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Resumo

Este artigo, que tem como tema “O patrocinio como ferramenta de comunicagdo
estratégica’ visa verificar porque algumas empresas investem em patrocinio. Depois disso,
busca identificar como esta ferramenta pode ser um importante meio para se comunicarem
com seus publicos e trazerem resultados significativos para suas marcas. Para isso, faz-se
um apanhado geral sobre 0s conceitos que os autores trazem sobre 0 tema e depois sobre os
tipos de patrocinio que as empresas podem e costumam utilizar. Entre esses tipos, temos o
patrocinio cultural, social, esportivo, relacionado a causas e a0 meio ambiente. Através da
pesquisa bibliogréfica, conseguiu-se uma diversidade de opinides e pontos de vista devido
aos diversos autores encontrados. E um assunto relevante a ser estudado e cada vez mais
entendido, ndo sO pelas empresas e profissionais, mas também por pesquisadores da area.
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1. Introducéo

O mercado publicitario atual passa por um momento onde alguns meios de comunicagdo
podem estar saturados e ndo serem mais téo eficazes com o consumidor. Nesse contexto,
podemos visualizar diversas empresas utilizando as mais variadas ferramentas de
comunicacdo para atingir o seu publico-alvo. Nesse caso, o patrocinio pode ser uma boa
ferramenta comunicacional e, se bem aplicado, pode dar a empresa principalmente retorno
institucional, ou segja, visibilidade e provocar a lembrangca da marca na mente do
consumidor.

A proposta dessa pesquisa é andisar essa ferramenta um pouco diferenciada de
comunicacdo, o patrocinio. Caracteriza-se como “diferenciado” porque o patrocinio capta a
atencdo do consumidor em um local diferente do convencional. A marca ndo aparece para o
publico no ponto de venda nem tampouco em um comercia de 30 segundos na televisio,

mas sim, N0 seu momento de lazer.

! Trabalho apresentado na Diviséo Temética RelacSes Publicas e Comunicagéo Organizacional, da Intercom Jinior — V1
Jornada de Iniciagdo Cientificaem Comunicacdo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagao.

2 Bacharel em Comunicag&o Social, habilitacdo Publicidade e Propaganda pela Universidade de Caxias do Sul.
Monografia: O patrocinio esportivo como ferramenta de comunicaggo estratégica. E-mail: marathomazi @gmail.com
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Por isso, busca-se entender como essa ferramenta pode ser importante para as empresas e
para as suas marcas e assim, oferecer resultados significativos. 1sso remete ao objetivo do
estudo que é buscar compreender por que e como algumas empresas investem em
patrocinio e tentar demonstrar quais s80 0s principais motivos pelo crescimento de
utilizacdo dessa ferramenta no Brasil.

Para o levantamento de informacdes e andlise do tema foi utilizada como metodologia a
pesquisa bibliografica, inspirada nos preceitos de Ida Regina C. Stumpf (2005). Os estudos
exploratorios, sendo a coleta de informacdes realizada principalmente, através de livros,
teses, artigos e sites da Internet, aprimoraram a pesquisa. De acordo com a autora, essa
forma evidencia as ideias e opinifes dos autores sobre o0 tema, fazendo disso uma atividade
prazerosa, uma vez gue € possivel juntar as ideias, refletir, concordar ou mesmo discordar

dos diversos autores.

2. Patrocinio

Em um mundo onde o consumidor é “bombardeado” pela publicidade a todo instante, este
pode ficar “imune” a esse tipo de impacto constante, selecionando as mensagens que
recebe. Portanto, € possivel que estas midias mais comuns, chamadas de convencionais, ja
estejam um pouco “esgotadas’, tendo em vista que novas oportunidades surgem para o
consumidor atodo instante e que “a midia paga, ndo é mais o coragéo das campanhas, mas
uma catalisadora da conversacdo do consumidor®”.

Hoje, também é dificil fidelizar clientes para que consumam sempre uma mesma marca de
produto ou servico. Para esse processo de fidelizacdo é necessaria uma comunicagdo mais
institucional e menos dependente de preco por parte das empresas. Diante desse cenério,
empresarios, publicitérios e profissionais de marketing tém o desafio de procurar novas e
diferenciadas estratégias para tentar atingir e manter seus publicos de interesse.

