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RESUMO

Os esportes possuem um papel de grande importancia no contexto cultural e social
do Brasil. As organizacdes identificam cada vez mais oportunidades, ao atrelarem
suas marcas a modalidades esportivas. Para isso necessitam de profissionais
qualificados com capacidade de planejamento, gestdao e relacionamento. Dessa
forma, esta monografia objetiva compreender com um olhar das Rela¢des Publicas,
como o patrocinio esportivo pode ajudar a fortalecer uma marca organizacional. A
partir de uma pesquisa bibliografica, de um estudo de caso sobre o Banco do Brasil
(BB) e de uma pesquisa quantitativa, pode-se compreender a importancia das
organizacdes utilizarem acdes de patrocinio para prover lembranca de marca em
seus publicos especificos. O estudo mostrou a partir das pesquisas consideradas
que o BB apesar de ndo ser lider absoluto, ainda sim se configura no cenario
nacional como umas das principais organizacdes que utiliza o esporte como aditivo
de sua marca e consequentemente como impulsor de uma imagem mais forte
perante seus publicos.

Palavras-chave: Marketing esportivo; Marca; Relagbes Publicas; Patrocinio; Banco
do Brasil



ABSTRACT

The sports have a major role in the cultural and social context of Brazil. The
organizations increasingly identify opportunities to link your brands to the sports. For
that, they require qualified professionals with capacity of planning, management and
relationship. Thus, the present study aims to understand with a glance of Public
Relations, such as sports sponsorship can help strengthen an organizational brand.
From a literature review, a case study of the Bank of Brazil (BB) and a quantitative
research, it may be understood the importance of organizations use sponsorship
actions to provide brand awareness in their specific publics. The study from the
research, showed that the BB although not absolute leader still represents on the
national scene as one of the leading organizations that use sport as an additive to
your brand and consequently booster for a stronger image with their publics.

Key-words: Sport marketing; Brand; Public Relations; Sponsorship, Bank of Brazil
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INTRODUCAO

As pessoas ndo somente gostam de praticar esportes, mas também de assistir
ao espetaculo esportivo. Assim, com a profissionalizacdo e com os com os olhares
da midia, varias modalidades esportivas passaram a significar entretenimento
atraindo multidées que se tornam consumidoras do esporte. E esses “consumidores
se tornam cada vez mais exigentes, mais complexos e dificeis de satisfazer suas
necessidades, intensificando ainda mais a competicdo e a concorréncia do mercado
esportivo.” (CONTURSI, 1996, p.28)

No mundo a Industria Esportiva movimenta algo em torno de U$$ 1 trilhdo*-.
No Brasil ainda € um mercado em maturacdo que tende a ganhar consolidacdo nos
proximos anos. E fato que temos alguns cases de sucesso, no entanto ainda no
atingimos um patamar de exceléncia e para atingir niveis internacionais s&o
necessarias a capacitagdo e especializagao constante de profissionais. “Acima de
tudo, é preciso mirar-se no exemplo de grandes clubes europeus e nas equipes de
basquete da NBA? americana” (SOMOGGI, SZPERLING & FERREIRA, 2002, p.24).

Um fator relevante para se destacar, que segundo o site do Governo Brasileiro
a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI)® divulgou dados que
indicam que a Copa do Mundo FIFA*de 2014 ira injetar no Brasil em torno de R$ 112
bilhdes. E mesmo passando toda a euforia desses eventos tem se uma expectativa
grande pelo enorme potencial que o pais ainda pode atingir em empreendimentos
esportivos. Podendo assim, dizer que “apesar de pertencer ao ramo do
entretenimento, o esporte tornou-se um negdécio muito sério e que deve ser tratado
como tal, ja que funciona como um veiculo de comunicacgéo entre a corporacéo e o
mercado” (POZZI, 1998, p.262).

Pozzi (1998, p.74) infere que “o Brasil tratou o futebol como algo romantico,
espontaneo e ingénuo, mas nunca como um setor que pode gerar importantes
ganhos financeiros e institucionais para o pais.” Ainda pode-se dizer que se com o

futebol € uma relagado de “romance” com os outros esportes ainda chega a ser uma

Arena Marketing Esportivo: A Industria Esportiva. Disponivel em: <
http://www.arenasports.com.br/mkt_industria.asp > Acesso em: 4 de abril de 2013
> NBA - NationalBasketballAssociation — é a principal liga de basquetebol dos Estados Unidos
® PORTAL BRASIL, 2012. IndUstria do esporte contribuira para o desenvolvimento do pais. Disponivel
em: <http://www.brasil.gov.br/noticias/arquivos/2012/09/10/estudo-afirma-que-industria-do-esporte-
pode-contribuir-para-desenvolvimento-do-pais> Acesso em: 13 de janeiro de 2013
*FIFA: Federacéo Internacional de Futebol
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relacdo de esquecimento ja que pouco se investe em atividades, além da
considerada paixao nacional: o futebol.

Isso tem mudado gracas a visao estratégica que as empresas estao tendo dos
esportes. Essas estdo compreendo que o esporte € uma ferramenta poderosa para
valoragdo de suas marcas. Pois, com uma definicdo clara de objetivos e
responsabilidades; empresa patrocinadora, esporte, publico-alvo e até o governo
saem lucrando.

No Brasil, o governo federal estimula o patrocinio esportivo através da lei n°
11.438 /06conhecida como “Lei de Incentivo ao Esporte” que vigora desde 2007.
Pela lei as empresas que investirem em projetos esportivos, terdo deducédo no
imposto de renda. Ou seja, além da exposi¢cao da marca ainda se torna um negécio
benéfico em termos financeiros junto ao governo.

Em suma, hoje o cenério brasileiro é altamente favoravel ao marketing
esportivo. Devido a Copa do Mundo FIFA2014 e aos Jogos Olimpicos de 2016, a
economia do pais tende a colher bons frutos.

Segundo Contursi (1996, p.40) “o marketing esportivo consiste nas atividades
gue visam a satisfazer as expectativas e necessidades do consumidor do esporte”.
Assim, um profissional com uma visédo estratégica que gerencie as rela¢des de todos
0S publicos de interesse e consegue aliar a atividade de patrocinio para o
fortalecimento de uma marca organizacional, faz se importante para o mercado
esportivo atual. Considerando assim que o esporte tem um papel relevante para as
empresas que desejam reforcar seus valores, destacar a imagem da sua marca e
praticar uma comunicacgéao diferenciada e eficaz com seus consumidores.

Através dos conceitos de administracao o relacées-publicas cria planejamentos
estratégicos, planos de acbes, faz a implantacdo e a avaliacdo para posicionar a
empresa diante de seus publicos de interesse.

Sobre isso Margarida Kunsch diz que:

Para as relagBes publicas, exercer a fungé@o estratégica significa ajudar as
organizacgdes a se posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual €
a razédo de ser do seu empreendimento, isto €, sua missdo, quais sao 0s
seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definirem
uma identidade prépria e como querem ser vistas no futuro. Mediante sua
funcdo estratégica, elas abrem canais de comunicacdo entre a organizacao
e publicos, em busca de confianga mutua, construindo a credibilidade e
valorizando a dimensé&o social da organizacdo, enfatizando sua misséo e
seus propositos e principios, ou seja, fortalecendo sua dimensao
institucional. (KUNSCH, 2006, p.6)
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Com isso o relacgBes-publicas associado a gestdo de marketing esportivo
dentro de uma organizagdo que visa fortalecimento de marca, deve pensar suas
estratégias e acles ligadas: ao gerenciamento da marca juntos aos atributos do
esporte, atrelando-a as percepcdes, atitudes e comportamentos dos publicos e
mantendo 0s canais de comunicagdo com esses. Uma marca possui varios valores
simbdlicos para as pessoas e esses devem ser levados em conta para sua inser¢ao
no esporte.

Desta forma, este trabalho pretende analisar como o profissional de Relacdes
Publicas utilizando da captacdo de patrocinio pode fortalecer a marca de uma
organizagao.

No primeiro capitulo sdo apresentados os conceitos de marketing esportivo, um
pouco de sua histéria e como a industria esportiva exerce um papel econémico
mundial sendo considerada promissora no Brasil.

O segundo capitulo aborda a conceituacdo de marca, 0s valores e 0s
significados que ela representa, além de sua relagdo com o consumidor. Mostrando
também a importancia do branding — estratégia/administracdo de marca- para as
organizagOes e a comunicagao institucional.

Considerando o relacionamento com o cliente um dos principais fatores para o
sucesso de uma marca, o capitulo trés traz as Relacbes Publicas e sua funcédo de
gerir relacionamentos. Mostrando o que vem a ser 0 marketing de relacionamento,
qual a definicho e como identificar publicos, e a partir disso como atender as
necessidades e desejos do publico esportivo.

O capitulo seguinte apresenta o patrocinio como uma acdo das Relacdes
Publicas. E retratado o conceito geral de patrocinio e sua funco no esporte, como
o profissional de relacdes-publicas pode trabalhar com essa atividade e ainda
mostra que “um projeto de patrocinio bem elaborado prevé a ocorréncia de
situacdes de interacdo entre o produto e marca do patrocinador e os consumidores.”
(MELO NETO, 2000, p.15)

Por fim o capitulo cinco traz um estudo de caso do Banco do Brasil que se
destaca no marketing esportivo como uma organizacao que ha mais de 20 anos usa
0 esporte como ferramenta de fortalecimento da imagem da sua marca. Analisando
o case com funcbes de Relacbes Publicas e o papel desse profissional para o
sucesso da associagao: organizacdo e esporte; ainda foi realizada uma pesquisa

quantitativa para averiguar o potencial do patrocinio esportivo e a real lembranca de
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marca do Banco Brasil como uma organizacdo que associa sua marca a
modalidades esportivas.

Diante das consideracdes acima, pretende-se responder o seguinte problema:
Como o profissional de RelagBes Publicas utilizando a captacdo de patrocinio pode
auxiliar a fortalecer a marca de uma organizacao?

Considerando as seguintes hipéteses: acredita-se que através de um bom
planejamento de relacdes publicas as organizacdes podem ativar sua marca junto
ao esporte; acredita-se que o Banco do Brasil € a marca mais lembrada quando se
fala em Bancos que patrocinam modalidades esportivas; h& interesse das
organizagBes em utilizar o patrocinio esportivo para agregar valor a sua marca e
ainda acredita-se que o publico jovem € 0 que mais se interessa em ac¢fes de
marketing esportivo.

Tem-se como objetivo geral desse trabalho: Analisar como o profissional de
Relacdes Publicas utilizando a captacdo de patrocinio pode auxiliar a fortalecer
marca de uma organizacdo. E os objetivos especificos sdo: Analisar a relacdo entre
consumidor e marca, identificar o patrocinio esportivo como estratégia de
potencializagdo de uma marca, posicionar o relacdes-publicas como gestor de
marketing esportivo e identificar as estratégias de comunicacdo utilizadas pelo

Banco do Brasil (BB) em suas a¢fes de patrocinio esportivo.
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1. MARKETING ESPORTIVO

1.1 Conceituando marketing esportivo

O marketing de acordo com a American Marketing Association (AMA)°¢ a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
a sociedade como um todo. Kotler (2003, p.11) afirma que “o objetivo dos
profissionais de marketing é construir relacionamentos com os clientes, mutuamente
lucrativos, de longo prazo, em vez de apenas vender o produto”.

No marketing varias ferramentas sao utilizadas para atingir os objetivos que a
organizagdo almeja. McCARTHY apud KOTLER (2000) classificou essas
ferramentas em quatro grupos amplos que denominou mix de marketing ou 4Ps do

marketing: produto, preco, praga (ou ponto-de-venda) e promogao.

MERCADO-ALVO

L
FIGURA 1 - Mix de Marketing
FONTE: KOTLER, Philip. Administracéo de marketing. 112 ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000, p.37.

> AMA (American Marketing Association): mencionada no livro KOTLER, Philip. Administracédo de
marketing. 11° ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.



19

Kotler fala que os 4Ps sao voltados para a visédo da empresa e que Lauterborn
(apud KOTLER 2000, p.38) sugeriu os 4Cs (cliente, custo, conveniéncia e

comunicacao) que sao direcionados para as necessidades do consumidor.

4Ps 4Cs
Produto Cliente (solucao para 0)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocgéo Comunicagéao

QUADRO 1 - Relacdo dos 4Ps com os 4Cs
FONTE: KOTLER, Philip. Administracéo de marketing. 11° ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000, p.38

Entende-se que para obter sucesso no marketing é preciso inter-relacionar os
4Ps e 0s 4Cs, avaliando sempre as estratégias e as acdes que a empresa traca.

Deste modo, primeiramente faz-se importante entender o que vem a ser o
marketing esportivo, que se encaixa em uma das segmentacdes do marketing.

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004, p.18) “o marketing esportivo consiste em
todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores esportivos através de processos de troca”.

Ja como demonstra Bertoldo

Marketing esportivo € um conjunto de acgbes voltadas a pratica e a
divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associacdes, seja pela
promoc¢édo de eventos e torneios ou através do patrocinio de equipes e
clubes esportivos. (BERTOLDO, 2000, p.23)

Percebendo-se que no composto de marketing, o marketing esportivo é
colocado dentro da promocgao, como comprova Melo Neto (1995, p.34) dizendo que
‘o marketing esportivo € um novo segmento no mercado de comunicacdo. Trata-se
de um tipo de marketing promocional”’. O autor diz que este se diferencia da
propaganda tradicional, veiculada nas TVs, radios, jornais e revistas pelos seguintes

atributos:

a) Faz do consumidor ndo apenas um objetivo a ser buscado, mas lhe
da também a chance de participar ativamente deste mercado; e

b) Chega ao consumidor de forma muito rapida e mais direta,
possibilitando 6tima resposta ao nivel de imagem e de vendas.

