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RESUMO

O esporte sempre se caracterizou por ser uma atividade ludica, recreativa, e que
acaba por envolver certa parcela da sociedade em torno dos seus eventos. A carga
emocional que desperta tanto no publico expectador quanto nos atletas que
desempenham as atividades esportivas ¢ um dos fatores que contribui para a sua
popularizacdo em todo o mundo. O mercado esportivo dessa forma se expandiu e
mostrou ser um grande “fildo” para as empresas que associadas a eventos populares
como estes, ganham visibilidade e garantem uma relacdo mais proxima com seus
consumidores ou consumidores potenciais. E através das transmissdes de jogos e
competi¢des pela imprensa em geral, o patrocinio e anlncios, que as marcas
empresariais recebem retorno em midia espontanea, e subsequentemente, atingem a
atencao de uma parcela consumidora da empresa.

PALAVRAS-CHAVE
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INTRODUCAO

O esporte esta inserido na sociedade como um fator cultural. Além de praticar,
as pessoas leem, assistem, ouvem e conversam sobre o tema, procuram se informar
sobre os eventos esportivos e acima de tudo torcem por suas equipes e atletas favoritos.

A preferéncia por determinada modalidade esportiva dentro de uma sociedade
estd diretamente ligada a uma questdo cultural. No Brasil, o futebol ¢ claramente
reconhecido como a paixdo nacional, enquanto nos Estados Unidos os esportes mais
populares sdo o futebol americano, o baseball e o basquete. Mas uma coisa ¢ comum a
todos os paises, a presenca do esporte na midia ¢ maciga, desde os canais de TV da
grande imprensa até suplementos especializados, como jornais e revistas.

Com essa enorme penetragdo, empresas dos mais variados setores vislumbraram
a possibilidade de ganhar visibilidade ao vincular a imagem de suas organizagdes ao

universo esportivo, através de patrocinios e acdes de comunicagdo. Essas estratégias
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obtém retorno positivo devido ao fato de ter a oportunidade de atingir o espectador em
seu momento de lazer, em que ele estd, portanto, mais aberto as mensagens das
empresas.

A mensura¢do dos resultados obtidos com o investimento no setor esportivo, no
entanto, ndo pode ser determinada com clareza. Ainda assim, segundo Darren Marshal,
vice-presidente da Sponsorship Research International (apud MINADEO, 2011), “o
retorno de uma marca ou produto envolvido num evento ¢ quatro vezes maior do que o
de uma boa campanha publicitaria”.

Dependendo do desempenho dos atletas ou equipes, a visibilidade da empresa
pode aumentar em maior ou menor grau, afinal, quanto melhor os resultados, maior sera
a penetracdo na midia, como também possivelmente maior serd a venda de camisas e
artigos esportivos da equipe patrocinada em questdo, que garantird em conjunto, retorno
de visibilidade para a empresa. Mas este ndo € o unico fator que garante o sucesso da
campanha, alids, o objetivo do presente artigo ¢ demonstrar que o retorno com midia
espontanea com o marketing esportivo esta muito mais relacionado a estratégia de
comunicac¢do adotada pela empresa do que o desempenho dos atletas/clubes.

Neste sentido, as emogdes provenientes do esporte passam a ser associadas a
marca vinculada a atividade esportiva. Dessa forma, valores como lideranca, espirito de

equipe, superacdo, sdo incorporados a marca contribuindo para sua visibilidade,

rejuvenescimento e consequentemente, for¢a no mercado de consumo.

CONCEITOS E DEFINICOES

O Instituto Brasileiro de Marketing Esportivo define a pratica de envolvimento
da empresa com o esporte como “uma ferramenta utilizada para comunicar-se com
clientes, prospects, colaboradores e comunidade. Tem o esporte, como forma de contato
com o target”. Bertoldo (2000) conceitua como “um conjunto de agdes voltadas a
pratica e a divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associacdes, seja pela
promogao de eventos e torneios ou pelo patrocinio de equipes e clubes esportivos”.

Ambos os conceitos estdo de acordo com o objetivo das empresas que optam por
esse tipo de acdo mercadologica em vista de garantir visibilidade a sua organizagdo e
agregar valor a sua marca. Entretanto, ¢ importante destacar que para Contursi (2006), o
marketing esportivo abrange tanto o marketing do esporte bem como o marketing

através do esporte, sendo este ultimo o conceito utilizado neste trabalho. Assim como
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explica Afif (2000, apud Bertoldo), o marketing esportivo ¢ uma das estratégias
empresariais que utilizam o esporte para atingir suas metas.

