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RESUMO

Este trabalho baseia-se na analise da importancia do marketing esportivo como ferramenta
de agregar valor a marca das organizacdes, proporcionando um diferencial ao posiciona-
mento. Trata-se de um estudo de caso das agdes de comunicacdo da Paschoalotto Servicos
Financeiros, patrocinadora desde julho de 2012 do Bauru Basketball Team, tradicional e-
quipe de basquete de Bauru (SP). Com a saida do antigo patrocinador, a cidade corria o
risco de ficar sem uma equipe profissional de basquete. Diante das dificuldades que o No-
roeste, time de futebol de Bauru, vem enfrentando nos Gltimos anos, a midia e os habitantes
locais passaram a dedicar uma maior aten¢ao a equipe de basquete, que vem demonstrando
poder de competitividade nos torneios que disputa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing esportivo; comunicacao; Bauru Basketball Team; Pas-
choalotto Servi¢os Financeiros.

INTRODUCAO

Com as mudangas da sociedade e das relagdes com o mercado, a importancia do
marketing dentro das praticas organizacionais esta crescendo. Diversos instrumentos do
marketing sdo utilizados com o objetivo de conquistar a credibilidade, simpatia e preferén-
cia tanto do seu publico externo quanto a confianga do seu publico interno. E um dos prin-
cipais instrumentos utilizados pelas empresas atualmente ¢ o esporte, pois possibilita um
diferencial no posicionamento da organizagao e a maior visibilidade junto aos mercados ¢ a

comunidade em geral.
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Sendo assim, esta pesquisa tem como analise as agdes de estratégia de marketing e
de comunicagdo principalmente interna em 2012 utilizadas pela Paschoalotto Servigos Fi-
nanceiros para o patrocinio do Bauru Basketball Team. O estudo partird das estratégias do
marketing esportivo a fim de identificar os aspectos que contribuiram ou nao para a valori-
zagdo da marca da empresa.

Como forma de avaliar a percepcao das estratégias de comunicacao interna através
do marketing esportivo da Paschoalotto Servigos Financeiros, foi realizada uma pesquisa
qualitativa online com perguntas fechadas e uma aberta, contando com a participagdo de
trinta e dois funcionarios/respondentes das filiais de Agudos e Bauru, cidades do interior de
Sao Paulo. Este trabalho esta dividido em duas partes. No primeiro momento, foi desen-
volvido o contetdo tedrico o qual aborda: defini¢des de marketing esportivo e demonstra-
¢do de como também ¢ uma ferramenta de comunicacdo externa e interna das organizagdes
privadas. No segundo momento sera apresentado o estudo de caso das agdes da Paschoalot-
to Servicos Financeiros, patrocinador desde julho de 2012 do Bauru Basketball Team, tradi-
cional equipe de basquete de Bauru, bem como as informagdes da pesquisa aplicada.

A revisdo bibliografica apoiou-se em trabalhos de autores como Melissa Johnson
Morgan e Jane Summers (2008) com as teorias de marketing esportivo, e Margarida Maria

Krohling Kunsch (2003, 2009) com as teorias de comunicac¢ao integrada.
MARKETING ESPORTIVO E A COMUNICACAO INTEGRADA

O marketing esportivo ¢ um setor que esta em ascensdo no Brasil, principalmente
porque o pais serd a sede dos dois maiores eventos da area de esporte: a Copa do Mundo de
Futebol em 2014 e os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro em 2016. E como se encontra na
fase de “desenvolvimento” no pais, hd muitas empresas que atuam nessa area sem possuir
um planejamento efetivo e o dominio dessa ferramenta de comunicagao. Ou seja, os inves-
timentos ou patrocinios esportivos nessa area nao podem ser apenas por gostos pessoais da
diretoria e presidéncia de uma organiza¢do ou forma de filantropia, mas deve ser encarado
como uma plataforma de comunicagdo da empresa que pode contribuir para atingir os obje-
tivos e metas organizacionais com seu publico interno e externo.