O seu objetivo principal é estabelecer um diferencial capaz de aproximar do
consumidor sua imagem e seus produtos/marca. As suas maiores
vantagens s8o as seguintes: pouco ou nenhum risco, custos menores e

grande margem de éxito. (MELO NETO, 1995, p.34)
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Dentro dos conceitos de marketing esportivo é importante destacar que a
maioria das empresas que decidem investir no esporte ja possui uma marca
consolidada e potencialmente forte no mercado. Essas “utilizam o esporte como
midia alternativa, com énfase no reforco e disseminacdo da marca e na melhoria da
sua imagem.” (MELO NETO, 2003, p.25)

Isso demonstra que o marketing esportivo de fato se enquadra no marketing
promocional. Melo Neto (2003) ainda traz o tripé do marketing esportivo que é
determinante para sua natureza e é composto: pela imagem, esporte como midia e

comunicacéo alternativa.

Imagem

NATUREZA

DO
Esporte como MARKETING Comunicacio
midia ESPORTIVO alternativa

FIGURA 2 - Tripé do marketing esportivo
FONTE: MELO NETO, Francisco Paulo de. Marketing Esportivo. 32 ed. Rio de Janeiro: Record,
2003.

Quando uma empresa se associa a um atleta ou a uma modalidade esportiva
ela estd valorizando e destacando sua marca, assim o esporte esta contribuindo
para que a imagem da mesma seja potencializada. O esporte também é visto como
midia, pois os veiculos de comunicacdo sempre reservam o espaco para falar de
esportes, atingindo assim diferentes mercados e publicos. E finalmente temos uma
comunicacgdo alternativa que é refletida em uniformes dos atletas, em bolsas, nos
transportes de clubes e outros, fazendo com que a mensagem seja transmitida fora
da propaganda convencional.

Pozzi considera:

Os atributos e caracteristicas do marketing esportivo uma acéo de grande
eficacia, indispensavel em qualquer plano estratégico de marketing e
comunicacdo para as empresas que se destacam pela exceléncia
empresarial e pela forte lideranca em seus mercados. (POZZI, 1998, p.78)

7

O conceito de trocas de marketing € apresentado por Bagozzi (1975 apud
TEITELBAUM, 1997, p.153). Segundo ele, “as trocas em marketing geralmente séo

indiretas, podem envolver aspectos simbolicos ou intangiveis, e comportam a
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existéncia de mais dois participantes.” Para ele existem trés tipos de trocas: trocas

restritas, trocas generalizadas e trocas complexas.

a) Trocas restritas: mantidas entre dois atores sociais guiados pela ideia
de reciprocidade mutua;

b) Trocas generalizadas: envolvem pelo menos trés agentes em
relagfes reciprocas e univocas, ou seja, nenhum deles se beneficia
diretamente do outro, apenas indiretamente — um ator fornece ao outro, mas
recebe beneficios de um terceiro; e

C) Trocas complexas: referem-se a um sistema de relagdes mutuas
entre, no minimo, trés partes, sendo que cada uma elas envolve-se pelo
menos uma troca direta, enquanto o sistema como um todo esté organizado
como uma rede interconectada de relacées.

O autor fala de uma reciprocidade, ou o0 que podemos chamar de marketing de
dualidade e que pode envolver também as relagdes de marketing esportivo. Assim, 0
esporte se enquadra em trocas complexas, pois 0s seus agentes estao ligados em

uma rede de conexdes diretas.
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FIGURA 3 - Relacdo Dual entre os Agentes do Marketing Esportivo

FONTE: TEITELBAUM, llton & LUCE, Fernando B. “Marketing esportivo: uma volta de apresentagao”.
Revista Brasileira de Administracdo Contemporanea. Associacdo Nacional de Programas de PGs-
Graduacéo em Administracéo, v.5, p.37-53, set. 1995, p.47

Analisando o esquema, Teitelbaum (1997, p.18) interpreta que:

O foco esta em oferecer o produto esportivo e obter, em troca, o respaldo
dos consumidores e aficionados; no outro, o esforco € voltado para a
colocacdo do esporte no composto promocional de um investidor que, em
troca de seus recursos, passa a contar com o0 esporte e seus atores como
veiculos de conducdo de suas mensagens em busca da simpatia e da
preferencia dos referidos consumidores — agora compartilhados.

O autor faz uma analise mais profunda sobre os agentes do marketing
esportivo e percebe a auséncia de um elemento importantissimo: o agente da

comunicacdo. Assim, apresenta 0 seguinte esquema:
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FIGURA 4 - O papel do agente de comunicacdo nas Rela¢cdes do Marketing Esportivo

FONTE: TEITELBAUM, llton & LUCE, Fernando B. “Marketing esportivo: uma volta de apresentagao”.
Revista Brasileira de Administragdo Contemporanea. Associacdo Nacional de Programas de Pés-
Graduagéo em Administracéo, v.5, p.37-53, set. 1995, p.47

Dentro desse contexto, observa-se que o0 papel da comunicacdo € de
intermediar todas as formas de relacdes existentes entre esses agentes. Tracar
planos, objetivos, estabelecer prazos, analisar cenérios e manter os relacionamentos
fidelizados, além de obter um feedback que € essencial para a mensuracdo de
resultados em todo o processo comunicacional.

Contursi (1996) classifica o marketing esportivo em duas vertentes: marketing
do esporte e marketing através do esporte. O primeiro refere-se ao marketing
aplicado a produtos e servicos diretamente ligados ao esporte, como por exemplo,
clubes, academias e outros. J& o segundo faz referéncia a produtos e servigcos nao
ligados diretamente ao esporte, sdo exemplos: empresas telefonicas, bancos,
industrias de bebidas e outras.

Sobre essas vertentes Pozzi (1998, p.77-78) considera que:

[...] pode-se afirma que a expressao “marketing esportivo” pode ser usada
para descrever tanto as atividades de “marketing dos esportes” (esforcos
por parte dos dirigentes de clubes, ligas e associacBes esportivas ou o
préprio atleta em atender as necessidades e desejos dos seus
consumidores) como do “marketing através do esporte” (esforgos por parte
de empresas em utilizar o esporte como meio de comunicagdo com seus
consumidores).

Esse trabalho se enquadra no marketing através do esporte, jA que sera
analisado o caso do Banco do Brasil que utiliza o esporte como forma de fortalecer a

imagem de sua marca diante de seus publicos.

1.2 Historico do marketing esportivo

O esporte desempenha um papel importante na sociedade. Ndo se sabe ao
certo quando ele surgiu, mas de acordo com Melo (2013) ha anos antes de Cristo:
gregos, romanos e ocidentais ja praticavam algumas modalidades. Os Jogos

Olimpicos criados na Grécia € um dos eventos mais importantes do esporte mundial,
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e movimentam todo o planeta a cada quatro anos reunindo quase 200 paises que
disputam em média 35 modalidades esportivas diferentes.

A pratica de esportes traz retornos inquestionaveis para a saude, além de
promover a socializacdo, a superacdo e mexer intensamente com as emocgdes.
Percebendo-se assim que “o esporte € um veiculo de conhecimento dinamico e
expressivo que demonstra um crescimento e interesse constantes por toda a
sociedade” (POZZI, 1998, p.15).

Sobre o0  histérico do marketing esportivo, relatos atestam que o
desenvolvimento consideravel se deu nos Estados Unidos quando governo proibiu
as empresas de cigarros e bebidas de veicularem propagandas pela midia
tradicional, assim a estratégia adotada foi juntar a marca ao esporte, como exemplo:
Marlboro e Formula 1. Isso aconteceu por volta de 1920 até 1990, podendo inferir
que foi um periodo de “refinagdo e formalizacdo do marketing esportivo” (PITTS e
STOTALAR, 2002). Ja no futebol, de acordo com Pozzi (1998), na década de 50 a
FIFA (Federacdo Internacional de Futebol) proibiu os times de venderem espacos
publicitarios em suas camisetas. Para ndo burlar a regra, mas obter exposicdo de
imagem algumas empresas na Alemanha e na Holanda compraram os clubes de
futebol. O laboratoério Bayern, por exemplo, comprou o Leverkusen e Uerdigen.

No Brasil, ndo existem datas certas, estudos mostram que o marketing
esportivo surgiu em meados da década de 70 e inicio de 80, quando as empresas
viram a importancia de investir no esporte para retorno em vendas e valor a marca.
Os grandes cases de sucesso surgiram nesta época com grandes exemplos no
futebol e no vélei. Segundo Pozzi (1998) no ano de 1987 foi fundado o Clube dos
Treze (Unido dos grandes clubes brasileiros: Internacional-RS, Grémio, Cruzeiro,
Atlético-MG, Séo Paulo, Santos, Corinthians, Palmeiras, Bahia, Vasco da Gama,
Botafogo, Flamengo e Fluminense) e a Coca Cola patrocinou o Campeonato
Brasileiro de Futebol exibindo sua marca em praticamente todos esses times.

A parceria entre a Parmalat e a Sociedade Esportiva Palmeiras na década de
90 é sempre lembrada como um marco de sucesso no marketing esportivo brasileiro.
A empresa de origem italiana do ramo de laticinios tinha como objetivo principal a
consolidacdo na Ameérica do Sul.

Para tanto, parte de sua estratégia foi utilizar o marketing esportivo para
obter retorno institucional e consolidagdo de uma imagem, o que leva a
projecdo do nome da empresa e ndo do produto. Assim, joga-se no
mercado um nome (a empresa) para que fale diretamente da Parmalat o
tempo todo. (POZZI, 1998, p.214)
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Os resultados foram positivos para os dois lados. Utilizando um modelo de co-
gestdo, a Parmalat garantiu 6timos espacos na midia, aumentou seu mercado
consumidor e faturou bastante sobre o valor que investiu no clube paulista. J4 o
Palmeiras, acabou com um jejum de titulos que durava desde 1980 e ganhou 24

titulos durante os oito anos da chamada “Era Parmalat”.

A principal vantagem de estar entre os pioneiros na profissionaliza¢do do
esporte € que a Parmalat se tornou ndo s6 a precursora, como também
modelo e sinbnimo de marketing esportivo, levando muitos dirigentes a dizer
que gostariam de ter uma “Parmalat”’ para seu time ou incentivando-os a
seguir o mesmo caminho. (POZZI, 1998, p.216)

Na mesma época do sucesso da Parmalat no Palmeiras, sua grande rival no
ramo de laticinios, a empresa suica Nestlé, resolveu investir no esporte também.
Utilizando o produto Leite Moca, que se configurava ha quase 100 anos no mercado
e estava perdendo consumidores, a Nestlé objetivava rejuvenescer a marca e

também atribuir novas formas de uso ao produto.

Em 1992, a Nestlé batizou o Clube Atlético Sorocaba de Leite Moca,
investindo na formacgédo de um time feminino de ponta. Segundo Wilber
Marques Antunes, diretor-vice-presidente da Nestlé, além de estar se
desenvolvendo rapidamente na época, o vblei apresentava uma boa
penetragdo junto ao publico de maior poder aquisitivo. Ao associar a marca
ao vélei feminino por meio do patrocinio de uma grande equipe o Leite
Moca projeta a imagem certa: atualidade, energia e feminilidade. (POZZI,
1998, p.219)

Um diferencial da Parmalat é que por ter dado seu nome ao time o Leite Moca
ganhava uma midia espontanea, ja que para divulgar jogos, resultados ou noticias
da equipe, os jornais, radios e a televisédo precisavam falar o nome do produto.

Outro case importante no cenario nacional e que sera o objeto de estudo desta

monografia € o do Banco do Brasil que ha mais de 20 anos tem o marketing

esportivo aliado as suas estratégias de comunicacao e marketing.

1.3 O Esporte e midia

A midia é uma expressdo usada para designar os principais veiculos de um
determinado sistema de comunicacdo social, considerando os setores tradicionais -
Emissoras de Radio e TVs, Jornais, Revistas e agora a Internet. °

E fato que estamos cercados pela midia. Ela ja é parte inerente da nossa vida

social. Em seu livro “Por que estudar a midia? ”, Silverstone (2002, p.13) diz que:

Por ser tdo fundamental para nossa vida cotidiana que devemos estudar a
midia. Estuda-la como dimensdo social e cultural, mas também politica e

6 Sociedade Federativa Brasileira - Midia. Disponivel em: <

http://www.sfbbrasil.org/midia_o_que_e.htm > Acesso em: 13 de maio de 2013


https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&sqi=2&ved=0CDYQFjAB&url=http%3A%2F%2Fvomitando-duvidas.blogspot.com%2F&ei=2WSRUaOeJpKw8ASalYCoBA&usg=AFQjCNF7P3MRvir57LQ1nkmS8-swvcfPyw&sig2=erQ6o8KdBv5zOAg8-Z9mZQ&bvm=bv.46340616,d.eWU
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econdbmica, do mundo moderno. Estudar sua onipresenca e sua
complexidade. Estuda-la como algo que contribui para nossa variavel
capacidade de compreender o mundo de produzir e partilhar seus
significados.

Assim, compreendendo o quédo fundamental é a midia em nosso cotidiano;
entende-se que o esporte esta diretamente ligado a ela e consequentemente o
marketing esportivo para se potencializar, precisa do poder de insercdo da mesma.

Para Pozzi (1998, p.101)

A midia passou a atender melhor aos interesses de seus dois publicos: os
consumidores de esporte e o mercado anunciante (patrocinador de
eventos). Visto que o esporte atinge audiéncias inigualaveis, o interesse do
anunciante em se comunicar com essa grande audiéncia também aumenta.

As emissoras brasileiras ha anos ja reservam boa parte de sua programacao
para a exibicdo de programas esportivos. As quartas-feiras e domingos, por
exemplo, ja remetem a dias de jogos de futebol, seja do Campeonato Brasileiro, dos
campeonatos estaduais, Copa Libertadores da América ou Copa do Brasil.

