse sucesso da divulgacdo das marcas ser obtido através
dos patrocinios aos clubes é o simples fato de o esporte ser o mais popular no Brasil e no
mundo. O publico alvo é atingido até mesmo de forma indireta. Um torcedor de um time da
regido Nordeste pode passar a conhecer a marca Aurora a partir do momento em que seu

clube joga contra a Chapecoense-SC. E um mercado que oferece uma série de ramificacdes.

As aparicOes espontaneas diarias na midia e o reconhecimento do publico pela
marca tornam o investimento no futebol algo diferenciado das demais formas de publicidade.
Atualmente, por exemplo, ao citar o0 nome da Unimed, varias pessoas podem associar
automaticamente ao Fluminense-RJ, devido a duracdo da parceria. O mesmo acontecia
durante os mais de 20 anos de parceria entre a Petrobras e o Flamengo-RJ. Tal
reconhecimento ndo é tdo facil de ser obtido, sendo o futebol um facilitador para que isso

aconteca.
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E se essa associacdo acontece por causa do esporte, hd o cuidado, ja citado, para
evitar a rejeicdo por parte de torcedores rivais. O brasileiro em geral, por mais fanatico que
seja por futebol, ndo deixaria de ser cliente da Unimed sé por ela patrocinar o Fluminense-RJ,
rival do Flamengo-RJ, por exemplo. Se as opcBes dos outros planos de satde ndo forem téo
vantajosas quanto as que a Unimed oferece, o cliente-torcedor ndo tem o menor problema em
fechar um contrato com a patrocinadora do rival. Da mesma forma, um torcedor do
Fluminense-RJ ndo deixaria de abastecer seu carro em postos Petrobras na época da parceria

com o Flamengo-RJ se a gasolina fosse mais barata.

Em casos extremos de rejeicdo, a solugdo pode ser patrocinar os dois rivais, como
é feito pelo Banco BMG, em Minas Gerais, que patrocina Atlético Mineiro, Cruzeiro e
América-MG. No Rio Grande do Sul, o Banco Banrisul, a Tramontina e a Unimed Porto

Alegre, sdo patrocinadoras tanto do Grémio quanto do Internacional.

Observamos, com as informacg6es obtidas das quatro empresas, que patrocinar um
time €, na maioria dos casos, um investimento publicitario que busca 0 aumento de exposi¢do
de marca. Embora as empresas de um modo geral prezem sempre pela responsabilidade social
como um dos motivos primordiais para o patrocinio, supomos que o interesse financeiro vem
logo em seguida, ja que o futebol € um mercado publicitario bastante extenso. Um indice de
rejeicdo por rivais baixo também é agradavel para quem patrocina, embora ha formas de se
contornar esse fator. Outro critério observado, pegando os 21 clubes analisados no capitulo
anterior, é a necessidade de estar no pareo com a concorréncia: cinco clubes de So Paulo
(Corinthians, Palmeiras, Ponte Preta, Sdo Paulo e Santos) sdo patrocinados por cinco cursos

de idiomas diferentes (Fisk, Minds English School, PBF, Wizard e CNA, respectivamente).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O futebol é o esporte mais popular do mundo. No periodo de conclusdo desse
trabalho € realizada a Copa do Mundo da Fifa de 2014, no Brasil. Sd0 momentos como esse
que nos possibilitam perceber o quanto esse esporte é fascinante e o quanto ele pode

surpreender.

A grande ldgica da paixdo do futebol é que ndo ha Iégica: um esporte em gue nem
sempre 0 melhor vence e a surpresa esta presente, carregando junto muita emocdo. Durante a
Copa de 2014, algo que chamou atencdo foi o crescimento da aceitacdo do esporte nos
Estados Unidos. O futebol nunca foi protagonista na terra do Tio Sam, mas esse patamar
parece estar em processo de mudanca: a audiéncia dos jogos da Copa bateu recordes;
americanos chegaram a fazer um abaixo-assinado reivindicando um feriado para assistirem a
selecdo do soccer. Isso mostra o0 quanto é fascinante esse esporte, que esta conquistando até

mesmo 0s que costumavam renega-lo.

Isso chama a atencdo para um tema relacionado ao trabalho: se o futebol
realmente ficar forte nos Estados Unidos, veremos os clubes de & cada vez mais fortalecidos
em termos técnicos e financeiros. Grandes nomes do futebol como David Beckham, Thierry
Henry e Juninho Pernambucano ja desfilaram suas habilidades nos gramados norte-

americanos.