Com isso, 0 patrocinio entra no cen&io mercadolégico como uma ferramenta de
comunicacdo alternativa, ndo convencional. O patrocinio tem essa caracteristica porgque é
apresentado ao consumidor em um momento diferente do habitual, no seu momento de

lazer, de descontracdo. “Ao contrario da propaganda’ convencional, o patrocinio [...] seu

3 The future of Agency relationships, Corcoran, Franklan, Drego, citado por Carlos Saul Duque — palestra UCS em
19/04/2011.

* Alguns autores fazem uma certa confus&o entre os termos propaganda e publicidade. Eles utilizam o termo propaganda
guando, na verdade, querem dizer publicidade.
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impacto na mente do consumidor € mais forte, pois ele é parte do entretenimento do
consumidor”. (NETO, 2003, p. 99).

De acordo com Neto (2003), o patrocinio € uma agdo de comunicagdo, assim como
propaganda, mala direta, relagdes publicas, assessoria de imprensa. O mesmo autor diz que
o patrocinio adquire cada vez mais importancia no mix de marketing® das empresas. Barton
A. Weitz (1981) apud Shimp (2002) complementa dizendo que “0 objetivo do patrocinio €
atingir objetivos ligados a consciéncia da marca, melhoria da imagem da marca e
crescimento do volume de vendas”.

Segundo Contursi (2003), o patrocinio pode ser definido como um meio de associar
produtos, eventos, marcas, através de uma associacdo e com isso obter beneficios. Diz
ainda, que o patrocinio pode ser utilizado como uma maneira alternativa de comunicacao,
pois utiliza um tom menos comercial, mais natural, mais sutil.

Cardia (2004) simplifica os conceitos ja apresentados, caracterizando o patrocinio como
uma relacéo de troca entre patrocinador e patrocinado, onde o primeiro investe de forma
tangivel, ou sgja, com dinheiro, e recebe em troca espacos para disseminar suas mensagens
ao publico de interesse. 1sso pode se aplicar amaior parte dos tipos de patrocinio.

De acordo com Kotler (2009), relacfes publicas, assim como a promogdo de vendas, € um
recurso de abrange um amplo conjunto de ferramentas e que pode ser muito eficiente. O
patrocinio € uma delas e pode ser utilizada isoladamente ou pode ser associada a outras
acOes de marketing.

Diante dos diversos conceitos favoraveis e a visibilidade de uma pratica que enxerga esse
mercado crescente, as empresas cada vez mais atuam como patrocinadoras. Elas utilizam o
patrocinio em eventos ligados ao esporte, a cultura, ao social ou a ecologia. A partir disso,
encontram-se algumas empresas que participam ativamente de programas de patrocinio. Ha4
aquelas que participam, inclusive, de mais de um tipo paralelamente. Para cada tipo de
patrocinio ha motivos, beneficios e riscos diferentes, dependendo do negdcio e dos
objetivos da empresa.

De acordo com os diversos autores utilizados como referéncia, em todos os tipos de
patrocinio o principal retorno que uma empresa pode esperar € o retorno institucional, que

acontece através da midia espontanea’. 1sso acontece quando a marca aparece para o

® Mix de marketing ou mix de comunicacéo &, segundo Kotler, os 4 Ps: produto, preco, praca e promocao, cada um
utilizando diferentes ferramentas de atuag&o.
® Quando a veiculagdo ndo é paga, é gratuita.
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publico através de noticias jornalisticas, que naturalmente sdo transmitidas diariamente, e
gue levam as marcas dos patrocinadores junto com elas.

Portanto, existe a possibilidade de que o patrocinio, em qualquer um dos seus tipos, ofereca
um bom retorno para as empresas que nele investem. Sendo o patrocinio uma acdo de
marketing promocional’, ele busca retorno institucional. E este o principa beneficio que

uma empresa patrocinadora deve esperar: a promocao da marca.

3. Ostiposde patrocinio

O patrocinio &, portanto, uma relacdo de troca entre a marca patrocinadora e o patrocinado
com uma relacdo que pode beneficiar ambas as partes. O ato de patrocinar pode ser
conceituado como a realizacdo de um investimento de marketing onde busca-se estabel ecer
uma associagdo positiva entre a imagem, a marca e o produto ou servico da empresa,
através de diversas estratégias.