Com isso podemos dizer que a midia esportiva acaba criando as pautas para
alguns dias da semana dos cidadaos, afinal nas segundas e quintas-feiras (dias
apos jogos) é comum as pessoas sairem de casa com camisa de seus times e
comentarem os resultados dos jogos dos dias anteriores, principalmente em jogos
decisivos. Encontramos assim, a hipotese do Agenda Setting na relacdo do esporte
com a midia. Tal hipotese foi criada nos anos 70 e pressupfe que a midia é
determinante nos temas que a opinido publica vai pensar e falar no seu dia-a-dia,
inferindo que a midia agenda nossas conversas.

A midia se faz tdo poderosa nos eventos esportivos que a Corrida de Sao
Silvestre sofreu uma revitalizacao para suprir as necessidades midiaticas. Realizada
nas ruas de Séo Paulo-SP, a Sdo Silvestre surgiu em 1925 e nos 80 comecou a ter
certa decadéncia. Acabou inserida oficialmente na Federacao Internacional e nesta
mesma década ganhou o apoio da televisao.

A midia televisiva impds a sua primeira condi¢do: a mudanca de horario da
corrida. Antes, a prova iniciava-se a zero hora do dia 1° do ano, quando a
atencdo das pessoas estava voltada para os festejos da entrada do Ano-
Novo e a maioria delas encontrava-se nos clubes e nas ruas. A partir dai,
inicio dos anos 90, a corrida comecou a ser disputada no periodo da tarde,
mais propicio a grande audiéncia. (MELO NETO, 1995, p.208)

As emissoras disputam acirradamente a exclusividade dos direitos de transmitir

0os grandes eventos esportivos. De acordo com informagdes a Copa do Mundo da
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FIFA Africa do Sul 2010, angariou US$ 2,408 bilhdes dos US$ 2,448 bilhdes obtidos
pela FIFA por meio da venda de direitos televisivos.’

Melo Neto (2002, p.44) caracteriza o evento como midia pelos seguintes
elementos:

e Maximizacdo da exposicao do produto ou marca;

e Forte impacto sobre audiéncia;

e Otimizacdo do poder de comunica¢do com o publico;
e Alto poder de imagem.

Outro exemplo é o Super Bowl, a grande final do Futebol Americano, € o maior
evento esportivo dos Estados Unidos. Um estudo realizado pela revista Forbes,
revelou que o Super Bowl ndo é somente o maior evento do esporte americano, mas
sim do mundo. Pelo menos, em termos de arrecadacao. De acordo com os calculos
da Forbes, o Super Bowl (940 milhdes de reais) vale mais do que as Olimpiadas
(696 milhdes de reais) e a Copa do Mundo de Futebol (294 milhdes de reais).

O evento tem o espaco publicitario mais caro do mundo. “Durante as
transmissdes do Super Bowl, surgem anuncios institucionais, de lancamento de
novos produtos e servicos e teasers”(MELO NETO, 2002, p.44). No intervalo do
jogo artistas renomeados internacionalmente, como Madonna e Beyonceé, se
apresentam com uma mega producao digna de grandes festivas musicais.

Betti (2001), fala “que todo esporte que estda na midia é, na verdade, um
esporte da midia”. Para o autor a midia englobou os esportes para defender seus
interesses econdmicos, politicos, sociais e ideoldgicos. Ele fala que a televisdo é o
principal meio que desfruta dessa interacdo e que o0 esporte € hoje um

“telespetaculo”.

! FIFA: Federacéo Internacional de Futebol. Disponivel em:
<http://pt.fifa.com/aboutfifa/finances/income.htmI> Acesso em: 13 de maio de 2013
8 A grandeza e 0s nameros do Super Bowl. Disponivel em:

<http://www1.folhape.com.br/cms/opencms/folhape/pt/esportes/noticias/arqs/2013/01/0310.html>.
Acesso em: 13 de maio de 2013

Recurso de radio, televisdo ou publicidade para estimular a curiosidade do publico em relagdo a uma
noticia, um programa, um anuncio, uma campanha, que sé depois se fardo conhecidos.
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2. MARCA
2.1 Marca e brand equity

A origem das marcas vem desde a antiguidade na Grécia e em Roma, quando

tinha a necessidade de promover as mercadorias.

Sinetes, selos, siglas e simbolos eram as mais comuns, utilizadas como um
sinal distintivo e de identificacdo para assinalar animais, armas e utensilios.
Naqueles tempos, bem antes de as marcas terem adquirido o seus
sentidomoderno, era costume indicar a proveniéncia do produto agricola ou
manufaturado, a marca servindo muitas vezes para atestar a exceléncia do
produto e seu prestigio. (PINHO,1996, p.11)

No entanto foi com os avang¢os da Revolugéo Industrial no século XVIII, quando
a industria comecou a se fortalecer, desenvolvendo a producdo em massa e
estabelecendo novas formas de consumo que se viu a importancia do
desenvolvimento de marcas e consequentemente de um processo de gestao.

A Procter & Gamble, fundada em 1837 nos Estados Unidos tem uma histéria
importante no contexto das marcas, a empresa foi uma das pioneiras em
desenvolver técnicas de comercializacdo para produtos industrializados. Ela alterou
a cultura do consumidor para que esses se tornassem sensiveis aos bens

padronizados, embalados e com 0 nome de uma marca.

Até 1870, o governo norte-americano reconhecia e dava protecdo legal
apenas para direitos autorais, patentes e bens fisicos, como instala¢gbes
fabris e comerciais. A partis dessa década passou a ser reconhecida
legalmente a propriedade de ativos intangiveis como a marca registrada do
fabricante e do produto (trademark), e sua reputacdo (goodwill), e, até
mesmo, a carteira de clientes fieis (acess to markets). Esses ativos
intangiveis comegaram a ser aceitos como patriménio de empresa, isto &,
parte vendavel de uma propriedade industrial ou comercial, porque se
passou a reconhecer o seu poder de geracdo de receitas (earning power). A
legislacdo comecgou, entdo, a exigir o registro legal das marcas. (LIMEIRA,
2006, p.129)

Assim, a partir do século XX as marcas se consolidaram se tornando uma
grande forca da sociedade moderna e um dos principais ativos do mundo dos
negocios. Hoje, uma das principais preocupacdes das empresas é o trabalho de
gestdo de marcas, pois se entende que uma organizacdo de sucesso tem uma
marca diferenciada e na lembranga/consciéncia das pessoas.

Uma marca € um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinac¢do —que
deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e

diferencia-lo dos da concorréncia.’® Kotler (2000, p.426) fala que “as melhores

10 Definicdo da American Marketing Association (AMA) mencionada no livro KOTLER, Philip.
Administracdo de marketing. 11° ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000, p.426
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marcas trazem uma garantia de qualidade. Mas uma marca é um simbolo ainda

mais complexo. Ela pode trazer até seis niveis de significado:”

1) Atributos: uma marca traz a mente certos atributos. A Mercedes
sugere automd@veis caros, bem construidos, de boa engenharia, duraveis e
de alto prestigio.

2) Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios
funcionais e emocionais. O atributo ‘duravel poderia traduzir o beneficio
funcional “nao terei de comprar outro carro por muitos anos”. O atributo
‘caro’ traduz o beneficio emocional “o carro me faz sentir importante e
admirado”.

3) Valores: a marca também diz algo sobre os valores da empresa. A
Mercedes simboliza alto desempenho, seguranca e prestigio.

4) Cultura: a marca pode representar certa cultura. A Mercedes
representa a cultura germanica: organizada, eficiente, preocupada com a
gualidade.

5) Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade. A
Mercedes pode sugerir um chefe decidido (pessoa), um ledo poderoso
(animal) ou um palécio austero (objeto).

6) Usuério: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o
produto. Poderiamos esperar ver um alto executivo de 55 anos de idade
atrds do volante de um Mercedes, ndo uma secretdria de 20 anos.
(KOTLER, 2000, p.426)

Um profissional que trabalha com branding— estratégias/administracdo de
marca — deve ter a capacidade de criar e principalmente manter uma marca,
trabalhando adequadamente os niveis de significado que se deseja associar na
identidade da mesma, pois a marca representa a esséncia de uma organizacdo, sua
identificacdo de valores e visdo com seus diversos publicos.

Pode-se dizer que a marca € o nome de uma pessoa e a imagem € o que ela
representa o que ela transmite. Assim, uma empresa de sucesso precisa gerir sua
marca adequadamente para que sua imagem seja positiva para 0s consumidores.

O brand equity trata do valor patrimonial das marcas. Ele mostra que uma
marca ndo € somente um nome, o sinal, o simbolo ou desenho, e sim um conjunto
de atributos tangiveis e intangiveis. Pinho (1996, p.44) demonstra que “o conceito de
brand equity comecou a tomar forma no final dos anos 80, quando ocorreram
frequentes e repetidas compras e fusdes de grandes grupos multinacionais”.

Sikri apud Troiano (2003, p.10) conceituou brand equity como “o valor
agregado que pode ser atribuido a marca em si e que ndo é resultado da
performance do produto nos seus aspectos funcionais” . Aaker (1998, p. 28) definiu
o brand equity como sendo “o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por
um produto ou servigo para uma empresa e/ ou para os consumidores dela”. O autor

ainda construiu um modelo de brand equity que possui cinco categorias: lealdade a
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marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associacdes da marca e outros

ativos da empresa.

Qualdade
percebida
Conhecimento ‘ Associacdes
do nome da marca
Lealdade Outros atives
a maca da empresa

BRAND EQUITY

| Proporciona valor a0 consumidor ‘

Mraves do aumento ca sua:

* Interpretagdo/Processamento de

Informagdo

= Maior confianca na decisdo de

[ Proporciona valor para @ empresa
{ stravés do aumento da

« Eficiéncia e eficicia das
programas de marketing

* Lealdade & marca

compra
* Precos/margens

» Satisfacéo de uso
= Extensdes da marca

+ Incremento com © trade

= Vartagem competiva

Figura 5 — Modelo de Brand Equity por Aaker, adaptado pela autora
Fonte: EFDeportes.com, Revista Digital. Buenos Aires, Ano 15, N° 150, nov. 2010.

Assim, torna-se notavel que as marcas para as pessoas tém valor ndo apenas
por sua funcdo de utilidade, mas também pelos significados que ela representa. Tais
significados ajudam o consumidor a expressar seus costumes, suas crengas e suas
atitudes. Limeira (2006, p.137) fala que as marcas possuem dois valores: o valor de

uso e o valor simbodlico.

Portanto, as marcas, além de identificarem os produtos, simbolizam os
valores compartilhados por uma sociedade. Os consumidores compram
marcas de produtos porque se identificam com os valores embutidos nas
marcas. Por meio do seu consumo, as pessoas desejam que osoutros se
identifiquem com as qualidades valorizadas pela sociedade.

E para fazer o gerenciamento da marca, Carvalho e Melo Neto (2006, p.54)
propdem as seguintes acoes:
e Gerenciamento da comunicagao da marca;
e Gerenciamento da proposta de valor da marca;
e Gerenciamento da fidelidade da marca;
e Gerenciamento da integridade da marca;

e Gerenciamento da extensdao da marca.



30

Ainda de acordo com os autores, em se tratando de gestdo da marca no
esporte as acdes estratégicas, taticas e operacionais estdo centradas no binémio
esporte-marca, que estdo associados em marcas e produtos de empresas gestoras,
patrocinadoras, parceiras e investidoras. Assim, as a¢fes citadas acima no esporte
podem ser explicadas como:

e Gerenciamento da comunicacdo da marca através do esporte: € quando o
processo de gerenciamento da marca tem foco nas diversas modalidades
esportivas

e Gerenciamento da integridade da marca através do esporte: quando a marca
é valorizada através de associa¢cfes com o esporte

e Gerenciamento de fidelidade as marcas através do esporte: € quando se
busca a fidelidade, a lealdade e a conscientizacdo dos publicos em relacéo a
marca

e Gerenciamento da extensdo da marca através do esporte: quando se utiliza o
esporte como uma estratégia para melhorar a qualidade e/ou desenvolver
novos produtos/servigos

e Gerenciamento da proposicao de valor a marca através do esporte: é quando
agrega valor a marca através das associacdes com o0 esporte, onde se
reforga valores e atributos.

O mercado € volatil, os consumidores sempre estdo a procura do novo, do
diferencial, e um bom gestor de marcas precisa se adaptar as exigéncias e
necessidades dos seus publicos. E uma das principais acfes € construir e manter a
imagem da marca.

Segundo Pinho (1996, p.51):

A imagem de marca é construida por meio das mais diversas fontes:
informacdes veiculadas pelos meios de comunicagéo, experiéncias no uso
do produto, embalagem, identidade da empresa, promocdo de vendas,
propaganda, publicidade e rela¢des publicas.

Nesse contexto, pode se afirmar que o esporte é uma plataforma para a
geracédo de valores a uma marca e consequentemente a uma organizacao. Carvalho

e Melo Neto (2006, p.14) afirmam que:

O esporte tornou-se um grande “negécio”’. Seu melhor produto € seu
atributo, sob a forma de conceitos e ideias-chave, a for¢a da sua imagem e
0 seu vasto mercado é constituida de milhdes de telespectadores, leitores,
ouvintes, praticantes e admiradores, mundialmente.

Ao trabalhar a gestdo de marcas através do esporte a organizacdo deve

trabalhar sempre objetivando ultrapassar os beneficios funcionais de um produto, e
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focar ndo na construgdo da marca para o publico e sim na potencializacdo que ela
pode atingir através da ligacdo com atividades esportivas. E preciso atrelar os
valores, 0s sentimentos e as percepc¢des que 0 esporte carrega para que a imagem
da marca seja lembrada, percebida, reconhecida e fidelizada. Para Carvalho e Melo
Neto (2006, p.60)

A comunicacdo através do esporte junta-se o Marketing de servicos e
produtos e estratégias de comunicagdo com o publico interno e externo e o
mercado em sua totalidade. E quando o Marketing esportivo demonstra sua
forca e aplicabilidade como estratégia de Marketing institucional e de
produtos.