E com a ascensdo do esporte, naturalmente virdo os patrocinios milionarios pagos
pelas empresas aos clubes. E o dinheiro que movimenta o futebol; o fato de uma marca estar
presente na camisa de um clube é uma grande visibilidade para o patrocinador. E é nessa

ligacdo entre a comunicacao e o esporte que se desenvolveu esse trabalho.
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Buscamos entender quais os critérios que levavam uma empresa a patrocinar um
clube, aléem de descobrir como esse investimento € feito e o quanto ele é benéfico para a

empresa de modo geral.

Descobrimos que ndo h& uma padronizacdo dos critérios, embora haja
similaridades nas justificativas de alguma empresa, permitindo defini-los. E esses critérios
vao desde uma simples ajuda ao clube da cidade, sem esperar nada em troca, a um plano de
marketing desenvolvido para apontar qual seria 0 melhor clube para associar a marca a nivel

nacional.

Observamos que os critérios utilizados pelas empresas na hora de escolher um
clube de futebol para patrocinar séo: responsabilidade social, oportunidade de mercado, baixa

rejeicdo por torcedores rivais e concorréncia com as outras empresas do segmento.

A responsabilidade social € sempre defendida e se mostra como base de varios
patrocinios, defendendo o esporte como uma forma de inclusdo social e desenvolvimento
humano. A oportunidade de mercado se da pela chance que uma empresa tem em resolver
suas questdes de maneira simples: patrocinando um time d& mais visibilidade a longo prazo,
além de mostrar-se mais eficiente do que um anuncio em televisdo, por exemplo. Essa verba
ja é pré-definida e as insercGes na midia sdo praticamente diarias. A rejei¢do de torcidas rivais
¢ tratada com cautela pelas empresas, ou deixa de existir a partir do momento em que o
patrocinio é pago aos dois lados da rivalidade. A concorréncia também motiva os patrocinios,
ja que observamos diferentes bancos e cursos de inglés patrocinando equipes. Uma empresa

ndo quer ficar atrds de suas concorrentes e busca ter exposi¢do semelhante.

Além disso, foi possivel perceber que o assunto abordado ainda néo é divulgado e
debatido abertamente por empresas. As respostas negativa de algumas empresas alegando

clausulas contratuais junto aos clubes e as respostas dadas de forma incompleta,
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redirecionando para algum contetdo pre-divulgado nos sites das empresas sdo exemplos do
guanto esse assunto ainda tem um tratamento diferenciado por elas. Mas o motivo pelo qual

se déa esse distanciamento do assunto ndo foi possivel de ser identificado nesse trabalho.

Com toda essa anélise, vemos que o futebol s6 tem a ganhar com o dinheiro
investido nos clubes, com valores que crescem e surpreendem a cada ano. Com um futebol
forte, a mobilizacdo social, a inclusdo e o entretenimento também crescem. O esporte que
fascina pela emogdo € impulsionado pelas empresas que pegam carona em sua popularidade,

rumando para um destino favoravel aos interesses das duas partes.
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8 APENDICES

APENDICE 1

Entrevista por e-mail com a assessoria de imprensa da MRS Logistica,
patrocinadora do Tupi, de Juiz de Fora. A entrevista foi respondida por Tathiane Gomes

Miranda, Analista de Responsabilidade Social da empresa, no dia 2 de abril de 2014.

Qual o principal motivo que levou a empresa a patrocinar o time?
MRS: O motivo € porque o Tupi é um dos clubes mais tradicionais da cidade de Juiz de Fora,
onde a Empresa tem a sua Sede operacional instalada. A MRS acredita na importancia de
investir em um projeto que é importante para a identidade do municipio e de seus moradores,

e esta € também uma forma da empresa estimular o esporte e a qualidade de vida local.

O investimento ja estava englobado na verba destinada a publicidade ou foi

um investimento extra?

MRS: Né&o respondeu a essa pergunta.

Quais foram os beneficios da parceria até agora? (maior reconhecimento de

marcas/aumento de vendas)

MRS: O retorno do patrocinio ¢é avaliado de forma qualitativa, através do orgulho
e satisfacdo dos moradores da cidade e colaboradores MRS em fazer parte da torcida do Tupi.
Os pontos positivos sdo: o orgulho do colaborador por fazer parte da Empresa que patrocina o
time que é amado pela cidade; presenga positiva da marca MRS na comunidade, e

reconhecimento da empresa como socialmente responsavel, que estimula o esporte local.
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Existe algum ponto negativo em patrocinar um clube, como por exemplo, a

rejeicdo da marca pelos torcedores de um clube rival?