O marketing esportivo, segundo Shank (2002, apud MORGAN; SUMMERS, 2008,
p. 6), pode ser defino como “a aplicagdo especifica dos principios e processos de marketing

aos produtos esportivos e ao marketing de produtos ndo-esportivos por meio da associacao
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com o esporte”. Em outras palavras, instituigdes esportivas podem agir como empresas a-
través do marketing ou as organizagdes podem utilizar o esporte como forma de promocao
e interagdo com seus publicos.

Vale a pena ressaltar que o esporte possui um poder para desenvolver relacionamen-
tos estratégicos que o tornam uma ferramenta por meio da qual as organizagdes podem a-
tingir objetivos de marketing que vao da consolidagao da marca a fidelizacao em longo pra-
7o para consumidores internos e externos. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 288). E no
momento que a empresa cria um vinculo com algum esporte ha a demonstragao de sua iden-

tidade e posicionamento perante o mercado.

A utilizagdo de marketing junto ao esporte envolve o incentivo a realiza-
¢do de transagdes que se inter relacionam, tendo como centro o esporte e
seus atores. Estes, por sua vez, procuram relacionar-se, de um lado, com
empresas investidoras - voltadas tanto para o fomento a geracdo de um
produto no terreno esportivo quanto para a obtengdo de resultados junto ao
publico - e, de outro, com o préprio publico - interessado em consumir e-
ventos e produtos do esporte em si e, conseqiientemente, sensivel as men-
sagens daquelas organiza¢des que demonstram uma clara identidade com
suas preferéncias. (TEITELBAUM, 1997, p. 13)

Ainda no contexto esportivo, o marketing possui métodos promocionais, como a
publicidade, podendo ser por meio da demonstracdo de logomarcas nas camisas dos jogado-
res e o patrocinio de uma empresa privada com clubes esportivos. Isso pode ser conceituado
como “um investimento em uma identidade esportiva cujo propoésito € apoiar os objetivos
de determinada organizagdo, suas metas de marketing e estratégias promocionais.”
(SHANK, 2003 apud MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 240). E este tipo de investimento
pode ser por meio de dinheiro ou negociagao (por exemplo, empresas que fornecem materi-
al esportivo).

Além disso, segundo REIN; KOTLER; SHIELDS (2008, p. 222), “muitos patroci-
nadores contam com um produto sem relacionamento direto com os esportes, mas que
mesmo assim descobre finalidade na utilizacdo da marca esportiva como plataforma pro-
mocional”. Isto ¢, no ambiente corporativo, mesmo uma organizacao que inicialmente nao
se relacione com o esporte, devido ao tipo de produto ou servigo prestado, pode utilizar o
patrocinio como instrumento do marketing esportivo, pois possibilita despertar o interesse e
a valorizacao do publico externo pela marca da empresa independente do ramo a qual atua.

Porém, esse crescimento de imagem para a empresa também pode funcionar com o publico
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interno, ja que esse publico consiste em funcionarios e colaboradores que sdo parte essenci-
al da empresa, pois trata-se de canais diretos de transmissdo da cultura organizacional. E ¢
neste contexto que a Comunicagdo Integrada se relaciona com o marketing esportivo.

De acordo com a Kunsch (2009, p.115), a comunicagdo integrada ¢ aquela em as
diversas areas atuam de forma sinérgica. “Ela pressupde uma juncdo da comunicagao insti-
tucional, da comunica¢ao mercadoldgica e da comunicagdo interna, que formam o compos-
to da comunicacdo organizacional”. Entdo a Comunicagdo Integrada pode utilizar o marke-
ting esportivo para colaborar na criacdo de uma imagem institucional consolidada no mer-
cado. Além disso, pode contribuir através da comunicagdo voltada ao publico interno para
que diferentes segmentos ou cargos de uma mesma organiza¢ao compartilhem dos mesmos

valores e principios.