2.2 Comunicacéao Institucional

A comunicacdo possui um papel estratégico em uma organizacdo. Um
relacBes-publicas tem a funcdo de administrar a imagem e a reputacdo de uma
empresa, ainda é atribuido a esse profissional, estabelecer e administrar as politicas
de relacionamento com todos os publicos com que a organizagdo se relaciona.
Bueno (2003, p.9), diz que: “Hoje, ndo se pode imaginar uma empresa que se
pretenda ser lider de mercado e que volte as costas para o trabalho de
comunicagao”.

Entende-se que a comunicagdo deixou de ser vista apenas como uma
atividade de segundo plano e passou a ser um insumo estratégico para as

empresas. Sobre isso, Souza (2010, p.79), ressalta que:

Nesse sentido, a comunicagdo deixa de ser vista apenas como veiculo de
transmissdo — de forma descentralizada e desarticulada — das informacdes
das empresas para assumir funcéo estratégica, com assento na alta gestéao,
para elaborar e gerir politicas de compartilhamento dos objetivos entre os
setores, visando a criacdo de valor, da atracdo e retencdo de talentos,
geracdo de conhecimento e melhoria da produtividade e competitividade
das organizagdes.

Desta forma € importante compreender que a comunicagao institucional é
“aquela que é encarregada pela construcdo da imagem e identidade corporativa
positiva para uma organizacao” (KUNSCH, 2003, p. 164). E as organizagbes do
século XXI veem cada vez mais a importancia de ter uma boa imagem diante de
seus publicos e potenciais publicos, uma vez que é pela imagem que é transmitida
gue se cria uma opinido publica favoravel ou ndo a uma empresa.

Sobre as Relac¢des Publicas com finalidades institucionais Pinho (1990, p.42)

mostra que:

O trabalho institucional visa desenvolver uma verdadeira personalidade para
a organizacao, possibilitando a sua divulgacdo como um todo em si mesma.
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Kunsch aponta ainda que existem inUmeros meios a dar a uma organizagao
essa personalidade. Entre eles, o estabelecimento de uma identidade visual
coerente com sua cultura e valores, a promocéao de atividades de interesse
publico, o relacionamento com a grande imprensa, as campanhas de
propaganda institucional.™*

A propaganda institucional € um dos principais instrumentos para 0 exercicio
da atividade de Relac¢des Publicas (PINHO, 1990). Se fizermos um retrospecto na
génese das Rela¢gBes Publicas, o jornalista e publicitario lvy Lee utilizava a
propaganda institucional nas empresas em que trabalhava baseado na maxima “o
publico deve ser informado”.

Para nortear o trabalho do profissional que trabalha a imagem institucional,
Gracioso (1995, p.66) fala que “os responsaveis pela imagem institucional e pelos
proprios rumos estratégicos das empresas e instituicbes devem manter-se atentos
as tendéncias sociais e leva-las em conta na definicdo de suas preocupacdes
estratégicas”. Sendo importante presar pelo comportamento organizacional, nao
apenas deixa-lo no papel e nas propagandas, mas fazer o que se propde para o
fortalecimento da cultura organizacional.

As estratégias de marketing através do esporte focam na imagem institucional
da empresa, sendo assim um marketing institucional. Conforme exposto, 0os cases
da Parmalat e da Nestlé sdo bons exemplos de marketing esportivo institucional,
pois essas empresas conseguiram reforcar a imagem da marca e da empresa diante
de seus publicos, utilizando os atributos esportivos, sejam os do futebol (Parmalat)
ou os do volei (Nestlé).

Além do esporte, o marketing institucional pode se espelhar no marketing
cultural (projetos que incentivem a cultura), marketing social (responsabilidade
social/terceiro setor) e no marketing verde (desenvolvimento sustentavel).

Trabalhar a identidade institucional faz parte das funcdes do profissional de

Relacdes Publicas. Canfield (1970, p.552) infere que:

A assim chamada propaganda institucional ou de RP é um dos instrumentos
bésicos na execucdo do trabalho de RP [..]; constitui importante
instrumento de RP — um veiculo de comunicacéo utilizado [...] a fim de
apresentar informacdes e incrementar a opinido publica favoravel.

‘A empresa que investe em esporte melhora a sua imagem, obtém a simpatia
do grande publico, estreita lagcos com a comunidade, melhora o relacionamento com
seus diversos publicos e moderniza-se.” (CARVALHO e MELO NETO, 2006, p.76)

Concluindo-se que associando o esporte a marca se ganha novos significados,

“KUNSCH, Margarida Maria Krohling, op. cit., p.42-43
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tornando-se, por exemplo, a “marca lider”, a “marca numero 17, a “marca campea”, a
“‘marca fenomenal”. Ou seja, sdo puxados os conceitos do esporte, do time ou do

atleta para a construcdo da imagem da marca.

Portanto, a marca em si mesma é desprovida de quaisquer significados.
Através de associacdes com 0 esporte, a marca ganha novos significados
[...]; Sendo o esporte uma dimensado plena de valores positivos (saulde,
energia, vibracdo, competicdo, vitéria, etc.) torna-se , portanto, uma
alavancagem de atributos positivos para a marca. (CARVALHO e MELO
NETO, 2006, p.86
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3. RELA(;GES PUBLICAS E GESTAO DE RELACIONAMENTO
3.1 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento € uma expressao contemporanea, levando em
conta que essa surgiu na década de 80 nos bancos das universidades. Contestava-
se 0 marketing tradicional e foi percebendo que o marketing de relacionamento é

uma arma poderosa para o mundo dos negdécios. Para Madruga (2010, p.6)

Assim, como o marketing de massa foi a solucdo no século passado para
levar o maior nimero possivel de produtos para 0 maior niumero imaginavel
de clientes, o marketing de relacionamento na atualidade privilegia a
interacdo com o seu cliente, com o objetivo de desenvolver especialmente
para ele, um conjunto de valores que o levardo a satisfacéo e longevidade
de seu relacionamento com a empresa.

De acordo com Gordon (2002), o marketing de relacionamento é o processo
continuo de identificagdo e criagdo de valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.

O profissional de RelacBes Publicas tem como funcéo principal gerir e manter
relacionamentos, como ja remete o proprio nome. De acordo com a resolucao

normativa do CONFERP (2002), uma das funcdes da area de Rela¢des Publicas é:

Criar, apresentar, implantar, gerar, propor, coordenar, executar e
desenvolver politicas e estratégias que atendam as necessidades de
relacionamento da organizagdo com seus publicos (CONFERP, 2002).12

Assim, pode-se dizer que a atividade de Relagbes Publicas esta
intrinsecamente ligada ao marketing de relacionamento, tendo em vista que este
preza por um mercado fortalecido onde haja a fidelizacdo dos clientes. O que para
Vavra (1993) vem a ser um “pos-marketing” que se trata de “uma estratégia em
longo prazo; seu objetivo imediato ndo é simplesmente disparar uma nova compra,
mas, em vez disso, assegurar-se que o cliente adquiriu o produto correto.” (VAVRA,
1993, p.35)

Gordon infere que o Marketing de Relacionamento:

Exige também a construgdo de uma cadeia de relacionamentos dentro da
organizacgdo para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a
organizagdo e seus principais participantes, incluindo fornecedores, canais
de distribuicdo intermediarios e acionistas. (GORDON, 2002, p.32)

Desta forma, percebe-se que as organizacdes hoje estdo cada vez mais
cientes que um relacionamento saudavel e duradouro com seus publicos, € a chave
do sucesso para sua consolidacéo e permanéncia no mercado.

McKenna (1993, p.6) faz uma importante consideracédo sobre marketing:

2CONFERP - Conselho Federal de Relacées Publicas, Resolugédo Normativa N° 43, 2002, art.3°
inciso V. Disponivel em:<http://www.conferp.org.br/?p=407> Acesso em: 3 de junho de 2013
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Hoje, o marketing ndo € uma funcéo; € uma forma de fazer negécios. O
marketing ndo é uma nova campanha de publicidade ou a promocao desse
més. Tem que ser uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das
recepcionistas a diretoria. Sua tarefa ndo e enganar o cliente, nem falsificar
a imagem da empresa. E integrar o cliente a elaboracdo do produto e
desenvolver um processo sistematico e interagcdo que dara firmeza a
relacéo.
E sobre o marketing de relacionamento, Kotler (2000, p. 659) diz que:

O marketing de relacionamento baseia-se na premissa de que contas
importantes precisam receber atencdo continua e concentrada. Os
vendedores que trabalham com clientes-chave devem fazer mais do que
Ihes telefonar quando acham que eles estardo prontos para fazer pedidos.
Devem lhes telefonar ou visitar em outras ocasides, convida-los para jantar
e fazer sugestdes Uteis sobre seus negdcios. Devem monitorar clientes-
chave, conhecer os problemas deles e estar prontos para servi-los de
diversas maneiras.

Assim, abordando uma evolugdo tecnoldgica nas formas de relacionamento,
McKenna (1993, p.16) diz que “a tecnologia vem primeiro, a capacidade de
comercializar vem depois”, ou seja, hoje é preciso inovar e se adaptar ao mundo
globalizado em que as coisas séo volateis e estdo em sua maior parte na rede de
computadores. Uma empresa atual ja tem as redes sociais como grandes aliadas de
relacionamento, se bem administradas.

Percebe-se que McKenna (1993) a mais ou menos 20 anos atras ja via as
tecnologias como premissas importantes no marketing de relacionamento, ja se

tinha uma visao potencializadora para estreitar as relacdes.

O objetivo € o marketing adaptativo, que enfatiza a sensibilidade, a
flexibilidade e a elasticidade. A sensibilidade vem da existéncia de diversos
modos e canais através dos quais as empresas podem fazer uma leitura do
ambiente, dos grupos de usuarios que oferecem feedback pesquisadores de
consumo sofisticados, que oferecem dados sobre as escolhas dos
consumidores em tempo real. A flexibilidade vem da criacdo de uma
estrutura organizacional e estilo operacional que permitem a empresa
aproveitar as novas oportunidades oferecidas pelos feedbacks dos
consumidores. A elasticidade vem de se aprender com 0S erros — o
marketing que escuta e responde. (MCKENNA, 1993, p.16)

Ligando o relacionamento a modalidades esportivas, Contursi (1996), divide
as funcdes das Relacdes Publicas aplicadas ao esporte em:

e Fornecimento de informac¢des organizacionais: Esta € uma das funcdes mais
usadas nos programas de Rela¢Bes Publicas, pois envolve a apresentacao e
disseminagdo para os publicos do que é a organizagdo e 0 que Sao seus
produtos/servicos. No meio esportivo essa funcdo pode ser executada
essencialmente voltada para a imprensa esportiva, ja que essa ao receber as
informacgdes da organizagcédo/equipe recebe um incremento a mais para suas

transmissdes esportivas seja qual for o veiculo de comunicagéo.
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Interacdo com a publicidade: Para alcancar o mercado de maneira eficaz e
eficiente, é de extrema importancia o RP trabalhar em conjunto com o
departamento de marketing. Ao desenvolver estratégias para venda de
ingressos, para a divulgacdo do evento esportivo, para promocdes aos
torcedores, a publicidade e as Rela¢Bes Publicas devem estar em sintonia.
Esses profissionais precisam associar uma justificativa, para atingir o publico
de maneira correta e obter de fato o resultado esperado.

Relacbes com a comunidade: As organiza¢Bes que trabalham com o esporte,
devem entender que um bom programa de relacionamento com a
comunidade resulta em uma imagem positiva e que gera lucros. Se relacionar
com a comunidade tem varias facetas, como: promover eventos com a
presenca de atletas em centros esportivos da comunidade, até mesmo
descobrir novos talentos esportivos, criacdo de assessorias voltadas para o
desenvolvimento da comunidade, disseminar campanhas de cunho ideoldgico
(exemplo: “Diga n&o as drogas”).

Relacdes trabalhistas: Uma comunicagao interna bem elaborada resulta em
grandes vantagens para a organizacdo. Os funcionarios da organizacdo
esportiva/ou que trabalha com o esporte como ferramenta devem entender a
postura da empresa para que sejam capazes de expor adequadamente as
mensagens para o publico em geral e especialmente para a midia. Assim,
uma empresa que investi nas relagdes humanas, desenvolvendo o bem-estar
do funcionario, criando programas de capacitacdo e outros, estara obtendo
funcionérios interessados e com grande poder de influéncia na imagem
organizacional.

Relacbes com fornecedores: Relacionar-se bem com os fornecedores faz
parte do trabalho de Relacbes Publicas, pois o fornecedor € peca
fundamental para o bom andamento das atividades organizacionais,
principalmente em épocas de crise ou escassez de mercadorias.

Relagbes com autoridades: Manter uma boa relagdo com as autoridades vem
do pressuposto que elas sdo responsaveis pelo desenvolvimento de leis. E
importante que toda organizacéo tenha definicdo clara das leis, regulamentos
e portarias sobre o esporte, além de ser objetiva e iddnea com o publico.
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e Relacdes com o consumidor (target): O consumidor é aquele que move a
empresa, pois sem ele ndo ha para quem vender o produto/servico e nao
havera lucros. Assim, ndo existirdo salarios, lucros ou dividendos. Uma
organizagdo s6 sobrevive com o consumidor. Desta forma, um plano de
relacdes publicas bem elaborado e executado para a simpatia e respeito do
consumidor é umas das principais chaves de sucesso para a imagem

favoravel da organizacao.