MRS: Até 0 momento, ndo tivemos conhecimento de nenhum ponto negativo.

O investimento no futebol se mostrou mais eficiente para a empresa do que

um anuncio num comercial de televisdo, por exemplo?

MRS: Nédo ha, pela Empresa, a intencdo de comparar as duas formas de
marketing, pois entendemos que sdo forma diferentes e ambas podem fornecer resultados

positivos.

Quais os critérios que definem o investimento da empresa no patrocinio de
um clube de futebol? / Quais os atributos que um clube deve ter para que a sua marca se

associe a ele?

MRS: No caso em questdo, o patrocino do Tupi foi definido pela forte ligacdo do

time com a cidade onde temos a sede operacional instalada e pelo orgulho dos colaboradores.

Na empresa, quem define qual clube e qual o valor sera investido?

MRS: As decises relativas a patrocinios sdo centralizadas na matriz da Empresa
e feitas de forma compartilhada. A Geréncia de Responsabilidade Social recomenda projetos
em conformidade com a Politica de Investimentos e a Geréncia de Relagfes Institucionais
valida para aprovacdo da Diretoria da Empresa. Regionalmente, as Analistas de
Responsabilidade Social presentes no trecho podem indicar projetos de relevancia para a
empresa, que agreguem em imagem e relacionamento, e que sdo analisados e aprovados na

matriz.
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APENDICE 2

Transcricdo da entrevista realizada por telefone com a Aurora Alimentos,
patrocinadora da Chapecoense-SC. As respostas foram dadas por Altair Luiz Gongalves,

Analista de Comunicacdo Social da empresa, em 3 de junho de 2014.

Qual o principal motivo que levou a empresa a patrocinar o time?

Aurora: A Aurora, por ser em Chapecd, e ela é chapecoense, nascida aqui, tem um
compromisso muito forte também com a comunidade de Chapecd. NOs acabamos
patrocinando a Chapecoense por um envolvimento social, mais patrocinando o clube do que
tendo visibilidade da marca. Queriamos ajudar o esporte — era 0 nosso foco — onde existe
integracdo de pessoas. Acreditamos muito em equipe e isso nos levou a patrocinar um dos

esportes de Chapecd, que € a Chapecoense.

O investimento j& estava englobado na verba destinada a publicidade ou foi

um investimento extra?

Aurora: A gquantia ja esta englobada em publicidade.

Quais foram os beneficios da parceria até agora? (maior reconhecimento de

marcas/aumento de vendas)

Aurora: A partir da Série D, nds tivemos uma visibilidade de marca muito forte,
fomos reconhecidos. Até vendemos mais. O vinculo entre a Chapecoense e a Aurora tornou-

se forte. O consumidor vincula a Aurora ao time.

Existe algum ponto negativo em patrocinar um clube, como por exemplo, a

rejeicdo da marca pelos torcedores de um clube rival?
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Aurora: NOs temos esse cuidado hoje. Antes, ja vinculamos alguns materiais de
publicidade nossos junto aos da Chapecoense. A partir do momento que o clube subiu para a

Serie B, paramos de vincular esses materiais ao time, para ndo criar esse conflito.

O investimento no futebol se mostrou mais eficiente para a empresa do que

um anuncio num comercial de televisdo, por exemplo?

Aurora: Sim, da mais visibilidade, é importante. Acho que é um conjunto, mas foi

bem interessante esse vinculo de imagem com um time de futebol.

Quais os critérios que definem o investimento da empresa no patrocinio de
um clube de futebol? / Quais os atributos que um clube deve ter para que a sua marca se

associe a ele?

Aurora: O intuito inicial era apenas de ajudar o clube da cidade, mas acabou

dando muito certo e hoje a Chapecoense esta na Série A (do Campeonato Brasileiro).

Na empresa, quem define qual clube e qual o valor sera investido?