A comunicagdo interna ¢ uma ferramenta estratégica para compatibilizar
dos interesses dos empregados e da empresa, através de estimulo ao dialo-
g0, a troca de informagdes e de experiéncias e a participagdo de todos os
niveis. (Rhodia, 1985 apud KUNSCH, 2003, p. 154)

A interacdo e o compromisso dos funcionarios com as empresas se tornam cada vez
mais importantes, sendo um elemento diferencial no mundo corporativo atual, pois o capital
humano mais valorizado, integrado e motivado ¢ fundamental para qualquer organizacao
obter sucesso. Segundo BRUM (2003, p.39) “ninguém ¢ feliz num ambiente onde ndo exis-
te integracdo entre pessoas, entre dreas e até mesmo entre a empresa € o publico interno
como um todo.” Com esta visdo, ¢ essencial que as empresas desenvolvam estratégias dife-
renciadas para integracdo com os funciondrios. Como afirma Kunsch (2002, p. 128), o setor
de comunicagdo interna ¢ uma area vital, que deve ser integrada ao conjunto de politicas,

estratégias e objetivos funcionais da organizagao.

ESTUDO DE CASO

A Paschoalotto Servicos Financeiros faz parte do Grupo Nelson Paschoalootto (NP),
o qual atua no mercado hd mais de 18 anos. A empresa foi constituida em agosto de 2009
depois de uma reestruturagdo tanto do nome como de marca da empresa PIC Brasil. Segun-
do o site da empresa, que atua na recuperacao de crédito, cobranca e gestdo de créditos, sua

matriz possui uma area de mais de 25mil metros quadrados estabelecida na cidade de Bauru
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e conta com mais de 3.000 pontos de atendimento, tendo como média didria 250 mil liga-
¢oes telefonicas.

A organiza¢do conta com mais de 8.000 colaboradores distribuidos nas filiais de
Agudos, Belo Horizonte, Brasilia, Campinas, Campo Grande, Cuiaba, Curitiba, Florianopo-
lis, Fortaleza, Goiania, Londrina, Marilia, Palmas, Porto Alegre, Recife, Ribeirao Preto, Rio
de Janeiro, Salvador, Sdo José do Rio Preto, Sdo Paulo, Sorocaba, Uberlandia e Vitoria. A
empresa tem como clientes externos grandes empresas entre elas: a AMC do Brasil, Banco
do Brasil, BMC, Bradesco, Caixa Federal, Caixa Seguros, Cifra, Credibel, Fiat, Ford, Hon-
da, Itau, J. Safra, Mapfre, Mercedes Bens, Panamericano, Real, Santander, Scania, Sudame-
ris, Unibanco e Volkswagen.

Com a missao de “comprometimento com o cliente e satisfacdo dos seus objetivos
com ética, harmonia, profissionalismo e responsabilidade social”, a empresa possui um alto
nivel de tecnologia nos servigos prestados para tentar obter sucesso no mercado, além de
reconhecer a importancia da satisfagdo dos seus consumidores oferece também assisténcia
aos colaboradores com programas de motivagao, atividades de prevencao de distirbios e de
treinamento para desenvolvimento pessoal e profissional.

A organizagdo também realiza parcerias com o intuito do incentivo e formacdo de
atletas esportivos, como por exemplo: o patrocinio do volei feminino do time da Associagao
Luso-Brasileira e o clube de futebol do Noroeste, (ambos da cidade de Bauru). Além do
mais, apoiou atletas como o judoca Arthémio Caetano e o carateca Rodrigo Gimenez.

Porém, para esta andlise foi selecionado o patrocinio esportivo com o time de bas-
quete de Bauru. Quando se chamava Tilibra-Copimax, a equipe sagrou-se campea brasileira
em 2002 e realizou sua melhor campanha nesse campeonato, revelando ainda alguns joga-
dores, como, por exemplo, o armador “Leandrinho”, um dos principais jogadores brasileiros
a atuar na National Basketball Association (NBA) — a liga profissional de basquete norte-
americana. No ano 2006 o time ficou sem apoio ou patrocinio, o que causou sua saida do
cenario do esporte. Entretanto no ano de 2007, o basquete bauruense retornou ao cenario
nacional com o patrocinio esportivo da Itabom — Frigorifico, e, no ano de 2010, o Bauru
Basket conquistou a Copa EPTV de Basquete. Vale ressaltar que apesar de ter retornado as
competicdes com este patrocinio master, o time frequentemente softria falta de dinheiro para
fechar as contas em saldos positivos. Além disso, havia a dificuldade de nao possuirem um
ginasio adequado para os treinamentos € jogos, os quais ocorriam nas dependéncias da As-

sociacdo Luso-Brasileira, porém sem estrutura suficiente para sediar as partidas de basque-
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te, em virtude das arquibancadas pequenas e do espago nao apropriado.