Dentro do patrocinio, encontramos alguns tipos diferentes nos quais € possivel investir
separadamente, ou ab mesmo tempo. Para visualizar melhor cada um deles, pode-se utilizar
a guda de alguns autores. Neto (2003) divide em quatro categorias. 0 patrocinio cultural,
social, esportivo, ecol6gico e como outra categoria, o patrocinio de eventos. Ele ndo separa
“patrocinio de eventos’ porque diz que o conceito de evento € amplo e pode ser aplicado a
qualquer uma dessas modalidades.

Por outro lado, Shimp (2002) divide em apenas dois grupos, 0 patrocinio de eventos e 0
relacionado a causas, cada qual envolvendo um subgrupo com diferentes caracteristicas.
Além deles, ha outros autores que ndo concordam igualmente na maneira de dispor esses
tipos de patrocinio.

Seria pertinente pensar que, para este trabalho, seria mais adequado dividi-los em cinco
categorias: patrocinio cultural, social, esportivo, relacionado a causas e ab meio ambiente.
Divididos assm, é possivel dar maior visibilidade, entender o contexto em que cada um
esta inserido, onde e de que maneira se pode aplicalos. E importante para quem desgja
agregar o0 patrocinio as suas ferramentas de comunicacdo, conhecer esses tipos e 0s
atributos de cada um.

" Marketing promocional engloba todas as ferramentas de comunicagéo que veiculam determinada mensagem para o
publico-alvo. (KOTLER, 2009, p. 140).
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3.1 Patrocinio Cultural

JA vimos que o patrocinio pode ser considerado uma ferramenta de comunicacdo, que
engloba alguns tipos a partir dele. O patrocinio cultural € um deles e tem como foco a
cultura. Mesmo sendo uma modalidade que envolve a descontracdo® do publico, esse tipo
de patrocinio deve ser muito bem planegjado para que nada de errado aconteca. Nesse caso,
0 publico é segmentado de acordo com os diferentes eventos e as empresas patrocinadoras
podem optar por um evento ou uma acdo em especifico, conforme o0 seu negocio e 0 seu
objetivo.

Alguns autores dizem que o patrocinio cultural é uma técnica de comunicacdo por
associacdo. 1sso acontece porque as empresas dispde certos recursos a fim de associar sua
marca ao projeto ou ao evento. Pode-se dizer também, que esta associacdo pode ser feita
com valores como: qualidade, inovagao, tradicdo, compromisso, etc. Esses valores podem
ser ligados a0 evento quando ele € considerado de sucesso. Assim, a marca que aparece
também passa a ter essa caracteristica de marca de sucesso.

Para Neto (2003), o patrocinio cultural oferece entretenimento e lazer para as pessoas’, e
além de transmitir valores e conceitos de beleza, também desperta sensibilidade e diversas

emocdes. E se “a cultura é o bem mais precioso de um povo™

e 0 publico neste momento
esta feliz e despreocupado, pode-se aproveitar para lhe oferecer uma marca nova, um
produto bom ou um servico de qualidade.

No Brasil, vemos diversas empresas investindo na cultura. Algumas delas, participam
ativamente, beneficiando a cultura brasileira e também as préprias marcas. Um exemplo
disso, é a Petrobras™, que possui 0 programa Petrobras Cultural que é hoje, segundo a
prépriaempresa’™, o principal programa de patrocinio cultural do pais.

Os bancos também sdo grandes investidores desse tipo de patrocinio™. A Caixa Econdmica
Federal, o Itall e 0 Santander sdo exemplos de empresas que possuem programas fixos e
assim, promovem frequentemente eventos culturais como exposi¢les, mostras, espetacul os

de danca e teatro, shows, semindrios, cursos.

8 Descontragdo no sentido de ndo ser um momento t&o sério, de ser um momento de lazer do consumidor.

® Acredita-se que quando ele diz que o patrocinio cultural oferece entretenimento as pessoas ele quer dizer que muitas
vezes sem o patrocinio ndo ha evento. Entéo, com a existéncia de um patrocinador o evento acontece, proporcionando o
entretenimento & um determinado grupo.

10 Frase retirada do site: http://www.petrobras.com.br/pt/meio-ambiente-e-sociedade/val orizando-a-cultural. Acesso em
11/02/2012, 15:30.

1 Empresa brasileira que tem como negécio a energia

2 http://www.petrobras.com.br/pt/meio-ambi ente-e-sociedade/val orizando-a-cultural. Acesso em 12/02/2012, 15:45.