Aurora: A empresa tem uma comissdo geral formada por presidente, vice-
presidente e diretores. Junto ao marketing, isso é discutido e definido o clube a ser
patrocinado. J& houve outras solicitacGes de outros clubes, mas como isso ainda € muito novo
para a Aurora, ainda estamos testando — a Chapecoense € um grande teste, nds os ajudamos e
eles nos ajudam — e quem sabe futuramente venha a ser discutido o patrocinio para mais

clubes.
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APENDICE 3

A Caixa Econbmica Federal ndo respondeu exatamente ao questionario como as
empresas anteriores. Obtive uma resposta padréo, a partir de um contato feito pelo site da
entidade, com informacdes sobre os patrocinios concedidos pela mesma. As respostas foram
dadas pelo enderego de e-mail central-de-relacionamento.sp@caixa.gov.br, em 2 de abril de

2014.

Muitas questbes sobre o assunto. Vamos explicar alguns pontos sobre patrocinio
por parte da CAIXA.
Os projetos de patrocinio apresentados deverdo ser priorizados de acordo com as
seguintes politicas:
¢ Inclusdo social: projetos de sustentabilidade, que favorecam a inclusao
social e apresentem contrapartidas sociais em concordancia com a missdo da CAIXA;
¢ Desenvolvimento humano: projetos que propiciem o desenvolvimento
humano, a participacdo socio-cultural e geracdo de emprego/renda; os que explicitem
beneficios voltados para comunidades carentes ou publico jovem;
e Reciprocidade negocial: projetos que apresentem afinidade com as
estratégias negociais da CAIXA, priorizando-os de acordo com o grau de relevancia e
sintonia com focos de atuacgéo;
e Valores nacionais: projetos que permitam a valorizagdo, resgate e
manutencao de riquezas culturais;
e Democratizacdo: projetos que primam pela democratizacdo na
concorréncia pelos recursos e que permitam a itinerancia de grandes eventos

patrocinados;
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o Descentralizacdo: projetos que promovam as diversas manifestacfes
artisticas, culturais e de valorizacdo da pratica do esporte, em todo o territorio
brasileiro;

e Transparéncia: projetos pautados em padroes de conformidade,
qualidade, ética, relacdo custo/beneficio e resultados efetivos para a sociedade.

¢ Responsabilidade s6cio ambiental: projetos vinculados a promoc¢éo do
desenvolvimento sustentavel, da responsabilidade sécio e ambiental, do bem estar e da
qualidade de vida da populagéo.

e Responsabilidade socio empresarial: projetos e conteddos que ndo
contenham ofensa ou discriminacdo a grupos especificos ou minoritarios, no que se
refere a género, etnia, cor, religido, opcdo politica, inclinacdo sexual, deficiéncia,
classe social e regionalidades

A CAIXA patrocina eventos realizados no exterior desde que sigam as mesmas
politicas de patrocinio. E necessario ainda observar os focos de atuacdo da CAIXA,
privilegiando aqueles projetos que reforcam a missdo da empresa, dentro dos projetos de
caréater cultural e esportivo é primordial observar os seguintes parametros:

e Marketing Esportivo - Apoio e incentivo as modalidades patrocinadas
pela CAIXA

e Marketing Cultural - A CAIXA avalia a possibilidade de concesséo de
patrocinio para qualquer tipo de proposta na area cultural, podendo apoiar
financeiramente ou utilizar os beneficios da lei de incentivo as culturas municipais,
estaduais e federais.

Esperamos ter tirado alguma de suas duvidas.
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APENDICE 4

A Ambev, empresa detentora da marca da cerveja Brahma, que patrocina 21
clubes brasileiros, a selecédo brasileira e a Copa do Mundo de 2014, respondeu aos contatos
por e-mail em 30 de maio de 2014, redirecionando para as informagGes ja contidas em seu

site, alegando néo poder divulgar nada além do que consta na pagina.

A Ambev incentiva o esporte brasileiro. Fenémeno cultural no mundo inteiro, o
futebol conta com forte apoio da Ambev. Nossa cerveja internacional, Brahma, foi a primeira

marca brasileira a patrocinar a maior competicdo do esporte, a Copa do Mundo.

Com nossas marcas, patrocinamos a Selecdo Brasileira de futebol e 21 clubes de

futebol de expressdo nacional e regional.

O piloto de Formula 1 Felipe Massa, da Ferrari, também conta com nosso

patrocinio, assim como competicdes do circuito brasileiro de ténis.

Também promovemos, nos Ultimos anos, competi¢des de esportes radicais como

skate, snowhoard e surf.