Apenas no ano de 2012 o time com o apoio da prefeitura da cidade de Bauru obteve
condigdes de treinar novamente no ginasio “Panela de Pressao”, participando de duas com-
peticdes internacionais: a Liga das Américas e o Torneio Interligas, alcancando o 5° lugar
em ambas. E foi nesse mesmo ano que a empresa Paschoalotto Servigos Financeiros iniciou
seu apoio, tornando-se a principal patrocinadora.

Segundo a empresa ha incentivo fiscal proporcionado pelo municipio de Bauru, on-
de 5% do ISS (Imposto sobre Servigos), devido € revertido a patrocinio esportivo. Desta forma
a Paschoalloto Financeiros pode aplicar parte dos tributos em Projetos de Lei de Incentivo aos
Esportes tanto locais como nacional que proporcionem visibilidade a empresa. Assim o patro-
cinio ¢ uma oportunidade de incentivo do esporte na cidade e de uma parceria que possibili-
ta uma associagao dos valores incutidos no time de basquete, como a imagem do time de
guerreiros, de unido, garra e determinagdo com a identidade organizacional. Para a Paschoa-
lotto se associar ao Bauru Basket ¢ uma parceria de grandes empresas, ja que o time possui

uma trajetoria de sucesso, assim como a organizac¢ao (Figura 1).

Figura 1. Uma parceria de grandes
Fonte: Disponivel em:< http://www.gruponp.com.br/noticias/145-paschoalotto-oficializa-parceria-master-do-

time-bauru-basketball-team> Acesso em: 30 de junho de 2013.

A Paschoalotto Servigos Financeiros, ao identificar semelhangas com o time Bauru
Basket, vem utilizando o marketing esportivo como ferramenta para agregar valor a marca,
junto ao seu publico interno e externo. A empresa atualmente estd constantemente na midia
através do patrocinio e utiliza a equipe como instrumento que pode contribuir para a moti-
vacao para seus colaboradores através de: palestras do técnico e jogadores do time como

treinamento para funcionarios, sorteios de ingressos para os jogos e diversas campanhas por
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meio de midias sociais como Facebook (Ver Figura 2) com o intuito de interagir o Bauru

Basketball Team com os colaboradores.

PERGUNTAS

1 - Nome do presidente da empresa Paschoalotto?
2 - Quantos anos de experiéncia no mercado financeiro a

Paschoalotto tem?
3 - Co-patrocinadores do Paschoalotto Bauru Basket?

REGULAMENTO:
= Apenas clientes internos Paschoalotto podem participar.
- Serdo consideradas somente respostas que estiverern com o n° da pergunta.
« A pessoa que responder corretamente a 1 (uma) pergunta leva
2 ingressos para assistir ao jogo do dia 10/05.
« Cada ganhador poderd participar somente uma vez. Suas respostas em
outras perguntas serdo desconsideradas.

Figura 2. Campanha Online
Fonte: Disponivel em:< https://www.facebook.com/paschoalottosf?fref=ts>.
Acesso em: 30 de junho de 2013.

A Revista Vocé S/A elegeu a NP — Paschoalotto Servigos Financeiros em 2012 co-
mo uma das melhores empresas para trabalhar, € o aniincio comemorativo deste prémio foi
veiculado em suas paginas oficiais na internet, trazendo em destaque o principal jogador de
basquete da equipe, Larry Taylor, idolo da torcida Bauruense, vestindo o antigo uniforme (o

qual contém a mascote do time “Dunky”) ao lado de uma mulher também segurando uma

bola de Basquete representando os funcionarios da empresa (Figura 3).