13 De acordo com as pesquisas feitas, chegou-se a esta concluszo.



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Fortaleza, CE -3 a 7/9/2012

O objetivo da acdo cultural é facilitar o acesso da sociedade nessas manifestactes, além de
valorizar a criatividade do povo. Com os exemplos de algumas empresas pode-se
comprovar a teoria, que diz que um evento cultural organizado bem plangado, bem
aplicado e, de certaforma, engajado com o negécio da empresa pode proporcionar um bom
retorno para as empresas que nele investem. A empresa pode obter retorno como
fortalecimento, posicionamento e promocado da marca, além de conquistar a simpatia do

publico que estd envolvido nessas agoes.

3.2 Patrocinio Social

Uma boa maneira de se diferenciar da concorréncia, pode ser patrocinando causas sociais.
Com esse tipo de patrocinio, € possivel agregar novos valores a marca, conguistando o
consumidor. Se o patrocinio cultural consegue a simpatia do publico através dos gostos pela
arte, o patrocinio socia atrai pelo valor agregado a marca. 1sso porque a empresa € vista
como quem pratica 0 bem, que gjuda pessoas ou entidades que precisam e por iSso é vista
com “bons olhos’ pela sociedade.

Nesse contexto, Kotler (2000) descreve o marketing social como um conjunto de atividades
que tem como objetivo aumentar a aceitacdo de uma ideia ou uma préatica social, como
neste caso. 1sso também nos faz pensar que precisa existir uma alianca para que esta acéo
aconteca. A parceria € feita entre uma empresa e uma entidade e o beneficio da acéo deve
agradar ambas as partes.

Com o patrocinio socia sendo aderido por varias marcas, € possivel que mais empresas
comecem a patrocinar agdes sociais. Ja diz Neto (2003), que o maior beneficio para a
empresa € o reconhecimento e a credibilidade. Ele diz ainda, que todos admiram uma
empresa que exerce sua responsabilidade social.

Portanto, é provavel que, utilizando o patrocinio social as empresas conquistem a simpatia
do publico, agregando valor a sua marca. E importante que essa agdo seja praticada pelas
empresas, pois elas podem ir aém das obrigacfes fiscais, aém da fonte de ocupacéo e da
demanda de insumos. Elas podem se preocupar mais com acgles sociais, pois podem

também associar isso as suas estratégias de marketing, ndo perdendo dinheiro.

E o momento da empresa-cidadd, comprometendo-se ndo mais apenas
com o lucro, mas também com o lucro social, ou saldo positivo em termos
de beneficios sociais em gera que a empresa obtém ao fina de cada
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exercicio social, responsabilidade social e preocupacdo com 0 meio
ambiente. (NETO, 2002, p. 96)

A Ambev** é uma empresa que apoia e desenvolve agdes de responsabilidade social. Por
exemplo, com o programa Reciclagem Solidaria, cursos de capacitacdo e seguranca Sa0
oferecidos para catadores de material reciclavel. Segundo a propria empresa’™, a iniciativa
apoia mais de 30 grupos e 16 cooperativas de catadores de material reciclavel nos estados
do Amazonas, Ceard, Pernambuco e Rio de Janeiro.

Além de apoiar projetos, empresas que desgjam patrocinar esse tipo de causa, podem
engajar suas marcas em eventos que sejam de cunho social. Com isso, podem convocar a
imprensa para comparecer ao evento ou atvidade e também enviar releases para as
principais midias. Essa seria um forma bésica de promover a marca atravées da midia
espontanea.

Com isso, entede-se que o patrocinio social, se bem aplicado, pode gerar um bom retorno
para uma empresa ou para uma marca. E importante pensar que as acdes de patrocinio
socia também precisam do apoio dos meios de comunicagdo. Assim, a midia espontanea
pode difundir a informagéo de maneira que todos saibam da agéo praticada pela empresa,

trazendo mais sucesso as estratégias de marketing das empresas.

3.3 Patrocinio reacionado a causas

Existe uma certa discordancia entre alguns autores em relagdo aos termos patrocinio social
e relacionado a causas. Alguns autores ndo 0s separam, porém, amaioria, os diferencia. Por
iSso, Vé-se para este trabalho que, enquanto o primeiro envolve uma empresa patrocinando a
acdo socia em s, 0 segundo acontece quando uma empresa reserva parte da verba
arrecadada com a venda de algum produto ou servigo, para uma entidade assistencial.
Portanto, a agdo de patrocinio relacionado a causas sociais pode ser considerada quando a
empresa contribui para uma causa, uma vez gque o cliente compra um produto ou adquire
um servico. “Marketing para causas sociais € uma atividade comercial pela qual as
empresas e instituicbes de caridade ou causas formam parceria para comercializar uma
imagem, produto ou servico em beneficio mituo.” (PRINGLE, 2000, p. 95).