A Skol possui uma longa relagdo com o verdo e o surf. Em 2009, a marca
patrocinou o WCT ASP Tour, Rio Surf Pro e o FestivAlma Surf. Neste ano, a marca repetiu

as parcerias com o WCT ASP Tour e com o FestivAlma Surf.
Saiba mais sobre nossas a¢fes de patrocinios esportivos.

1. Brahma: primeira marca nacional a fechar patrocinio da Copa

Para celebrar o esporte favorito dos brasileiros, a Brahma foi a primeira marca
brasileira a patrocinar oficialmente o torneio mais importante do futebol, a Copa do Mundo,
em sua edicdo mais recente, na Africa do Sul.

Desde a Copa de 1994, que foi sediada nos Estados Unidos, a marca realiza a¢fes

com torcedores e atletas. Em 2001, fechou o patrocinio com a Selecéo Brasileira e desenvolve
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acOes para o publico durante os Mundiais. Carretas Itinerantes e grandes estruturas para a
transmissdo ao vivo das partidas sdo organizadas para que os torcedores brasileiros
acompanhem 0s jogos.

Em 2010, o Torcida Brahma concentrou no Vale do Anhangabal, em S&o Paulo, a
maior quantidade de fas de futebol do Pais. Ao longo de 19 dias de disputas, mais de 300 mil
pessoas acompanharam os lances dos 64 jogos da Copa. Apos as transmissdes dos jogos da
Selecdo, a torcida curtiu ainda shows musicais de diferentes bandas e artistas.

2. Selecdo Brasileira: relacionamento de longa data

A Ambev patrocina a Selecdo Brasileira desde 2001. O apoio é feito por meio das
marcas Brahma e Guarané Antarctica.

Ao longo desse periodo, a Selecdo Brasileira conquistou uma Copa do Mundo
(2002), duas Copas Américas (2004/07) e outras competicdes como a Copa das
Confederacdes (2005/2009).

A empresa sempre foi uma grande incentivadora do esporte favorito dos
brasileiros realizando acdes com torcedores em diferentes regibes do pais e patrocinando

clubes nacionais.

3. Ambev apoia mais de 20 clubes do futebol brasileiro

As parcerias com clubes representam uma das mais expressivas plataformas de
patrocinio da Ambev.

Atualmente, nossas marcas mantém parcerias com 21 clubes brasileiros de
diversas regides e divisdes do futebol brasileiro.

Além de prover recursos para investimentos em estrutura e nas equipes, 0S
contratos incluem uma série de beneficios que estimula ainda mais a paix&o dos torcedores.

Conheca os clubes parceiros:



Bahia - Bahia e Vitoria

Ceara - Ceara e Fortaleza

Minas Gerais - Atlético Mineiro, Cruzeiro e Ipatinga.

Rio de Janeiro - America, Botafogo, Flamengo, Fluminense e VVasco
Rio Grande do Norte - ABC Futebol Clube e América de Natal

Rio Grande do Sul - Grémio, Caxias e Juventude

Santa Catarina - Avai e Figueirense

Sao Paulo - Guarani, Ponte Preta e Portuguesa

Goias - Goias

53
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APENDICE 5

O Banco Banrisul, do Rio Grande do Sul, patrocinador do Internacional-RS e do
Grémio-RS, respondeu por e-mail ao contato feito pelo formulario contido em seu site. As
respostas foram enviadas pela ouvidoria geral do Banrisul, em 26 de junho de 2013.

Qual o principal motivo que levou a empresa a patrocinar o time?

Banrisul: A estratégia de preservar e consolidar a identidade positiva do Banrisul
junto ao publico gaucho e brasileiro, relacionada com a misséo, visdo e valores da instituicéo,
foi o principal motivo que levou o Banrisul a decidir pelo patrocinio da Dupla GreNal

(Grémio de Futebol Portoalegrense e Sport Clube Internacional).

O investimento ja estava englobado na verba destinada a publicidade ou foi

um investimento extra?

Banrisul: A partir do 1° ano de patrocinio o valor passou a fazer parte do

orcamento para planejamento de a¢6es de marketing do Banrisul.

Quais foram os beneficios da parceria até agora? (maior reconhecimento de

marcas/aumento de vendas)

Banrisul: Aparéncia corporativa, presenca marcante do Banrisul junto aos
torcedores e publico em geral; receitas de utilizacdo de produtos especificos; retorno

publicitario institucional da marca.