REPRESENTAMOS

BAURU DENTRO E
g _ FORA DAS QUADRAS

paschoalotto

serviges fimanceiros

Figura 3. Anuncio comemorativo
Fonte: Disponivel em:<http://www.gruponp.com.br>.
Acesso em: 30 jun. 2013.
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De acordo com Kunsch (2003, p. 117), “para as organizagdes em geral, ¢ muito im-
portante a integracdo de suas atividades de comunicac¢do, em funcdo do fortalecimento do
conceito institucional, mercadoldgico e corporativo junto a toda a sociedade”. A campanha
utiliza a imagem do atleta para associar a imagem da empresa com a do time, e também fez
referéncia a cidade de Bauru.

A empresa utiliza ainda a imagem do anincio comemorativo, com uma pequena a-
daptacdo para divulgar vagas existentes, no processo de recrutamento de novos colaborado-
res perante a sociedade. Realiza também alguns projetos sociais, como visitas a entidades
assistenciais, distribuicdo de produtos, com os jogadores do Bauru Basketball juntamente
com os colaboradores do Paschoalotto Servigos Financeiros.

Além disso, o time sub 22 do Bauru Basketball Team foi campedo Brasileiro de
2012/2013, confirmando que essa parceria pode gerar vantagens para ambos. J4 o time
principal na mesma temporada ficou entre os quatro primeiros, disputou a semifinal do No-
vo Basquete Brasil (NBB), etapa da competi¢do que os bauruenses jamais haviam partici-
pado com a equipe. Classificando-o para competi¢cdes internacionais na proxima temporada

0 que incentivou a renovacao do contrato do patrocinio até 2016.

PESQUISA

Com o objetivo de analisar se o marketing esportivo como ferramenta de comunica-
¢do integrada realmente contribui para a valorizacdo da marca da empresa Paschoalotto
Servigos Financeiros com o seu publico interno, foi realizada uma pesquisa de campo onli-
ne espontdnea com quatorze perguntas fechada e uma aberta, preparada especificamente
para este trabalho. Para Marconi; Lakatos (2008) apos os estudos bibliograficos, a fase da

pesquisa de campo ajudaré o pesquisador a ter um maior conhecimento sobre o assunto.

Pesquisa de campo ¢é aquela utilizada com o objetivo de conseguir infor-
magdes e/ou conhecimentos acerca de um problema para o qual se procura
uma resposta, ou de uma hipdtese que se queira comprovar, ou ainda, des-
cobrir novos fenomenos ou as relagdes entre eles. (MARCONI; LAKA-
TOS, 2008, p.69):

A pesquisa de campo qualitativa foi realizada para aprofundar as informacdes deste
artigo, através de um questionario online, criado no Google Docs®. Para a participacio dos

colaboradores da Paschoalotto Servigcos Financeiro, foi disponibilizado um /ink e enviado

* Formulario da Pesquisa NP e Marketing Esportivo. Disponivel em:<
https://docs.google.com/forms/d/1krhyVAhf dL.nZMr-jaFymTYAS8F SCSESjoABArmMErM/viewform>
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mensagens através da midia social, Facebook, convidando a participagdo de forma esponta-
nea, nos dias 01 e 02 de Julho de 2013, destacando que se tratava de um trabalho académi-
co.

No final a pesquisa contou com a participacao de trinta e dois funcionarios da em-
presa como respondentes, sendo dezesseis da filial da cidade de Agudos e dezesseis na ma-
triz localizada em Bauru. A quantidade ndo foi determinada de forma intencional.

Na pesquisa realizada os dados referentes a idade do publico interno, foi muito simi-
lar com as informagdes da Revista Exame’ (2012), que retrata que aproximadamente 77%
dos colaboradores da organizagao NP possuem até¢ 25 anos. Portanto os dados sdo seme-
lhantes com a da pesquisa espontanea, pois a idade da maioria do publico interno respon-
dente se encontra entre 18 a 20 anos (63%), seguido por funciondrios das idades de 21 a 25
anos (22%), depois de colaboradores de acima de 25 anos (9%), e por trabalhadores de 16 a
18 anos (6%). Além disso, a pesquisa espontanea teve a participacdo principalmente de
mulheres (53%), seguidos por homens com (47%).