14 Companhia de Bebidas das Américas (Ambev). Integra a maior plataforma de produco e comercializacdo de cervejas
do mundo: a Anheuser-Busch InBev (AB InBev).
15 www.ambev.com.br/pt-br/a-ambev/patroci ni os/patrocinios-sociais. Acesso em 10/02/2012, 22:00.
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Patrocinando acOes relacionadas a causas sociais, a empresa pode gudar entidades
assistenciais, promover o desenvolvimento da sociedade e ainda ganhar retorno para a sua
marca, atendendo a sua prépria estratégia de comunicacdo, pois a comunidade em geral vé
com simpatia uma empresa que Se engaja em causas nobres.

E ainda, ha uma questdo um pouco mais importante a ser lembrada:

[...] é provavel que a associacdo entre uma marca e uma boa causa
influencie os consumidores, levando-os a preferir aquele determinado
produto ou servico, e ndo o0 de seus concorrentes, considerando-se que
todos os outros fatores sejam semelhantes. (PRINGLE, 2000, p. 112).

Com essa afirmacdo pode-se perceber que € possivel que o consumidor dé preferéncia a
uma marca que estegja envolvida em uma causa, pois assim ele sabe que também estd
contribuindo para a causa. Se, ainda no plangamento, a empresa ver que existe
probabilidade de vender mais em funcdo dessa acdo, ela pode comecar a pensar na
execucdo dessa atividade.

De acordo com Pringle (2000), sga qual for o procedimento escolhido, a adogdo de uma
“causa’ pode dar a uma marca um “credo” ou “sistema de crencas’ e resultar numa
percepcao e intencdo de compra significativamente melhor, por parte do consumidor.

Um 6timo exemplo de patrocinio relacionado a causas é o MacDia Feliz, promovido
anualmente pela empresa MacDonald's do Brasil. No dia destinado a acontecer essa agéo,
todo o dinheiro obtido com a venda de sanduiches Big Mac™® é revertido para instituicoes
de apoio e combate ao cancer infanto-juvenil de todo o pais. Com este patrocinio, aém da
empresa tornar-se “bem vista’ pela sociedade, ela é beneficiada com o dia de maior
movimento nos restaurantes de todo o pais*’.

Com isso, vé-se que o patrocinio relacionado a causas € um investimento onde dois lados
tém a ganhar. O patrocinador ganha em visibilidade da marca e a simpatia por parte do
consumidor. A entidade beneficiada, por sua vez, ganha com os recursos concebidos pela

empresa patrocinadora.

16 | soladamente ou na McOfertan® 1 (exceto alguns impostos), além de materiais promocionais confeccionados pelas
instituicOes participantes.
7 http://www.instituto-ronal d.org.br/index.php/me-dia-feliz/a-campanha. Acesso em 10/02/2012, 15:50.
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3.4 Patrocinio relacionado ao meio ambiente

Atualmente, muito tem se falado sobre meio ambiente. O mundo inteiro vive um momento
onde esse assunto precisa ser exposto e algumas atitudes em relacdo a ele precisam mudar.
A pauta estd na agenda setting'® da sociedade e por isso, as empresas tém uma certa
necessidade de serem vistas como colaboradoras para um planeta mais sustentével. Diante
isso, elas estdo na busca de métodos e atividades que possam ligar seu home e sua marca a
preservacao ambiental.

E importante que as empresas tenham consciéncia ecol 6gica ao fabricarem seus produtos,
ao fazerem manutencdo de equipamentos, e muitas outras coisas, no intuito de preservar,
principalmente, a dgua e a energia elétrica. O patrocinio de acdes relacionadas a0 meio
ambiente pode ser uma maneira de envolver a empresa nesses projetos e ainda trazer
retorno & marca. Agdes sociais e educacionais voltadas para a preservagdo do meio
ambiente fazem parte desse tipo de patrocinio.

“Os produtos devem, primeiramente, ser aceitavels em termos das consequéncias
ambientais, para depois ter como prioridade a questdo social.” (WEBSTER, 1978 p. 82 e
83). JA naguele ano, entendia-se que ndo adiantava uma empresa mostrar seu envolvimento
com o meio ambiente se 0 seu produto em si ndo fosse ecol ogicamente sustentéavel.