3.2 Defini¢céo de publicos

Faz-se de extrema importancia definir o que sdo publicos e identifica-los para
compreender melhor o relacionamento das organizacbes com todas as partes
interessadas nos negodcios que essas gerem. Além disso, para os profissionais de
RelacBes Publicas é de total valia conhecer o que € sua principal ferramenta de
trabalho: os publicos.

Para Teobaldo de Souza Andrade (1989) o publico representa a “matéria-
prima” das Relagbes Publicas, porém percebe-se que na area umas das maiores

dificuldades é encontrar um conceito de publico. O autor define o termo como:

Publico € um agrupamento espontaneo de pessoas adultas e/ou grupos
sociais organizados, com ou sem contiguidade fisica, com abundancia de
informacdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opiniées
multiplas quanto a solucdo ou medidas a serem tomadas frente a ela; com
ampla oportunidade de discussdo e acompanhamento ou participando do
debate geral, através da interacdo social ou dos veiculos de comunicacéo, a
procura de uma atitude comum, expressa em uma decisdo ou opinido
coletiva, que permitira a acao conjugada. (ANDRADE,1989,p.40)

Um das visdes mais aceitas em questdo de definicdo e classificacdo de
publicos € a de Franca (2008). Ele diz que o termo publico pode ser definido, como:

Grupos organizados de setores publicos, econdmicos ou sociais que
podem, em determinadas condi¢fes, prestar efetiva colaboragdo as
organizagdes, autorizado a sua constituicdo ou lhes oferecendo o suporte
de que necessitam para o desenvolvimento de seus negocios. (FRANGCA,
2008, p.52)

Franca (2008) divide os publicos em: essenciais, ndo-essenciais e de redes de

interferéncia. Segue o quadro demonstrativo que classifica esses publicos:
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Publicos nao-essenciais

II - Publicos nao-essenciais
ou especiais: ndo participam
das atividades-fim; ndo ligados
a fatores produtivos, mas a
prestacdo de servigos, a
intermediagdo politica ou
social. Atuam externamente na
promocao institucional ou
mercadologica da empresa ou
intermediando relacionamentos
com entidades organizadas e
com a comunidade.

1. De consultoria e promocao

Representados por empresas
externas prestadoras de servigos:
oferecem colaboragdo
qualificada . Exemplos:
agéncias de relagdes publicas, de
propaganda. consultorias

2. Setoriais associativos

Representados por associagoes de
classe e de categorias
empresariais. As empresas
filiadas tém diferente nivel de
envolvimento e participagdo, mas
ha sempre lagos legais que
garantem a representatividade das
associagdes. Exemplos:
associacoes de classe. setoriais.
patronais. comerciais. conselhos
profissionais etc.

3. Setoriais sindicais

S3o os sindicatos patronais e de
trabalhadores. S3o diversos em
suas finalidades. mas ambos
defendem interesses classistas.

4. Setoriais comunitarios

Existem na comunidade multiplos
publicos. Devem ser considerados
dentro do sistema administrativo-
juridico-politico da comunidade;
poderes: executivo, legislativo,
judiciario; demais organizagoes e
associagdes da comunidade.

Il - Publicos de redes de
interferéncia: representam
publicos especiais do cenario
externo as empresas; pelo seu
poder operacional ou
representativo podem exercer
fortes influéncias no desempenho
das organizagdes e no seu
conceito publico.

1. Rede de concorrentes

Representam qualquer tipo de
organizacao que oferece ao
mercado produtos e servigos
similares aos de oufras
organizacoes. A concorréncia
pode ser direta, indireta. com
caracteristicas locais. regionais,
nacionais e infernacionais.

2. Rede de comunicacao de massa

As redes de comunicacdo
centralizadas na midia de massa.
em particular na imprensa.
representam permanentes
ameacas a qualquer organizagio.
Publico especial. de
caracteristicas exclusivas: pode
interferir na legitimacdo ou ndo
das organizac¢des pelo seu alto
poder de persuasio.

QUADRO 2 - Quadro demonstrativo da classificagdo dos publicos
FONTE: FRANCA, Fabio. Publicos: Como identifica-los em uma nova visdo estratégica. Sdo Caetano
do Sul: Yendis, 2008
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Entende-se que o mapeamento claro dos publicos de uma organizacéo,
contribui para a construcédo de relagdes duradouras e de qualidade, gerando uma
opinido publica favoravel. Alias, hoje o que as organizacfes mais almejam € uma
opinido que impulsione os seus interesses.

Dessa forma quando se conhece os publicos a organizacdo tende a gerenciar
de forma estratégica suas acfes para que suas metas sejam atingidas de maneira
adequada e eficaz, gerando uma opinido publica que seja caracterizada como algo

positivo para a obtencédo de uma imagem forte e bem alinhada.

3.3 Consumidor do esporte como publico

Para detectar as oportunidades, ameacas, fraquezas e as forgas nas atividades

7

de comunicacdo e marketing € preciso compreender o comportamento do
consumidor, pois é para esse que sao voltados os servicos, as campanhas e acdes

em geral.

O ato da compra ndo surge do nada. Seu ponto de partida é a motivacao,
gue vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez despertara um
desejo. Com base em tal desejo surgem as preferéncias por determinadas
formas especificas de atender a motivacdo inicial e essas preferéncias
estardo diretamente relacionadas ao autoconceito: o consumidor tendera a
escolher um produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que
gostaria de ter de si mesmo. No entanto, e em um sentido contrario a
motivagdo, surgem os freios. Trata-se da consciéncia de risco que vem
implicita ou explicitamente relacionada com o produto. Em meio ao dilema
entre a for¢ca da motivacéo e aquela dos freios, impde se a personalidade do
individuo, a qual desembocara no autoconceito.(KARSAKLIAN, 2004, p.20)

Os consumidores esportivos também possuem necessidades e desejos, sdo
motivados, possuem sua prépria personalidade e precisam ter um perfil bem
analisado ja que constantemente sdo movidos pelas emocgdes. “Podendo inclusive,
manifestar suas motivacdes mais profundas e reagir a influéncias que mudam as
suas mentes durante um espetaculo esportivo.” (CONTURSI, 1996, p.67)

O que mais interfere no comportamento do consumidor é a sua interacao
social. As pessoas fazem suas escolhas motivadas pela interferéncia de grupos em
que convivem. Para Karsaklian (2004, p.101), “o grupo torna-se para o individuo, o
ponto de referéncia, o padrao gragas ao qual ele procedera a julgamentos”.

Contursi (1996) divide o comportamento do consumidor do esporte em fatores
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Figura 6 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor esportivo
FONTE: CONTURSI, Ernani Bevilaqua. Marketing Esportivo. Rio de Janeiro: Sprint, 1996, p.68.

Fatores culturais: tem uma profunda influéncia no comportamento dos
consumidores. Desde quando nasce a pessoa ja esta imersa em uma cultura,
gue vai se dinamizando com o tempo, pois uma cultura estagnada significa
uma sociedade também estagnada. Em termos esportivos, a cultura é
totalmente influencidvel em valores e comportamentos, por exemplo, esportes
radicais vem de uma cultura que atrai determinado publico que busca
liberdade e criatividade.

Fatores sociais: Os grupos sociais aos quais as pessoas pertencem Sao
fatores importantes para serem analisados. As determinadas classes sociais
acabam estratificando o meio esportivo, como o golfe que € visto como
esporte de elite; a natacédo de classe média e os populares como o futebol e o
atletismo.

Fatores pessoais: A familia € o grupo primario e mais influente na vida de
uma pessoa, € a partir dela que vem orientacdes religiosas, politicas,
econbmicas e até as questdes esportivas. Um pai, por exemplo, influencia o
filho a torcer por determinado clube de futebol.

Fatores psicologicos: Apresenta-se também o autoconceito, afinal todos
formam uma personalidade a partr de um complexo de interacdes

perceptivas, de crencas e atitudes.
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Contudo, entende-se que uma empresa deve conhecer e reconhecer a
natureza e a realidade do mercado no qual deseja trabalhar, pois para usar 0s
atributos esportivos a favor de sua marca € preciso atingir o seu alvo (consumidor)

de forma precisa e isso sO é feito a partir da analise de comportamento e de um

efetivo relacionamento.
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4. O APOIO DAS RELACOES PUBLICAS DE MARKETING AO PATROCINIO
ESPORTIVO

Chiavenato (2007, p.39) define sistema “como um conjunto de elementos
dinamicamente inter-relacionados que desenvolvem uma atividade ou funcéo para
atingir um ou mais objetivos ou propdsitos”. Desdobrando a conceituagao de sistema
o autor ainda infere sobre os componentes do mesmo, que sdo 0s subsistemas.
Afirmando assim que, “os subsistemas estdo em interagdo e interdependéncia,
formando uma rede de comunicacgdes e relagcdes. O que ocorre em um subsistema
provoca influéncia nos demais”.

As Relacdes Publicas exercem uma funcdo administrativa, politica, estratégica
e mediadora que constitui um subsistema organizacional. Tendo em vista que uma
organizagdo funciona com a unido e o bom andamento de varios subsistemas que
sdo fundamentais para que a mesma funcione adequadamente, as Relacdes
Publicas é um subsistema que se apoia em outros, ou seja, como parte do sistema
da organizacdo as RPs nédo trabalham isoladamente, existe a interacdo com as
outras areas da organizacdo, tais como: recursos humanos, financeiro, juridico,
marketing e outros.

Kunsch (2008, p.99) diz que:

Autores como James Grunig e Todd Hunt, ao defenderem as relacdes
publicas como um subsistema administrativo de apoio, deixam claro como
essa area pode auxiliar a alta direcdo e os subsistemas integrantes, abrindo
canais de comunicacdo com o0s publicos internos e externos, ajudando-os a
si comunicar entre si e apoiando-os em suas atividades.

As Relac¢des Publicas podem ser colocadas junto ao subsistema de marketing.
Para Kotler (2006, p.593) “a fim de apoiar a promocao corporativa ou de produtos e
a construcado de imagem, muitas empresas estdo se voltando para a atividade de
relacbes publicas de marketing”. O autor ainda apresenta uma tabela com as

principais ferramentas de RP no marketing.
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Publicagdes: as empresas dependem bastante de materiais publicados para alcancar e influenciar seus mercados-
alvo. Isso inclui relatérios anuais, folhetos, artigos, jornais e revistas da empresa e materiais audiovisuais.

Eventos: as empresas podem chamar a atencio para novos produtos ou outras atividades organizando eventos
especiais que alcancem o piblico-alvo, como conferéncias, seminarios, exposices, concursos, passeios,
competicoes e aniversarios.

Patrocinios: as empresas podem promover o nome de suas marcas e seu proprio nome patrocinando eventos
esportivos e culturais e causas extremamente relevantes.

Noticias: uma das principais tarefas dos profissionais de RP & encontrar ou criar noticias favoraveis sobre a
empresa, seus produtos e funciondrios, fazer com que a midia aceite press releases e atender os convites da
imprensa para participar de entrevistas coletivas.

Apresentacgées: com maior freqiiéncia, os executivos devem abrir um espaco para responder a perguntas da
midia ou dar palestras em associagdes comerciais ou em reunides de vendas. Essas aparicées em publico podem
contribuir para a imagem da empresa.

Atividades de prestacio de servicos de interesse publico: as empresas podem influenciar positivamente o
publico contribuindo com dinheiro e tempo para causas sociais.

Identidade de midia: as empresas precisam de uma identidade visual para que o plblico possa reconhecé-las

imediatamente. A identidade visual é transmitida por logotipos, cartdes e papéis de carta, folhetos, cartazes,
formulérios, cartdes de visita, instalacdes, uniformes e vestuario.

QUADRO 3 -Principais ferramentas de RP de marketing _
Fonte: KOTLER, Philip. Administracéo de marketing. 11° ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000, p.594

Assim, compreende-se que as Relacbes Publicas é um elemento
potencializador do marketing, ou vice-versa. Trabalhando a parte mercadoldgica,

estratégica e de relacionamento as duas areas obtém sucesso organizacional, e isso

pode ser aplicado categoricamente no setor esportivo.
4.1 Conceituando patrocinio

O patrocinio € uma ferramenta importante de comunicacdo. Para Melo Neto
(2003, p.99) “ao contrario da propaganda convencional, o patrocinio, quando é bem
divulgado na midia, o seu impacto na mente do consumidor € mais forte, pois ele é
parte do entretenimento do consumidor”.

Contursi (1996, p.259) define o patrocinio “como a aquisicao dos direitos de
filiar, ou associar produtos, eventos e/ou marcas, com o intuito de diversificar, e/ou
ampliar os beneficios obtidos com esta associagdo”. Melo Neto (2000, p.14) fala que
‘o patrocinio € uma estratégia de investimento promocional, seja no esporte, na

cultura, na ecologia ou na area social”.
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A definicdo de patrocinio também é vista no inciso segundo do art. 23 da lei
8.313/91, mais conhecida como Lei Rouanet (Lei de Incentivo a Cultura). Tendo

assim:

Il - patrocinio: a transferéncia de numerario, com finalidade promocional ou
a cobertura, pelo contribuinte do imposto sobre a renda e proventos de
gualquer natureza, de gastos, ou a utilizacdo de bem moével ou imdével do
seu patrimdnio, sem a transferéncia de dominio, para a realizacéo, por outra
pessoa fisica ou juridica de atividade cultural com ou sem finalidade
lucrativa prevista no art. 3° desta lei."®

7

O patrocinio € visto como uma forma alternativa para as organizacdes se
relacionarem com o seus publicos e obter um retorno institucional. Trata-se de uma
acdo de investimento que somente traz bons resultados se bem estruturado e
realizado.

Pozzi (1998, p.116-117) diz que:

O patrocinio € um acordo profissional entre o patrocinador e o patrocinado
para que se alcancem os objetivos claramente predefinidos por ambas as
partes. Isso implica em uma definicho, acompanhamento, controle e
mensuragdo dos resultados contra os objetivos tragados previamente.