Essas acdes podem vir através de patrocinios em produtos e servigos voltados
aos consumidores que de alguma forma se relacionam com o esporte (ex.: torcedores
que compram uniformes de seus times), ou através de eventos esportivos que divulgam
a marca da empresa (ex.: Copa Santander Libertadores).

Os patrocinios oriundos de empresas que na maioria das vezes ndo possui
nenhuma ligacdo direta com o esporte visa criar uma aproximag¢do com o publico
espectador e agregar for¢a a marca garantindo visibilidade e criando uma relacao afetiva
entre consumidor e empresa através do “apoio” dado ao patrocinado.

Outra caracteristica importante das acdes de marketing esportivo € a capacidade
de rejuvenecimento da marca, ou seja, como o esporte possui uma vasta penetragao
entre a populacdo jovem, empresas centendrias que relacionam sua imagem as praticas
esportivas possuem grande facilidade em encontrar aceitagdo entre consumidores de
menor faixa etaria, garantindo assim o surgimento de novos clientes.

A alta visibilidade alcangada pela empresa ¢ fruto do retorno em midia
espontanea obtido através dos patrocinios, sejam eles de atletas, clubes ou eventos.
Segundo De Cassia Guedes (2001), “considera-se midia espontanea a exposi¢ao obtida
por uma empresa de forma espontanea, isto ¢, ndo paga, nos meios de comunicagdo”.
Isto ocorre nos eventos esportivos quando por exemplo, um jogador ¢
fotografado/filmado na comemoragdo de um gol e a marca da empresa patrocinadora
aparece estampada em seu uniforme, sendo este apenas uma ilustragdao das diversas
outras possibilidades de exposicido em midia espontdnea gerada pelo marketing
esportivo.

A investigacdo do marketing esportivo neste trabalho visa nesse sentido, buscar
elucidar as possibilidades da exposi¢ao em midia espontanea e as vantagens e possiveis

riscos de associar a marca de uma empresa a eventos do setor esportivo.

CONTEXTO HISTORICO

No Brasil o marketing esportivo comegou a se desenvolver na década de 50
quando muitas empresas internacionais chegaram ao pais durante o governo de
Juscelino Kubitschek, quando o marketing em suas variadas formas obteve forte

ascensao.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 4 a 7 de setembro de 2011

Fora do pais essa pratica passou a ser adotada quando em vista dos embargos
impostos pelos Estados Unidos e alguns paises da Europa a publicidade de bebidas e
cigarros, o que levou a fébrica italiana de conhaques Stock a divulgar sua marca nos
estadios de futebol, em 1952 por uma quota de US$30.000 a cada clube de futebol da
primeira divisao (MINADEO, 2011).

Até 1979, entretanto, a FIFA ndo permitia o uso de qualquer tipo de anincio nos
uniformes. No Brasil, a forma encontrada para burlar esse impedimento foi introduzir o
simbolo Cafés do Brasil no Brasil no escudo da CBF. A marca simbolizava o patrocinio
do Instituto Brasileiro do Café a selegdo brasileira. Ainda assim, acredita-se que a
primeira estratégia que se utilizou do marketing através do esporte foi a criacdo do
chocolate Diamante Negro em 1938 para homenagear o atacante Lednidas da Silva
(SOARES, 2007).

Um grande salto do marketing esportivo no Brasil foi a criacao da Lei Zico, que
pretendia moralizar ¢ modernizar o esporte no pais. As principais contribuigdes dessa lei
foram o incentivo a todos os segmentos esportivos, onde qualquer empresa tem a
possibilidade de patrocinar a modalidade que desejar, incluindo as de alto nivel, como
volei e basquete, além de permitir que os clubes enquanto empresas comerciais
obtivessem o direito de negociar seus patrocinios livremente, sem a influéncia dos
orgaos confederados.

Hoje, os investimentos no setor ja ultrapassam 3% do PIB nacional,
movimentando em média R$ 31 bilhdes por ano, segundo dados do Instituto Brasileiro

de Marketing Esportivo (IBME, 2011).

PENETRACAO DA IMAGEM ORGANIZACIONAL NA MiDIA

Ao optar por uma estratégia de comunicacao ligada ao esporte, a empresa deve
levar em consideracdo diversos aspectos fundamentais, mas principalmente ter
consciéncia de que os resultados diretos muitas vezes sao dificeis de serem mensurados.
Isso acontece porque a maior vantagem garantida pelo marketing esportivo, sem duvida
¢ a penetragdo da imagem institucional.