Os consumidores, por sua vez, também estdo na busca de um consumo consciente. De
acordo com um estudo™, 21% dos brasileiros estdo informados sobre as condutas
socioambientais de empresas e 9% se preocupam com 0 comportamento sustentavel dos
fabricantes. Isso mostra que jA existem muitos consumidores e também empresas
preocupadas com isso.

A partir dessa verificagdo, € possivel pensar que 0s consumidores passem a avaliar mais
este quesito numa marca, antes de comprar € Com iSso € preciso gue as empresas consigam
agradar esse consumidor cada vez mais exigente. Segundo Neto (2000), nesse momento, as
empresas ndo querem ficar de fora e nem com uma imagem negativa como uma empresa
que nada faz para melhorar o planeta, por isso investem em acfes relacionadas a0 meio
ambiente.

Para satisfazer esse consumidor, € preciso que o produto ou servi¢o da empresa sgja bom
em todos os quesitos ja avaliados e conhecidos pelo consumidor e agora também, na

questdo ecoldgica. Ha empresas que ja estdo completamente engajadas, com métodos

18 A agenda setting diz que amidia “dita’ a pauta das conversas da popul ag&o.
¥ TAVELIN, Cristina. Responsabilidade de quem? 14 de abril de 2011. Link
http://www.idei asustentavel .com.br/2011/04/responsabilidade-de-quem. Acesso em 04/06/2011,10:56.
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adotados na prépria empresa, na fabricagdo dos seus produtos e ainda com agdes voltadas
ao meio ambiente.

Um simples exemplo relativo ao meio ambiente sdo os “canteiros adotados’ que existem
em algumas pequenas cidades. As empresas “adotam” 0s canteiros, destinando um valor a
prefeitura para que fagam a manutencéo destes. Enquanto isso, a marca da empresa aparece
No espaco junto a0 canteiro destinado para essa divulgacdo. E uma forma simples e barata
gue as empresas encontram de gjudar o meio ambiente e ainda colocar sua publicidade.

O Banco Bradesco, em uma parceria com o0 governo do estado do Amazonas, mantém a
Fundacdo Amazonas Sustentavel (FAS), instituicdo congtituida para valorizar a Floresta
Amazonica e melhorar a qualidade de vida das comunidades ribeirinhas®. Ha ainda,
grandes empresas brasileiras que fazem selegbes anuais de projetos de patrocinio
relacionado ao meio ambiente, bastainscrever o projeto através da Internet.

3.5 Patrocinio Esportivo

Desde o0 surgimento do esporte, muitas mudancas aconteceram. De uma simples atividade
fisica, hoje, 0 esporte pode ser visto como um negocio, levando milhdes de pessoas a
virarem torcedores, atletas, telespectadores, patrocinadores dessa atividade téo ligada ao
lazer. Além disso, mexe com a emocdo de todas as pessoas envolvidas direta ou
indiretamente.

Se a dtividade esportiva se desenvolve num clima de espontaneidade e diversdo, as
empresas podem aproveitar esse momento para melhor posicionar-se diante do consumidor.
Neto (2000) afirma que o esporte ja se mostrou um excelente produto para as empresas,
para o governo, paraamidia.

Para Mullin (2004), o marketing esportivo consiste nas atividades que tem como objetivo
satisfazer as necessidades ou 0s desgjos do consumidor esportivo através de processos de
troca. Em termos gerais, pode ser que os esportes satisfacam as necessidades do torcedor

naguele instante, pois ele vive 0 momento desejado de |lazer, alegria e descontracéo.

Marketing esportivo € um dos segmentos do marketing tradicional que se
utiliza do desporto como meio de agregar, fortalecer, construir, ampliar e
preservar a imagem de uma instituicdo, personalidade, marca ou produto
[...] trata o esporte como um produto e este produto [...] tem demonstrado
uma indiscutivel vocagdo comercial. (POIT, 2006, p. 54).

2 htp://www.bancodopl aneta.com.br/site. Acesso em 10/02/2012, 21:30.
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Dentro do marketing esportivo encontra-se o patrocinio esportivo, que segundo Cardia
(2004) € o investimento que uma entidade faz com a finalidade de atingir publicos
especificos e receber em troca algumas vantagens, como incremento de vendas, promocéo,
melhor imagem e simpatia do publico.