Para Melo Neto (2003) a natureza do patrocinio pode ser representada pelos
seguintes elementos: estratégia de investimento, acdo de marketing institucional,
instrumento de vivencia de realidades objetivas associadas aos atributos da marca,
instrumento de promocao de vendas, midia alternativa e estratégia de comunicacao

interativa.

estratégia de agao de marketing

investimento \ / institucional

instrumento de vivéncia

de realidades objetivas ————— ———— estratégia de
qssouadas aos comunicagdo interativi
atributos da marca / \
instrumento de midia alternativa

promogdo de vendas

Figura 7-Natureza do patrocinio
FONTE: MELO NETO, Francisco Paulo. Marketing de patrocinio. Rio de Janeiro: Sprint, 2003, p.16

3Lej N° 8.313, de 23 de dezembro de 1991.. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8313cons.htm> Acesso em: 24 de junho de 2013
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O autor assinala que tais caracteristicas, “apresentam as novas dimensdes do
patrocinio e justificam a sua forca e ascensdo, como acdo de marketing nos dias
atuais.” (MELO NETO, 2003, p.16)

O patrocinio pode se desenvolver em varias modalidades de negdcio, como:
social, cultural, esportivo e ambiental. No caso desta monografia temos o estudo do
patrocinio esportivo voltado para a parte institucional, que visa fortalecimento da

imagem da empresa aliada ao apoio/patrocinio escolhido.

4.2 O patrocinio no esporte

Patrocinar modalidades esportivas € um dos seguimentos que mais crescem
no mundo e principalmente no Brasil. De acordo com estudo realizado pela
SportPar- empresa de investimentos e gestdo de ativos nas industrias convergentes
de esporte, entretenimento e midia - o patrocinio no esporte brasileiro deve crescer
9,8% ao ano até 2016, chegando na casa do R$ 3 bilhdes. **

E notavel que hoje as grandes empresas brasileiras estejam aliando a atividade
do patrocinio esportivo a suas estratégias corporativas, pois colocado como um fator
importante na gestdo de comunicacdo e marketing ele pode tornar as marcas mais
potentes e diferenciadas no mercado.

Pozzi (1998, p.121) define a expressdo “patrocinio esportivo” como “as
despesas de marketing ou incorporacdo de responsabilidades que suportam
atividades esportivas e/ou atletas, com o proposito de usar o evento, time, atleta,
etc. como um veiculo que possibilite o alcance de um ou mais objetivos de
marketing”.

Uma organizacdo que resolve patrocinar algum esporte deve ter seus objetivos
bem tracados, além do mais deve compreender que o patrocinio esportivo ira
diferenciar sua marca. Para Melo Neto (2000, p.97) “é através do patrocinio que a
marca do patrocinador se torna forte, vibrante e consagrada. Ganha espaco na
midia e torna-se conhecida do grande publico”.

Assim, Contursi (1996) verificou que 0s objetivos mais comuns e influentes na
decisao de firmar um patrocinio, s&o os seguintes:

e Fixacao da marca da empresa, o produto ou ambos;

“Matéria publicada na Folha de S&o Paulo, no dia 29/05/2012. Disponivel em:
<http://wwwl.folha.uol.com.br/esporte/1097043-patrocinio-no-esporte-deve-encostar-nos-r-3-bilhoes-
ate-2016.shtml> Acesso em: 29 de junho de 2013



http://www1.folha.uol.com.br/esporte/1097043-patrocinio-no-esporte-deve-encostar-nos-r-3-bilhoes-ate-2016.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/esporte/1097043-patrocinio-no-esporte-deve-encostar-nos-r-3-bilhoes-ate-2016.shtml
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e Alterar ou reforcar a percepc¢éo do publico sobre a empresa;
¢ Identificar a empresa com um segmento especifico do mercado;
e Envolver a empresa com a comunidade;
e Gerar um ambiente de bem-estar e boa vontade entre os elementos
formadores de opinido e os que tomam decisdes;
e Obter vantagens na midia;
e Atingir objetivos de venda;
e Criar uma vantagem sobre os concorrentes, através de associacdes ou
exclusividade;
e Criar oportunidades Unicas em termos de hospitalidade e entretenimento.
Avaliar o potencial de patrocinio no esporte também € importante, afinal os
elementos que cercam cada modalidade precisam estar em sintonia com O0sS
objetivos da organizacdo. Melo Neto (2003) apresenta um grafico do esporte e seus

principais elementos

- torcedores
- praticantes
- admiradores

equipes,
atletas e clubes

Figura 8 —O esporte e seus elementos
FONTE: MELO NETO, Francisco Paulo. Marketing de patrocinio. Rio de Janeiro: Sprint, 2003, p.89

O publico-alvo representa os torcedores, praticantes e admiradores; a
cobertura da midia é o alcance nas radios, tvs, jornais e revistas; os atributos sdo o
gue o esporte em geral e o que a modalidade especifica representam; a imagem do
esporte é o valor e 0 que a opinido publica diz sobre ele; equipes, atletas e clubes
sao as estrelas do esporte e o calendario de eventos é referente as competicoes e

torneios oficiais.
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A deliberacdo do patrocinio se da quando o patrocinador se identifica com
algum desses elementos. “Em termos de retorno para o patrocinador, os elementos
mais importantes em ordem de prioridade sdo: publico-alvo, cobertura da midia,
atributos, imagem, eventos, atletas, clubes e equipes” (MELO NETO, 2003, p.90).
Mas, isso ndo € uma regra, pois cada organizacdo sabe o que realmente deseja
alcancgar ao investir no patrocinio.

E importante destacar também as principais manifestacbes de patrocinio no
esporte, para se alinhar com o0s elementos e o0s objetivos. Melo Neto (2003)
apresenta cinco tipos de manifestacfes: patrocinio de clubes, patrocinio de equipes,
patrocinio de atletas, patrocinio de eventos e patrocinios de projetos esportivos.

Patrocinio Patrocinio | Patrocinio | Patrocinio | Patrocinio
de Clubes de Equipes de Atletas | de Eventos |de Projetos
Esportivos
Objetivo| promover a promover a associar a | aumentar e exercer a
marca, marca, através | marca ao | consolidar o cidadania
associando-se| do desempenho| prestigio |publico-alvo | empresarial
ao nome da equipe do atleta | da empresa
do clube
Foco uso da forga | uso da forga |uso da forga | uso da forga |uso da forga
promocional | promocional |promocional |promocional | de impacto
do clube da equipe |edo carisma | do evento do projeto
do atleta
Locus esportes esportes esportes de | esportes em esporte
consagrados | consagrados | competicdo | ascensdo  |comunitario
€ promogao
do esporte

QUADRO 4 — Principais manifestagdes do patrocinio

FONTE: MELO NETO, Francisco Paulo. Marketing de patrocinio. Rio de Janeiro: Sprint, 2003,
p.159.

Uma gestao eficiente de todas as etapas do patrocinio maximiza os retornos
desejaveis. Para Melo Neto (2003) as principais etapas do processo de gestdo de

patrocinio séo:
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2

1 9 3

defini¢ao .| definicao do selecdo do
do target & patrocinio patrocinio

6 5 4
elaboracgdo do
i implementacdo | comercializa¢do |g projeto L:lC
patrocinio

v 7
avalia¢do

Figura 9 —Etapas do processo de patrocinio
FONTE: MELO NETO, Francisco Paulo. Marketing de patrocinio. Rio de Janeiro: Sprint, 2003,
p.136

Todas as etapas sao extremamente importantes. Comecando pela definicdo do
publico-alvo que passa por critérios como: idade, sexo, perfil socioecondmico e
outros; passando pela definicdo do patrocinio, a selecdo do mesmo, a elaboracéo de
um projeto consistente e voltado com a real necessidade organizacional; a
comercializacdo e a implementacdo monitorada das acdes previstas em um
planejamento; chegando a avaliagdo que €& a analise do retorno sobre o
investimento. Sendo que essa vem a ser um fator indispensavel para as estratégias
organizacionais, afinal sem ela ndo se sabe se 0s objetivos propostos foram
cumpridos ou néo.

Entende-se que o patrocinio esportivo € um 6timo negécio, altamente rentavel,

podendo afirmar que quem sabe investir sempre saira ganhando. Para Afif (2008):

O marketing esportivo € associado a uma boa imagem. E sinénimo de forga,
de saude. Junto com a musica, 0 esporte € a forma que mexe com a
emocdo das pessoas. Isso faz com que ele consiga penetrar junto ao
publico-alvo de maneira muito boa, porque entra bem na hora que o
torcedor esta aberto para mensagens15

'* Matéria do site G1 <http://g1.globo.com/Noticias/Economia_Negocios/0,,MUL724038-9356,00-
ESTATAIS+DOMINAM+PATROCINIO+DOS+ESPORTES+BRASILEIROS+EM+PEQUIM.htmI>
Acesso em: 29 de junho de 2013.
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4.3 As funcgdes de Relagdes Publicas aliadas ao patrocinio esportivo

Para uma efetiva atuacdo no meio esportivo, as empresas necessitam ter uma
visdo sistémica. E necessario um profissional capaz de estabelecer relacionamentos
com diversos publicos e alinhar as estratégias da organizacdo, planejando e
executando-as afim de que as mesmas tragam o retorno desejavel. Com isso pode-
se dizer que a forca das Relacdes Publicas como elemento potencializador das
acOes de patrocinio esportivo, ndo deve ser subestimada.

Considerando as Relagcfes Publicas como funcdo gerencial que cuida do
relacionamento e do reconhecimento e é vista como uma fonte expressiva dentro de
uma organizacdo. O RP da empresa que ira ligar sua marca ao esporte através da
captacdo de patrocinio deve reconhecer o mercado atuante da empresa e ter
conhecimento pleno de todos os publicos. Isso se faz necesséario para poder
determinar o tipo de relacdo existente entre organizagéo/publicos, definir qual € o
objetivo do relacionamento com esses publicos e quais as estratégias serao
tomadas.

Bem como o conhecimento desses publicos, é de extrema importancia também
0 estudo sobre os publicos que o esporte que sua marca sera associada, atinge.
Melo Neto (2000) fala sobre “areas de sinergia” que sdo aquelas afinidades e
identidades que devem ocorrer necessariamente, quando se busca promover uma
marca, empresa ou produto, com base numa modalidade esportiva, cultural ou

social. Sdo as seguintes as principais “areas de sinergia”:

1- Sinergia entre a modalidade escolhida parra fins de patrocinio e os
atributos da marca do patrocinador.

2- Sinergia entre a imagem da modalidade e a imagem da marca do
patrocinador.

3- Sinergia entre o publico-alvo da modalidade escolhida e o publico
alvo da empresa. (NETO, 2000, p.59)

Analisando essas sinergias percebe-se como € importante o estudo dos
publicos, pois é através de um bom conhecimento deles e dos atributos ligados ao
esporte e a empresa que sera possivel tracar as estratégias.

Dispondo dessas informacdes deve-se realizar um planejamento estratégico de
comunicacdo que ira conter os objetivos, as estratégias, as acbes e a forma de

controle e avaliacao do patrocinio. Kunsch afirma que:

Na atualidade, acredita-se que é muito dificil uma organizacdo ndo se valer
dos beneficios de um planejamento estratégico bem feito para poder se
adaptar as demandas que a todo momento surgem no ambiente em que
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esta inserida... E exatamente, por ser um processo que permite estudar
cenarios, fazer um raio-x da real situacdo das instituicdes e organizagées
em geral, construindo diagnésticos etc. que o campo das Relacbes
Pulblicas, ao elaborar planos estratégicos de comunicacdo para qualquer
segmento institucional, ndo pode prescindir de suas teoria, suas técnicas e
seus instrumentos. (KUNSCH, 2009, p.109)

Compreende-se que o patrocinio € uma ferramenta dinamica. Por isso a
necessidade de planejar para implantar as acdes sistematicamente, além de fazer o
assessoramento midiatico, e avaliagbes, como por exemplo, com pesquisas de
opinido publica.

E com a mensuracdo dos resultados que a empresa junto com o relacdes-
publicas ira ver a eficacia do investimento. Sobre isso Curvello (2002, p. 101) fala
que “a mensuracao revela-se importante, pois, além de aferir o grau de cumprimento
das metas planejadas, fornece elementos para feedback de todo o processo de
comunicagao”.

Assim, as acdes de um relacdes-publicas comprometido com sua profissdo
dentro do marketing esportivo sdo muito positivas. Souza faz um apanhado geral,

dizendo que:

O profissional de Rela¢des Publicas (...) pode atuar em varios segmentos
do marketing esportivo: planejamento, assessoramento, pesquisa, execucao
e avaliacdo. Ele pode ser intermediador entre as empresas patrocinadoras e
os clubes, os jogadores e os torcedores, entre os clubes e os jogadores,
entre os clubes e os torcedores. (...) Para realizar um projeto de carater
esportivo, a presenca de um profissional de Rela¢cfes Publicas é necesséria
no dialogo entre as partes envolvidas, no desenvolvimento de etapas como,
por exemplo, na descri¢do dos retornos institucionais e no plano de midia.
(FUSARO apud SOUZA, 2004, p. 52/53)
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5. METODOLOGIA

Para a realizacdo deste trabalho foi utilizada uma pesquisa exploratoria, cujo
objetivo é “prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema
de pesquisa em perspectiva” (MATTAR, 2008, p.7). Em um primeiro momento foi
realizado uma pesquisa bibliografica, utilizando-se dados secundarios, que segundo
Mattar (2008, p.9) trata-se de “uma das formas mais rapidas e econOmicas de
amadurecer ou aprofundar um problema de pesquisa”.