A visibilidade obtida pela empresa através desta forma de comunicagdo
organizacional traz vantagens, mas também, apresenta riscos. Nem sempre aliar o nome
de uma organizacdo a um determinado segmento do esporte ¢ garantia de retorno

positivo para a empresa.
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Na fase de planejamento prévio da estratégia de agdo, ¢ importante levar em
consideragdo que apesar do esporte ser uma atividade ludica, que gera emogdes como
paixdo, alegria, sentimentos de vitdria, lideranga, espirito de equipe, a0 mesmo tempo
pode acabar por se associar com situagdes como baixo desempenho de atletas ou clubes,
desorganizacdo administrativa, falta de estrutura dos estadios, violéncia entre
torcedores, etc. Desse modo, as agdes podem de alguma forma se atrelarem as
condi¢gdes negativas ou insatisfatorias, o que ¢ efetivamente indesejavel aos objetivos
prospectados.

Obviamente com um planejamento estratégico bem definido, alcangar os
objetivos tragados nao sera dificil. Primeiro € necessario ter em mente quem ¢ o publico
alvo que se quer atingir. Nesta fase ¢ preciso que uma pesquisa seja realizada a fim de
conhecer o seu consumidor potencial, sua faixa etaria, classe social, habitos, e se
possivel quais os seus desejos, como este individuo se relaciona com o esporte.

Outro fator a se considerar ¢ que o marketing esportivo ¢ semelhante a qualquer
outro tipo de marketing que lida com a idéia de responsabilidade social. Promover
eventos ou atletas ¢ o mesmo que contribuir para um “bem social”, agregando valores
como saude, lazer e até mesmo responsabilidade social dependendo do tipo de
patrocinio.

Determinar exatamente o objetivo do investimento ¢ fundamental. Saber que
tipo valor se busca agregar a imagem da corporagdo ird determinar qual segmento do
esporte melhor se enquadra aos desejos da empresa. A Nestlé, por exemplo, em 1993
decidiu criar uma campanha para fortalecer seu tradicional produto Leite Moca. Para
i1sso fechou uma parceria com o Clube Atlético Sorocaba para montar uma equipe de
ponta no volei feminino brasileiro. A associacdo da marca Moca as meninas vitoriosas
do vdlei foi rapidamente aceita por toda a torcida. Além do retorno em vendas
confirmado pelos dados da propria Nestlé, a estratégia trouxe o rejuvenescimento de
uma marca quase centendria em meio as consumidoras de todas as faixas etarias.

Analisando outros cases de mercado, podemos notar que ao escolher a imagem
que se deseja agregar a marca ajuda a definir a modalidade esportiva. Isto ¢ facilmente
percebido ao notarmos que dos sete principais patrocinadores da escuderia Ferrari
listados em seu site, trés sdo empresas de desenvolvimento de softwares e processadores
para PCs e notebooks. A vantagem para essas empresas no patrocinio de uma equipe de
automobilismo ¢ maior do que um evento de xadrez, por exemplo, por que a idéia de

velocidade ¢ muito mais bem aceita entre os consumidores até mesmo do que a imagem
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de “maquinas inteligentes”. Outro fator a ser analisado ¢ que o xadrez apesar de ser um
esporte que envolve uma grande habilidade de raciocinio, geralmente estd associado a
ideia de partidas drduas e demoradas.

Uma alternativa para minimizar os periodos de crises ou fraco desempenho da
equipe/atleta ¢ criar uma relacdo solida entre a empresa e o patrocinado. Vejamos o
exemplo do Clube de Regatas do Flamengo e a Petrobras, que por 25 anos estampou a
parte frontal do uniforme do time profissional. Por estar presente nos momentos bons e
ruins enfrentados pelo clube, a exposi¢do freqliente consolidou a imagem de uma
empresa solida, positiva e confidvel (TAVARES et al, 2009).

Quando a intencdo ¢ simplesmente ganhar visibilidade, seja para se tornar
conhecido ou até para limpar a imagem da empresa de grandes escandalos, a melhor
estratégia ¢ apostar nos esportes de maior penetracdo nos meios de comunicac¢do de
massa. E o caso dos bancos Bonsucesso ¢ BMG, que ao investirem pesado em
patrocinios para o futebol brasileiro, conseguiram reverter a imagem negativa frente a
seus clientes.