Outro dado também importante da pesquisa espontanea no aspecto das caracteristi-
cas do publico interno da empresa Paschoalotto Servicos Financeiros ¢ que aproximada-
mente 47% dos colaboradores trabalham apenas ha mais de um ano, seguido por funciona-
rios que trabalham hé4 mais de dois anos (19%) e ha mais de trés anos (19%), e por ultimo
os que trabalham ha menos de um ano (15%). Isso demonstra que o quadro interno da em-
presa ¢ rotativo, dificultando a efetiva transmissdo da cultura organizacional da empresa.
Segundo a Revista Exame, as promocdes que antes eram dadas aos colaboradores com um
ano ¢ meio de experiéncia passaram a ter como tempo minimo de empresa apenas nove
meses, devido a rotatividade de colaboradores. Além disso, uma parte do publico interno ¢
formada por jovens; que na sua maioria optam por trabalhar como recuperador de créditos
por ser a primeira oportunidade de ingressar ao mercado de trabalho, ja que a empresa ndo
exige experiéncia e realiza o treinamento para a fungao.

Uma das questdes fechadas pretendia identificar qual o esporte preferido dos fun-
cionarios da empresa. As respostas demonstram que o futebol (41%) € o esporte preferido,
seguido do volei (22%) e da natagdo (22%), sendo que o basquete teve somente (3%). Vale

ressaltar que 12% disseram ndo gostar de nenhuma modalidade esportiva. Apesar das res-

> Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/revista-voce-sa/edicoes/17102/noticias/na-paschoalotto-77-dos-
funcionarios-tem-ate-25-anos>. Acesso em: 01 de Jul. 2013.
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postas anteriores, 72% dos respondentes disseram concordar com o patrocinio esportivo da

NP ao Bauru Basquete (Figura 4).
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Figura 4.

Fonte: Elaborada pela Autora (2013)

Em rela¢do a ndo concordar com o patrocinio 15% dos colaboradores pontuaram,

mas aqui fica evidente que ha problemas de comunicacdo, j& que 13% destacam nao terem

percebido as agdes realizadas através do patrocinio esportivo da NP com o Basquete da

cidade. A mensagem ndo esta sendo eficaz, neste caso € preciso rever os meios de comuni-

cacdo utilizados, bem como as a¢des planejadas de estratégia.

Em relacdo a percepcao do colaborar do Patrocinio Esportivo, 47% dos responden-

tes disseram se sentir “Bem”; ja 22%, “Otimo”. Porém em relagcdo a motivagdo com o pa-

trocinio esportivo da NP ao Bauru Basketball, 53% disseram ndo se sentirem motivados

(Figura 5). Para Morgan; Summers (2008, p. 305), a utilizagdo do esporte pode trazer opor-

tunidades para a plataforma de comunicagdo, uma vez que a competi¢ao esportiva envolve

emocao e fidelidade dos torcedores.
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Fonte: Elaborada pela Autora (2013)

Neste quesito seria importante que a NP melhorasse sua comunicacdo interna e a

forma de associar a sua imagem com o esporte, para que o funciondrio se identificasse com
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a equipe e o esporte da cidade. E preciso destacar que 85% dos respondentes disseram
“nunca” terem ido a um jogo do Bauru Basquete; 6% foram uma vez e outros 6% foram
quatro vezes, e 3% assistiram a dois jogos do time patrocinado. Analisando as respostas
desta questdo, fica evidente que muitos funciondrios nunca foram aos jogos de basquete,
portanto ndo se identificam com o patrocinio, € os mesmos na pergunta aberta salientam
que eles tém pouco acesso as campanhas de distribuicao de ingressos, e ainda que elas sdo
pouco divulgadas dentro da empresa.