Existe algum ponto negativo em patrocinar um clube, como por exemplo, a

rejeicdo da marca pelos torcedores de um clube rival?

Banrisul: Para atingir o objetivo de firmar o Banrisul como apoiador do futebol

gaucho, optou-se pelo patrocinio da Dupla Grenal.
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O investimento no futebol se mostrou mais eficiente para a empresa do que

um anuncio num comercial de televisdo, por exemplo?

Banrisul: Sim, pois a grande cobertura da midia no dia-dia dos clubes possibilita
uma exposicao frequente da marca Banrisul, fazendo com que o Banco esteja sempre presente
no cotidiano do seu publico alvo, de forma espontanea, com um investimento fixo e pré-

definido.

Quais os critérios que definem o investimento da empresa no patrocinio de
um clube de futebol? / Quais os atributos que um clube deve ter para que a sua marca se

associe a ele?

Banrisul: Para a tomada de decisao sobre um patrocinio sdo considerados diversos
critérios, dentre eles: visibilidade, fortalecimento da marca, relacionamento, relevancia das
contrapartidas, inovacdo, sustentabilidade, responsabilidade social e cidadania,
democratizacdo, distribuicdo geografica, carater educacional, acessibilidade, aderéncia a
estratégia de atuacdo do Banrisul e oportunidade. Dentre os varios atributos avaliados

podemos destacar a credibilidade do clube e a sua capacidade de alcance (publico atingido).

Na empresa, quem define qual clube e qual o valor sera investido?

Banrisul: A avaliacdo de propostas de patrocinio é feita de forma criteriosa por
instancias que chamamos de comités, que envolvem superintendes de areas afim e, por fim, a

diretoria.
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APENDICE 6

A operadora de telefonia mdvel Tim, que tem origem italiana, patrocina
Flamengo-RJ, Vasco da Gama-RJ, Grémio-RS, Internacional-RS, Corinthians-SP, Palmeiras-
SP, Sédo Paulo-SP, Atlético-MG, Cruzeiro-MG, Bahia-BA, Vitoria-BA, ASA-AL, CSA-AL e
CRB-AL. O questionario foi respondido por e-mail, por Fernando Lima, da &rea de marketing

da empresa, em 10 de julho de 2014.

Qual o principal motivo que levou a empresa a patrocinar os times?

Acreditamos que o Futebol é uma excelente plataforma para aumentar o
awareness e a simpatia pela marca. O principal motivo, como a maioria dos investimentos, é o

aumento da base de clientes.

O investimento ja estava englobado na verba destinada a publicidade ou foi

um investimento extra?

Todo novo investimento demanda uma nova verba. Alguns ajustes sédo feitos para
encaixar 0s novos investimentos na verba anual destinada a Diretoria de Imagem e

Publicidade.

Quais foram os beneficios com a parceria até agora? (Maior reconhecimento

de marca, aumento de vendas)

Lembranca de marca e o grande nimero de vendas dos chips TIM Torcedor,

produto oriundo dos contratos de patrocinio.
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Existe algum ponto negativo em patrocinar um clube, como por exemplo, a

rejeicdo da marca pelos torcedores de um clube rival?

Pesquisas mostram que uma parcela quase insignificante dos torcedores deixam

de consumir alguma marca por patrocinar um clube rival.

O investimento no futebol se mostrou mais eficiente para a empresa do que

um anuncio num comercial de televisdo, por exemplo?

O investimento em patrocinio € complementar ao investimento em midia. O
investimento de midia € muito grande, necessario e bastante eficaz. Porém, apenas ele ndo
basta. Por isso, a TIM busca outras formas de investimento para estar mais perto dos seus

clientes e potenciais clientes.

Quais os critérios que definem o investimento da empresa no patrocinio de
um clube de futebol? / Quais os atributos que um clube deve ter para que a sua marca se

associe a ele?

O principal critério é o tamanho da torcida. Mas também levamos em
consideracdo a distribuicao da torcida do clube pelo pais, além de dados de retorno de midia e
performance esportiva. Deve ser um clube com historia, vencedor e que valorize a relagéo

com seus patrocinadores.
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Na empresa, quem define qual clube e qual o valor sera investido?

E um investimento decidido pela Diretoria de Imagem e Publicidade, junto com a
Vice Presidéncia de Marketing. Todo investimento desse porte é submetido a aprovacdo da

Telecom ltalia.