Apods o levantamento bibliografico foi apresentado um estudo de caso, que
também pertence a pesquisa exploratoria e possui como objetivos ampliar o
conhecimento sobre o problema e gerar hipéteses. Para Yin (2005) o estudo de caso
€ um dos métodos mais desafiadores das ciéncias sociais. O autor afirma que o
estudo de caso “contribui com o conhecimento que temos dos fenémenos
individuais, organizacionais, sociais, politico e de grupo, além de outros fenébmenos
relacionados.” (YIN, 2005, p.20)

Para Chizzotti (2006), o estudo de caso usado como pesquisa teve origem nos
estudos sobre Antropologia de Malinowski e na Escola de Chicago. Somente depois
disso, que o mesmo, teve seu uso ampliado para o estudo de eventos, processos,
organizaces, grupos, comunidades e outros. J& para Gil (1995) a génese do estudo
de caso, se da nos Estados Unidos, quando C. C. Laugdell, o introduziu no ensino
juridico.

Tratando-se de definicdes, para Ludke e André (1986), o estudo de caso como
estratégia de pesquisa € o estudo de um caso, simples e especifico ou complexo e
abstrato e deve ser sempre bem delimitado. Yin (2005) define estudo de caso como
uma investigacdo empirica, um método que abrange tudo — planejamento, técnicas
de coleta de dados e analise dos mesmos.

O estudo de caso vem a ser um método qualificado para desvendar os
‘porqués”, e “como” o objetivo estudado se posiciona, e € uma ferramenta
estratégica, pois tem capacidade de lidar com ampla variedade de evidéncias. Tais
guestdes permitem analisar as estratégias adotadas e os resultados gerados. Ainda

tem-se que o estudo de caso pode ser unico ou multiplo. Yin infere que:

Uma etapa fundamental ao projetar e conduzir um caso Unico € definir a
unidade de andlise (ou o proprio caso). E necessaria uma definicédo
operacional e devem-se tomar algumas precaucdes — antes que se assuma
um compromisso total com o estudo de caso como um todo — para se
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garantir que o caso, na verdade, seja relevante ao tema e as questdes de
interesse.(YIN, 2005, p.67)

Portanto, o estudo de caso desse trabalho € Unico, pois foi examinado o Banco
do Brasil e suas acbfes de patrocinios em diversas modalidades esportivas
brasileiras. Fazendo-se importante ressaltar a importancia de indagar e saber
identificar a todo o0 momento os fatos ou eventos, criar um dialogo e analisar todas
as possibilidades que o caso permite se estudar.

Quanto ao desenvolvimento do estudo de caso, Gil (1995) entende que nao
existe um roteiro rigido para a sua delimitacdo, mas € possivel definir quatro fases
gue mostram o0 seu delineamento. Sendo elas: 1) delimitacdo da unidade-caso; 2)
coleta de dados; 3) selecdo, analise e interpretacdo dos dados e;4) elaboracéo do
relatério. Assim, “pela aplicagao pratica e flexibilidade, os pesquisadores encontram
na analise do estudo de caso, muitas informacgdes e subsidios relevantes para seus
trabalhos académicos” (LAS CASAS, 2010, p.44).

Para dar suporte ao trabalho, foi feito em paralelo uma pesquisa mista
(quantitativa e qualitativa) que de acordo com Creswell (2003), a abordagem mista
se da quando os dados qualitativos e quantitativos sdo coletados e analisados para
estudar um fenébmeno em um anico trabalho.

Uma pesquisa complementa a outra, fazendo com que os resultados sejam
melhores compreendidos. De acordo com Castro et. al (2008, p.89), a pesquisa
quantitativa “@ um estudo estatistico que se destina a descrever as caracteristicas de
uma determinada situacdo mercadolégica, medindo numericamente as hipéteses
levantadas a respeito de um problema de pesquisa”.

Castro et. al (2008, p. 90) ainda fala que:
A pesquisa quantitativa tem carater conclusivo, necessita de calculo
amostral mediante a audicdo de um expressivo niumero de pesquisados,
requer apuro na andlise, em especial no cruzamento das respostas, e &,
basicamente, centrada em questionarios.

Las Casas trata a pesquisa quantitativa como pesquisa descritiva e infere que
esta “pode ser usada para identificar a percep¢cado dos consumidores sobre algum
estimulo mercadoldgico, frequéncias do uso do produto e assim por diante” (LAS
CASAS, 2010,p.13).

Ja a pesquisa qualitativa preocupa-se com aspectos da realidade que néo
podem ser quantificados. Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o
universo de significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes. Ja a
pesquisa quantitativa, tende a levar ao raciocinio dedutivo. Fonseca, sobre isso

infere que:
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Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa
guantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente séo
grandes e consideradas representativas da populacdo, os resultados séo
tomados como se constituissem um retrato real de toda a populacéo alvo da
pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada
pelo positivismo, considera que a realidade sé pode ser compreendida com
base na anélise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relacdes entre
variaveis, permite recolher mais informagdes do que se poderia conseguir
isoladamente.(FONSECA, 2002, p.20)

Assim, para pesquisa quantitativa realizada, utilizou-se como instrumento de
coleta de dados um questionario com 13 questdes, sendo 11 fechadas e 2 abertas.
Em que algumas questdes sdo contempladas pela escala de Likert, que conforme
Spiegel (1975) este tipo de escala requer que os entrevistados indiguem seu grau de
concordancia ou discordancia com as declaracdes relativas a atitude que esta sendo
medida.

Para a constituicdo da pesquisa, considerou-se um universo infinito, levando
em conta que a ideia era trabalhar com respondentes de diferentes regifes do pais.
Para calculo da amostra em relacdo ao universo infinito foi utilizado a férmula n=
(S2.Z%)/(e?) de Castro (2004, p.102) . Onde:

n: tamanho da amostra

S2: variancia da amostra

e: erros amostral

Z: desvio padréo relacionado ao indice de confianca

Considerou-se um erro amostral de 5% e um nivel de confianca de 95%. E

para ter validade estatistica a amostra deveria ser de no minimo 385 pessoas.
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5.1 ESTUDO DE CASO: BANCO DO BRASIL “O BANCO DO ESPORTE
BRASILEIRO”

5.1.1 Hist6érico do Banco do Brasil

O surgimento do Banco do Brasil (BB) de acordo com o site oficial da
instituicAo'® se funde com as Guerras Napole6nicas que aconteceram no século XIX,
na Europa. O imperador francés, Napoledo Bonaparte, com a ambicdo de
transformar a Franca em uma grande poténcia econdmica, iniciou varias guerras que
visavam enfraquecer as monarquias e conquistar novos territérios. Assim, em maio
de 1808 a Corte Portuguesa para fugir do dominio napolebnico, refugiou-se no
Brasil.

Com a chegada ao pais, o principe-regente de Portugal, Dom Jodo VI,
determinou por meio de um alvara a criagdo do primeiro banco em terras tupiniquins,
surgindo assim em 12 de outubro de 1808, o Banco do Brasil.

A primeira Bolsa brasileira foi instituida em 1819 na cidade do Rio de Janeiro,
com financiamento do Banco do Brasil. Porém, em 1921, o Banco sofreu com um
grande saque feito pela Familia Real antes de seu retorno a Portugal, determinando
em 1833 o fim da primeira fase do Banco do Brasil.

Como nacéo independente, a partir de 7 de setembro de 1822, o Brasil sofreu
com diversos problemas econémicos. E em 1838, foi fundado o Banco Comercial do
Rio de Janeiro. Ja4 em 1851, com a economia fortalecida devido ao café, o Bardo de
Mauda fundou uma nova instituicdo financeira, denominada Banco do Brasil. O novo
banco, em 1853 fundiu-se com o Banco Comercial do Rio de Janeiro.

A fuséo fortaleceu o Banco, que em 1854 criou 0 primeiro concurso publico
para recrutar funcionarios; além disso, de 1863 a 1866 foi 0 Unico emissor de moeda
no Brasil. E, com a abolicdo da escravatura, em 1888, o Banco comecou a abrir
linhas de créditos para financiar a mao de obra de imigrantes europeus e a
expansao da agropecuéaria.

Com a Proclamacdo da Republica em 1889, vérias instituicbes financeiras
comecgaram a surgir, uma delas foi 0 Banco da Republica dos Estados Unidos do
Brasil, que em 1893 fundiu-se com o Banco do Brasil, nascendo o Banco da
Republica do Brasil, que voltaria a ser chamado pelo nome original apenas em 1905.

10 Disponivel em: www.bb.com.br, adaptado pela autora.


http://www.bb.com.br/
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Dado o inicio do século XX, o Banco do Brasil, continuou seu trabalho
ativamente, captando as poupancas do publico e financiando o desenvolvimento
econdmico. Em 1937, durante o “Estado Novo” de Getulio Vargas, comegou-se a
captar recursos de previdéncia privada. E em, 1941, a internacionalizacdo do Banco
foi iniciada com a abertura da primeira agéncia no exterior, em Assungao-Paraguai.

A década de 50 foi marcada pelas transformacgfes socioeconémicas vividas no
Brasil. O governo de Juscelino Kubistchek trouxe a abertura da economia para o
capital internacional, industrializacdo, éxodo rural e a construcdo de uma nova
capital federal, Brasilia, em 21 de abril de 1960. Na mesma data a sede do Banco do
Brasil foi transferida para o planalto central.

Em 1976, o BB inaugurou sua milésima agéncia. JA& em 1985 foi criada a
Fundacdo Banco do Brasil, uma instituicho do terceiro setor que realiza
investimentos sociais em diversas areas. Em 1994, o Banco foi responsavel pela
distribuicdo da nova moeda nacional, o Real. E em 1998 tornou-se o primeiro banco
brasileiro a obter o certificado ISSO 9002.

Os anos 2000 comecam marcados pelo advento das novas tecnologias e pelo
poder da globalizacdo. O BB lanca a plataforma bb.com.br, tornando-se lider em
usuarios do internet banking. Com mais de 200 anos, o Banco do Brasil € a maior
instituicdo financeira do pais e no ano de 2010, firmou-se como a maior instituicao

financeira da América Latina.

5.1.2 Localizagéo
O Banco do Brasil esta sediado no Setor Bancario Sul — Qd. 02 — Bl Q — Centro
Empresarial Jodo Carlos Saad. CEP: 70070-120 — Brasilia -DF

5.1.3 Principios organizacionais®’

e Missao: “Ser um banco competitivo e rentavel, promovendo o desenvolvimento
sustentavel do Brasil e cumprindo sua funcao publica com eficiéncia”.

e Visao: “Sermos o primeiro banco dos brasileiros, das empresas e do setor publico,
referéncia no exterior, o melhor banco para trabalhar, reconhecido pelo

desempenho, relacionamentos duradouros e responsabilidade socioambiental”.

'” Disponivel em:
http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2640,0,0,1,6.bb?codigoMenu=616&codigoNoticia=7605&co
digoRet=5568&bread=3 Acesso em: 23 de marco de 2014



http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2640,0,0,1,6.bb?codigoMenu=616&codigoNoticia=7605&codigoRet=5568&bread=3
http://www.bb.com.br/portalbb/page3,102,2640,0,0,1,6.bb?codigoMenu=616&codigoNoticia=7605&codigoRet=5568&bread=3
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e Valores: “Etica e transparéncia; Compromisso com o desenvolvimento das
comunidades e do Pais; Responsabilidade socioambiental; Respeito ao consumidor;
Exceléncia e especializacdo no relacionamento com o cliente; Gestao participativa,
deciséo colegiada e trabalho em equipe; Ascenséo profissional baseada no mérito;
Marca como diferencial competitivo; Proatividade na gestdo de riscos;
Comprometimento com solidez, rentabilidade, eficiéncia e inovacdo;Respeito a

diversidade; Compromisso com os acionistas e a sociedade”.

5.1.4 Pablicos
e Agro empresario; jovens; servidor publico; micro, pequenas e grandes empresas;
acionistas.

e Publico interno (Colaboradores e Parceiros).

5.2 Banco do Brasil: “O banco do esporte brasileiro”

O case do Banco do Brasil, destaca-se no marketing esportivo como um dos
mais bem sucedidos do pais. No final da década de 80, o banco perdeu sua conta-
movimento que era 0 acesso a recursos do governo federal. Com isso, o BB passou
a competir de igual para igual com outras instituicdes financeiras. Foram realizados
levantamentos internos que mostraram a perda da competitividade de mercado, para
complementar realizou-se uma pesquisa de opinido em 1989, que constatou que o
banco possuia uma imagem velha e muito ligada as tradicbes, tanto que seus
clientes eram em maioria na faixa etaria dos 50 a 65 anos.

Assim, no inicio dos anos 90 surgiu a ideia de rejuvenescer a imagem da
empresa atrelando-a ao esporte. Em 1991, o Banco do Brasil iniciou seu patrocinio
ao volei, j& que as estatisticas afirmavam que a modalidade era a que trazia mais
audiéncia na televisdo. Criou-se entdo, o “Circuito BB de Vélei de Praia”,
posteriormente veio as equipes brasileiras de vélei de quadra e futsal, além de
atletas como os iatistas Robert Scheidt e Bruno Prada, o tenista Gustavo Kuerten, o
jogador de futsal Falcdo e o jogador de vélei Giba. Os resultados a marca foram
muito positivos: mais de 50% dos correntistas passaram para a faixa etaria dos 44
anos, as pessoas que ja possuiam conta avaliaram satisfatoriamente as acdes no

esporte, além da consolidagdo com os jovens (futuros clientes).
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No ano de 2013, o Banco do Brasil comtemplou o Handebol como o primeiro
esporte patrocinado pelo banco por meio da Lei de Incentivo ao Esporte. Os
resultados vieram em pouco tempo, pois no final do mesmo ano a sele¢cdo feminina
conquistou seu primeiro titulo mundial na modalidade.