Para Brum (2003, p. 38) “A informacao ¢ o produto da comunicagdo interna e deve
ser tratada como a melhor estratégia de aproximagdo da empresa/funcionario. O ditado po-
pular “ninguém gosta daquilo que ndo conhece” ¢ uma realidade no meio empresarial”. Ou
seja, a falta de informagdes e de oportunidades dos funcionarios de irem aos jogos com-
promete a eficicia da ferramenta de patrocinio esportivo perante o publico interno, que nao
v€ vantagem na associacdo da empresa com o basquete, pois ndo se sente beneficiado. Seria
importante que a distribui¢do dos ingressos para os jogos, assim como o sorteio de brindes
ou outras a¢des de comunicagdo relacionadas ao Bauru Basketball, tivessem um melhor
planejamento para ter maior frequéncia e intensidade, possibilitando que grande parte dos
colaboradores; pudessem usufruir da parceria do patrocinio esportivo. Em algumas respos-
tas foi apontado que o acesso aos ingressos ¢ facilitado aos “coordenadores” (cargos de
liderangas separados por clientes), mas ndo aos recuperadores de créditos, isto ¢ o nivel
operacional da empresa.

Em relag@o a visdo que o funcionario tem das politicas de marketing interno realiza-
das pelas NP, assim como se acreditam que o marketing esportivo favorece o comprometi-
mento do quadro funcional, 47% afirmam que ndo e 34% que sim, j4 os que ndo possuem

uma opinido formada sobre a questdo sao 19%, conforme Figura 6.

Na sua visdo a politica de marketing internc e de
patrocinio esportivo favorece o aumento do
comprometimento do quadro funcional.
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Fonte: Elaborada pela Autora (2013)
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Desta forma a maioria dos colaboradores, ainda nao identifica como o patrocinio es-
portivo pode contribuir com o comprometimento do quadro funcional. E importante pensar
que aspectos voltados para motivacdo e comprometimento do publico interno, sdo muito
relacionados com o ambiente de trabalho e as condi¢des oferecidas pela empresa. De acor-
do com a Revista Exame (2012), a Paschoalotto Servi¢os Financeiros, ainda nao oferece
previdéncia privada aos colaboradores, participagdo nos lucros e bolsas de estudo para os
funcionarios. O vale-refeicdo ¢ ainda considerado baixo e ha solicitagdo para formalizar
diversos processos internos. Assim, apesar da empresa buscar agregar os valores do Bauru

Basket, para organizacao, os colaboradores ainda nao se identificam com a causa.

\

A identidade corporativa diz respeito a personalidade, aos valores e as
crencgas atribuidos a uma organizagdo, pelos seus publicos internos e ex-
ternos, apods todo o trabalho desenvolvido ao longo do tempo. Sua forma-
¢do e consolidacdo envolve trés fatores: o que a empresa diz por meio de
sua comunicagdo; o que ela realmente faz, em termos de comportamento
institucional e de qualidade dos seus servigos e produtos; € o que dizem e
acham dela seus publicos, mediantes os meio de comunicagdo, as manifes-
tagdes, os rumores, etc. (KUNSCH, 2003, p. 118).

Quando o funcionario foi questionado, na pergunta optativa aberta sobre quais agdes
a empresa NP deveria fazer para motivar seu publico interno através do marketing esportivo
do Bauru Basquete, as respostas mais freqilientes eram que ja existem campanhas, entretan-
to, sdo de baixa freqiiéncia envolvendo poucos funciondrios e a divulgacdo dentro da em-
presa € pequena. As sugestoes, além de facilitar aos clientes internos a participagao dos
jogos, incluem a ideia de mais sorteios de brindes nos jogos e a facilitacdo a aquisi¢ao de
produtos do basquete. Também foi citado o aumento de treinamentos voltados para o traba-

lho em equipe e a importancia da ética profissional.

CONSIDERACOES FINAIS

O marketing esportivo ¢ uma ferramenta que pode proporcionar uma visibilidade
para as empresas, assim como no caso da Paschoalotto Servigos Financeiros patrocinando o
Bauru Basketball Team, sendo um diferencial para a marca em relacao as outras organiza-
¢oes do mesmo ramo. De forma geral, a imagem da empresa ganhou destaque com o patro-
cinio esportivo, ja que constantemente estd sendo noticiada nos jornais locais (Jornal da