De acordo com Costa (1996), as primeiras empresas a utilizarem o esporte para difundir
suas marcas foram os fabricantes de produtos esportivos, pois estavam ligados ao esporte e
lidavam diretamente com os clubes, equipes, atletas. Depois disso, outras marcas
comecaram a patrocinar 0 esporte, as quais tinham relacdo com o esporte mais
indiretamente, como por exemplo, marcas ligadas a salde, energia, emocdo. Desde |3,
muita coisa mudou. Hoje, vemos marcas que patrocinam esporte as quais 0 seu produto ou
servico ndo tem nenhuma relagdo direta com 0 esporte e mesmo assim, sdo cases de
SUCESSO.

No Brasil, 0 esporte pode ser considerado um negécio, sendo o futebol, a verdadeira paixao
da maioria dos brasileiros. Fazendo parte da indUstria do entretenimento, o esporte pode
gerar receita e ainda oportunidades de emprego. Muitas empresas sdo adeptas ao patrocinio
esportivo e é por isso que vemos tantas marcas ligadas aos eventos esportivos.

As marcas patrocinadoras de esporte procuram espacos Visiveis onde estiver disponivel.
Nos uniformes, acessorios, equipamentos e também nos locais de maior visibilidade dentro
do evento. A marca também € relacionada com o sucesso do atleta, com avitoriado clube e
do proprio evento esportivo. Quando o atleta, o clube ou equipe sdo vitoriosos, a marca
também é vitoriosa

Neste tipo de patrocinio, a midia espontanea se encarrega de divulgar, e muito bem, as
marcas, pois esporte € noticia todos os dias nas mais variadas midias. Além disso, jogos de
todos os esportes sdo transmitidos pelas redes de televisdo e também nas rédios. E ainda, ha
0 publico no local do evento, que visualiza as diversas marcas. Por isso, pode-se dizer que a
visibilidade gque marca no esporte é muito grande.

Quanto aos beneficios para a marca, no esporte, a maior motivacdo é a potencializagdo da
marca, valorizar através da exposi¢ao em diversos locais. Complementando, “é por meio do
patrocinio esportivo que a marca concretiza seus atributos e envolve com muito mais apelo

0 coracao e os habitos dos seus publicos-alvos’. (POIT, 2006, p. 55).
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4, Conclusao

Percebeu-se, no decorrer deste trabalho, que existem diversas ferramentas de comunicagdo
que podem ser utilizadas pelas empresas e que fogem dos métodos convencionais de
promover a comunicagdo da marca com seu publico-alvo. Dessa maneira, as empresas
buscam sempre mais diferenciacdo dos concorrentes e o patrocinio mostra-se adequado e
importante para as empresas que desejam obter um retorno institucional.

Apresentaram-se alguns conceitos que indicam que a marca € um fator realmente
importante para as empresas e que o0 patrocinio, em qualquer um dos seus tipos, pode ser
utilizado por elas como uma ferramenta de comunicacao estratégica. Com alguns exemplos
sucintos, foi possivel perceber que o patrocinio € capaz de gerar resultados positivos para as
empresas que nele investem e entender de que forma o patrocinio pode ser utilizado para
gerar a promogao da marca.

De acordo com o que foi verificado, esse € um mercado com um grande potencia de
crescimento, sendo que, atualmente, no Brasil, as empresas comecam a vislumbrar o fato de
gue podem contribuir com questdes sociais e ab mesmo tempo fazerem sua comunicacao.
Assim, o setor pode crescer ainda mais e trazer mais beneficios as empresas e ao proprio
pais como um todo.

Apesar da pouca disponibilidade de obras que apresentassem especificadamente o tema
patrocinio, tentou-se buscar uma bibliografia variada. 1sso resultou em uma verificacéo de
discordancia entre os autores em relacdo a diversas questdes rel acionadas ao tema. De certa
forma, isso enriqueceu o trabalho, pois proporcinou um bom complemento entre as
informagoes.

A pesquisa foi relevante, pois as empresas podem perceber a importancia das acbes de
patrocinio e de um bom plangamento para a aplicacdo desta ferramenta. Podem
compreender também, gue um plano de patrocinio deve se adequar ao perfil da empresa
patrocinadora e ao seu negocio. Além disso, podem buscar mais informagdes sobre as

empresas citadas que ja utilizam esta ferramenta.
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