No caso do banco Bonsucesso, a ideia surgiu conforme o relatado na revista
Encontro:

Aqui é do Banco Bonsucesso’ disse o funcionario do telemarketing da
instituicdo, em contato com um cliente para renegociar seu contrato. ‘Nunca
ouvi falar nessa empresa, deve ser engano’, respondeu o cliente ‘O senhor ¢
nosso cliente de crédito consignado que vence no dia tal’, insistiu o funcionario.
‘E verdade. Mas eu nio sabia que o dinheiro era desse banco. Nem conhego
essa empresa’, respondeu. (ENCONTRO, 30 de julho, p. 41, apud LIMA
e SALIBA, 2010)

Apos este evento, a diretoria de marketing do banco decidiu que seria necessaria
uma atitude enérgica para dar grande visibilidade a empresa. Assim, a partir de 14 de
julho de 2009 a marca esteve presente na regido frontal da camisa do Cruzeiro Esporte
Clube. Por outro lado, a parceria entre Cruzeiro e Bonsucesso ndo durou muito tempo.
No final do mesmo ano, outro banco mineiro fechou contrato com o clube. O Banco
BMG, que hoje ¢ o maior investidor do futebol nacional.

Apds ganhar as paginas dos jornais e noticiarios em todo pais devido ao
envolvimento com o escandalo do mensaldo em 2005, o BMG passou a investir de
forma agressiva no futebol brasileiro. Sua marca estd presente nos uniformes de oito

clubes da primeira divisdo do Campeonato Brasileiro. Além disso, o banco ainda possui
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participacao nos direitos economicos de alguns jogadores desses clubes. No total, mais
de 50 atletas fazem parte do fundo de investimento em participacdes criado em 2009.
Aliando o investimento no esporte a responsabilidade social, a empresa
conseguiu reverter a imagem negativa que pairou sobre sua administracdo com o
escandalo do mensaldo. A rapidez com que o banco pds em pratica sua estratégia de
comunicacdo foi o que mais contribuiu para atingir sua meta. Hoje, com o mote de “um
dos maiores produtores de talentos esportivos do mundo”, o BMG se torna cada vez

mais proximo de seus clientes.

RETORNO DE MiDIA ESPONTANEA

Acdes de comunicacdo empresarial através do marketing esportivo talvez sejam
as melhores estratégias de obter retorno de midia espontanea. O esporte estd presente
em todos os meios de comunicagdo. Contratos milionarios sdo renovados a cada
temporada entre as grandes emissoras de TV do pais e os clubes de futebol. Apesar do
maior estadio brasileiro (Maracand) ter a capacidade para apenas 82.238 pessoas, a TV
aberta esta presente em 95,2% dos lares brasileiros, segundo dados do IBGE de 2006.

Ter a marca de sua empresa estampada na uniforme dos jogadores, nas placas de
publicidade dos estadios, ou até mesmo em banners de coletiva de imprensa, garantem
que a imagem do clube seja levada para as residéncias e estabelecimentos comerciais
sem que a empresa precise investir tempo em producdo de releases ou dinheiro em
matérias pagas.

Outra vantagem esta na forma que o receptor/consumidor se expde a estas
mensagens publicitarias. Por ser uma estratégia de marketing que escapa dos intervalos
comerciais tradicionais, o telespectador se encontra mais receptivo € menos propenso a
mudar de canal (OLIVEIRA e POZZI, 1996 apud MINADEO, 2011).

Dessa forma, a marketing esportivo atua como um “lembrete”, estando sempre
presente em situagdes de emog¢do, sem necessariamente impor sua venda. O que cria

uma fécil aceitagdo e identificacdo do publico alvo com a imagem da empresa.

CONCLUSAO
O investimento em marketing esportivo se configura atualmente como uma
importante area para as empresas que buscam consolidar a imagem de sua organizacao e

garantir visibilidade a sua marca. Apesar deste retorno ser dificilmente mensurado em
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dados quantitativos, muitas empresas conseguiram efetivamente acrescer o numero de
vendas de seus produtos apds o investimento no setor esportivo.

As vantagens obtidas a partir dessas agdes de marketing superam os riscos
enfrentados, mas para isso ¢ importante que seja definido um plano de comunicacdo que
leve em consideragdo os diversos aspectos fundamentais como o objetivo da empresa, a
escolha do segmento esportivo e a forma de patrocinio a ser utilizada. Com estas
analises, ¢ possivel minimizar qualquer possibilidade de ter a imagem da empresa
afetada por alguma crise.

Dessa forma, devido a seu apelo emotivo, a capacidade de criar uma identidade
com seu publico alvo torna esse tipo de comunicagao empresarial a forma mais eficiente

de agregar forca e valor a organizagao.
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