cidade de Bauru e Bom Dia), a parceria com o Bauru Basket, o qual no momento ¢ um dos
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esportes que da destaque e orgulho para a cidade de Bauru. Para Morgan; Summers (2008),
a competitividade do mercado, faz com que as marcas busquem se sobressair, € 0 uso corre-
to do esporte, pode contribuir para desenvolver na mente do consumidor um posicionamen-
to singular, ja que possui o poder emotivo das praticas esportivas, contribuindo para refor-
car sua impressao em relagdo a marca. O patrocinio esportivo pode contribuir assim com a
Paschoalotto Servigos Financeiros e seu posicionamento perante o publico externo, apesar
de se aproveitar da Lei de Incentivo ao Esporte, a marca da empresa estd na midia e se des-
tacando em relacdo aos concorrentes, podendo ser uma vantagem competitiva nos processos
de recrutamento e selecdo de novos colaboradores. Perante aos grupos formadores de opini-
ao da cidade Bauru pelo senso comum o patrocinio esportivo ¢ favoravel, pois demonstra
que a empresa esta engajada nos assuntos da cidade e contribui com o desenvolvimento
social e do esporte local, criando uma imagem de valor para a organizagao.

O mercado de recuperagao de crédito t€ém se mostrado muito dindmico, portanto as
empresas buscam estratégias para se manter proximas de seus publicos. O publico interno ¢
o grande diferencial para as empresas, ja que sdo responsaveis pelas cobrangas, por alcangar
as metas, chegando a fazer em média 80 ligagdes diarias. Por isso estabelecer diferenciais
de comunicagdo e criar estratégias e elementos para fortalecer a imagem da organizacdo e
de seus servigos, podem contribuir para criar uma identificacdo que faca diminuir a rotati-
vidade de colaboradores.

Entretanto, se o objetivo for a motivagdo do publico interno, a comunicagao integra-
da precisa ser efetiva e ndo apenas pontual. Para Kunsch (2003, p. 129), “o publico interno
¢ um publico multiplicador. Em sua familia e em seu convivio profissional e social, o cola-
borador serd um porta-voz da organizagdo de forma positiva ou negativa”. E necesséario que
o colaborador reconhega no patrocinio esportivo, ou até mesmo no Bauru Basket, elementos
visiveis na cultura organizacional da Paschoalloto Servigos Financeiros. Pois somente dessa
forma se tornard um multiplicador desses valores e crengas da empresa, e também daré én-
fase na importancia da organizagdo onde trabalha ser responsavel em manter um time da
cidade, levando o nome de Bauru, ao cendrio esportivo do Basquete. E preciso que a comu-
nicacdo contribua para levar o colaborador a sentir orgulho da parceira entre as empresas.

Na pesquisa realizada foi possivel perceber que a maioria dos funcionarios os quais
ndo foram aos jogos eram os mesmos que nao concordavam ou ndo se sentiam motivados

pelo patrocinio esportivo. Ou seja, as campanhas da empresa devem ser mais acessiveis ao
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publico interno, possuir uma maior divulgacdo para obter melhores resultados e uma trans-
missdo efetiva de cultura organizacional associada ao time de Basquete.

Segundo Kunsch ( 2003, p. 118) “dai a necessidade de uma politica global de comu-
nicacdo para a organizacdo como um todo, que respeitando as especificidades das diferentes
areas, as leve por meio de uma sinergia simétrica”. Neste ponto fica evidente que ha pro-
blemas ou ruidos na comunicacao interna, pois na visdo da empresa a forma como ela esta
se comunicando com o publico interno esta adequada, porém, o que publico diz e acha que
as estratégias comunicacionais da Paschoalloto em relacdo ao patrocinio esportivo ao Bauru
Basket, sdo insuficientes e segmentadas, ndo possibilitando o acesso a um grande nimero
de colaboradores, das vantagens dessa parceria.

Na pesquisa realizada nao foi utilizada uma amostra estatistica, portanto ndo é pos-
sivel generalizar os resultados e encerrar a questdo das vantagens do patrocinio esportivo
voltado para o publico interno como algo negativo, mas espera-se através deste trabalho,
despertar novas pesquisas, que possam contribuir para demonstrar os problemas e a busca
de novos caminhos de sucesso na utilizacdo da imagem do esporte como ferramenta da co-

municacdo e de diferenciacdo para as empresas.
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