Hoje, o Banco do Brasil € uma das marcas mais atuantes junto ao esporte

brasileiro. Pozzi (1998, p.223), analisa 0 case como:

[...] Altamente positivo para o BB, pois traz retorno institucional, retorno de
negocios (aumento do poder de barganha por ter mais um produto na
prateleira), retorno mercadolégico (apresenta o BB em mercados
diferentes), retorno financeiro (viabilizador de negdécios) e retorno residual,
que se estendera por um longo tempo nos futuros jogos. (POZZI, 1998,
p.223)

A marca passou a representar juventude e saude; e suas a¢des mostram as
pessoas que o banco esta torcendo junto com elas, criando assim um canal afetivo.
Para o autor, além disso, por carregar o nome e as cores do pais, o BB tem ainda a
responsabilidade de representar todo o seu povo, 0 que demanda um nivel de
profissionalismo sem precedentes (POZZI, p.223).

De acordo com informacdes do Jornal O Estado de S&o Paulo®®, o Banco do
Brasil pretende alcancar a marca de 100 milh6es de reais em patrocinios esportivos
no ano de 2014. Mostrando ainda que desde 2013 o banco passou a “pulverizar’ seu

portfélio de patrocinios, na tentativa de alcancar clientes mais jovens.
5.2.1 AcBes desenvolvidas®™®

e Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia

Em maio de 1991 o BB criou o Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia. A ideia
veio com a intencédo de popularizar o esporte nos quatro cantos do Brasil, criando
um projeto que levasse o nome do Banco. Inicialmente a disputa foi realizada em 5
etapas com duplas masculinas, hoje conta com 16 etapas e € a Unica competicao
que classifica as duplas para o Campeonato Mundial. O BB além de reforcar sua
imagem perante a midia e o publico, profissionalizou um esporte antes pouco

conhecido.

e Projeto Volei Brasil

18Disponivel em: <http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,bb-quer-investir-r-100-milhoes-em-
esportes,1116822,0.htm> Acesso em: 12 de abril de 2014.
¥ Dados do site do Banco do Brasil, adaptados pela autora.



http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,bb-quer-investir-r-100-milhoes-em-esportes,1116822,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,bb-quer-investir-r-100-milhoes-em-esportes,1116822,0.htm
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Trata-se de um dos primeiros projetos do BB no esporte, o qual o Banco patrocina
todas as sele¢des nacionais de vélei indoor nas categorias adulto, juvenil e infanto-
juvenil. A iniciativa surgiu da necessidade de rejuvenescer a base de clientes e
aumentar o reconhecimento da marca. De acordo com o Banco, “os resultados
obtidos com o projeto mostram que o objetivo tracado esta em perfeita harmonia
com a estratégia da Instituicdo de atualizacdo da imagem e conquista do publico-
alvo”.

Para a selecao brasileira de vllei os resultados foram extremamente vantajosos,
desde 1991 (ano em que foi firmado o contrato com a CBV — Confederacéo
Brasileira de Vélei), participou-se de mais de 110 campeonatos, chegando ao podio
mais de 80 vezes e conquistando mais de 50 titulos.

Mais de 20 anos depois, o Banco do Brasil ainda € o principal patrocinador do vélei

brasileiro, mantendo um alto padréo ndo somente no Brasil, como no mundo.

e Incentivo ao projeto social Viva Vélei

De acordo com o site oficial da Confederacéo Brasileira de Volei?°, o projeto social
Viva Voélei € um Programa de iniciacdo ao voleibol cuja diretriz é educar e socializar
meninos e meninas de 7 a 14 anos através do esporte. Contando com o patrocinio
do Banco do Brasil, 0 projeto esta presente em todas as regides do pais, e visa
educar e socializar as criancas através do esporte, além de promover a integracéo e

insercao social, ensinando valores éticos e morais de cidadania.

e Projeto Embaixadores do Esporte

Criado em 2003, utiliza ndo somente da fama, mas da credibilidade de grandes
atletas brasileiros levando-os a eventos com clientes e principalmente, a projetos
sociais apoiados pelo Banco do Brasil ou seus parceiros. Fazem parte deste grupo:
Carldao, Marcelo Negrdo, Mauricio, Nalbert, Pauldao, Sandra Pires, Fofdo, Fabi,
Gustavo Endres, Anderson, Virna e Sérgio Escadinha.

e Projeto Ténis Brasil
Em apoio ao ténis o Banco do Brasil, criou o Projeto Ténis Brasil que patrocinou ex-

atletas como Gustavo Kuerten e Flavio Saretta. Hoje, o banco tem investido em

20 Disponivel em: <http://www.cbv.com.br/vl/vivavolei/desc_programa.asp> Acesso em: 12 de abril de
2014.



http://www.cbv.com.br/v1/vivavolei/desc_programa.asp
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eventos como o Circuito Banco do Brasil de Ténis Juvenil, para os mais jovens, além
de ter assinado contrato de patrocinio com os tenistas Tiago Fernandes, alagoano
de 20 anos; Thiago Monteiro, cearense, 18; e Beatriz Haddad Maia, paulista, de
16.4

e Apoio ao Instituto Guga Kuerten
Da parceria com o tenista Gustavo Kuerten, nasceu o0 apoio a instituicdo do atleta
gue ajuda criancas carentes de todo o Brasil, de forma educacional, esportiva e

social.

e Futsal

A modalidade comecou a ser patrocinada pelo BB, em outubro de 2006 quando se
viu na modalidade genuinamente brasileira a chance de atingir o grande publico.
Desde entdo, o Brasil superou adversarios e manteve sua hegemonia no esporte,

com sete titulos da Copa do Mundo e outros sete do Grand Prix.

e latismo

O BB comecgou o0 patrocinio ao iatismo em 2006 quando o iatista Robert Scheidt
firmou patrocinio com a Instituicdo. Com o patrocinio Scheidt se tornou o maior
medalhista olimpico brasileiro e um dos maiores velejadores do mundo chegando
em 2013 ao seu 13° titulo mundial — dez na classe Laser e trés na classe Star. Em
2016, Scheidt irA em busca da sua sexta medalha olimpica. Com um curriculo
vitorioso, o atleta faz com que a marca Banco do Brasil, ganhe ainda mais

visibilidade.

e Automobilismo
Mostrando que investe em diversas modalidades, o BB desde 2012 iniciou o
patrocinio ao automobilismo com o piloto brasiliense Felipe Nasr, que atualmente é

piloto da Formula 1 pela Williams.

*! Disponivel em:
<http://www.bb.com.br/portalbb/page118,3366,3367,1,0,1,0.bb?codigoNoticia=37522> Acesso em: 12
de abril de 2014
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60

5.2.2 Comunicacéao
A Comunicacdo do Banco do Brasil com seus publicos, a respeito do patrocinio
ao esporte, € realizada tanto por meios digitais — site e redes sociais, material

impresso, radio, televisdo e midia espontanea.

e Site (http://www.bb.com.br/)

O Banco do Brasil ndo possui um site especifico para suas acfes no esporte. No
site da instituicdo encontra-se uma aba, que leva a uma pequena apresentacao
sobre o BB no esporte brasileiro. E na pagina principal na parte inferior, encontra-se

um link que leva a pagina do BB nos esportes no Facebook.

0‘ Brasil v || 1° Titular v [[Agéncia [[Conta | OK | [T deficientes visuais o
e o
6

(4

>Vocé | » Estilo 5 Private v Empresa |+ Governo © Mais piblicos | & Outros sites o:/r‘m::w

O Banco do Brasil

Quem Somos ~ Refrato da Empresa Marca BB Esporte Cultura Imprensa Atuagéo Responséavel Concursos —Fundos Garantidores

0 Banco do Esporte Brasileiro

0 Banco do Brasil é o Banco do Esporte Brasileiro. A atuag&o no marketing esportivo teve inicio em 1991, com o patrocinio ao volei. Os primeiros
resultados vieram logo em 1992, com o ouro olimpico no volei de quadra masculino

Passados 23 anos do inicio da parceria com o voleibol, as selecdes feminina e masculina séo hoje as melhores do mundo. No feminino, somos
bicampedes olimpicos e eneacampedes do Grand Prix e, no masculino, bicampedes olimpicos, nove vezes campedes da Liga Mundial e tricampedes do
‘Campeonato Mundial

No vélei de praia, o Banco do Brasil ajudou o Pais a conquistar duas medalhas de ouro, seis de prata e trés de bronze em Olimpiadas, além de dezenas
de titulos do Circuito Mundial. Além disso, os atletas Emanuel, Alison, Ricardo, Juliana e Maria Elisa séo patrocinados pelo Banco. Em 2013, Emanuel
chegou a 150 titulos na carreira, entre competigdes nacionais e internacionais, o que o transformou no maior jogador de volei de praia de todos os
tempos;

0 Banco ¢ incentivador do projeto social VivaVélei, que atende criangas carentes e alunos de escolas publicas de dez cidades espalhadas pelo Pais. O
projeto atende mais de 1200 criangas e apresenta o volei de forma Iidica e inclusiva
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Figura 10 — Aba Banco do Brasil no Esporte
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Figura 11 — Link para acesso ao Facebook “BB nos Esportes.
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e Redes Sociais

1. Facebook (https://www.facebook.com/BBnosEsportes)

O Facebook é hoje a mais importante rede social do planeta. Criado em 2004
por um norte-americano, no Brasil a rede conta com uma média de 61,2 milhdes®?
de usuarios.

A péagina do BB nos Esportes possui 28.764%° “curtidas” e 432%* pessoas
falando sobre o assunto. O Facebook é o principal canal na internet com
atualizacdes diarias e acessos a transmissdées ao vivo dos esportes patrocinados

pelo Banco do Brasil.

n Procurar pessoas. locais e coisas

‘ v Curtiu v ‘ \ v Seguindo % V‘

9 Local tos espor %
circuito . %
Bammo:rasd WV ' 28.764 (s~
- sl BRASIL
Sobre - Sugerir uma edicio Ao vivo Torcida Brasil Curtidas
Publicar [ Foto / Video Convide seus amigos para curtirem esta pagina Ver todos
Escreva algo na Pagina de BB nos Esportes... Digit= 0 nome de um;amigo orvidar

| Convidar

| Convidar ‘

BB..| BB nos Esportes
|@2¥| ha 5horas

NAn AR wlAkAL Aamsnea A lesAS T Fanad ARiiaaes dAs

Figura 12 — P4gina no Facebook do “BB nos Esportes”

2. Twitter (https://twitter.com/BBnosEsportes)
O Twitter € uma rede social de microblogging (pequeno blog) em que o usuario

utilizando somente 140 caracteres envia e recebe atualiza¢gbes de seus seguidores

22 Disponivel em: <http://tecnologia.uol.com.br/noticias/afp/2014/02/03/facebook-em-numeros.htm>
Acesso em: 10 de maio de 2014

3 Dados referentes a 10 de maio de 2014

24 Dados referentes a 10 de maio de 2014
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O Banco do Brasil nos Esportes no Twitter, conta com 7.399%° seguidores e
postagens diarias sobre acdes esportivas do Banco, dicas de saude e jogos de

perguntas para interacdo com o publico.

BB nos Esportes

@BBnosEsportes
Para quem gosta de esporte! Twitter oficial do Banco do Brasil com
informa(;ﬁes dos esportes e dos nossos atletas patrocinados.

Brasil - bb.com.br/esporte

6899 147 7.399

M‘ ﬁ Seguido por Murilo Endres, Gustavo #CanoasVolei e Giba

2

5 Tweets

! BB... BB nos Esportes 55 Esportes - 6
i"'“"'; Olha uma das escolhas do @FelipeNasr no GP de Barcelona: wok de frango
& com shimeji =~~ pic twitter com/NDRqFU96mw

N

Figura 13 — Pagina no Twitter do “BB nos Esportes”

3. Instagram (http://instagram.com/bbnosesportes)
O Instagram € uma rede social para dispositivos méveis, em que permite ao

usuario a postagem de fotos e videos com ou sem filtros digitais. As postagens séo
feitas na prépria rede em outras como: Facebook.
O BB nos esportes tem 273%° postagens e conta com 3.042%’ seguidores no

Instagram

% Dados referentes a 10 de maio de 2014
%5 Dados referentes a 10 de maio de 2014
%" Dados referentes a 10 de maio de 2014



63

BB nos Esportes http://www.facebook com/bbnosesportes post:

BB .. -
ESPORTES ——— ¥ B e
4 bbnosesportes -
£ < S 273 3,042 45

Figura 14 — Pagina no Instagram do “BB nos Esportes”

O Banco do Brasil ainda criou uma acdo de midia digital para os torcedores, 0
nome € “Torcida Brasil” que consiste na utilizagdo de uma hashtag (palavras chave
de um determinado assunto que sao antecedidas pelo simbolo # e que na rede
viram um hiperlink). Com a #TorcidaBrasil, o banco pode mensurar, classificar e

entender o engajamento dos seus publicos junto as acdes de patrocinio esportivo.

Ly
Torcida

BRASIL

Use a hashtag #TorcidaBrasil nos Seus posts do Facebook,
Twitter ou Instagram e participe do BB nos Esportes.

v wer=— |

Figura 15 — A¢ao digital do “BB nos Esportes” com a #TorcidaBrasil
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e Televisédo
Para a televisdo o Banco do Brasil, expde seu patrocinio ao esporte atraves da
midia espontanea que é feita por meio das transmissdes de jogos de vdlei, futsal,
handebol, entrevistas de seus “embaixadores do esporte” e outros. Além, disso o
banco ainda compra horérios estratégicos para divulgar suas campanhas

publicitarias.

SRS 2|

Seu B

\¥ 4

B

®

Figura 16 — Campanha de 20 anos do Patrocinio do BB ao Vélei

e Midia Espontanea
O Banco do Brasil consegue de diversas formas atrair a midia espontanea para
0s patrocinios ao esporte. Uma das acdes de comunicacdo do BB € a distribuicéo de
camisas amarelas com a logo do banco para a torcida que comparece aos eventos

esportivos. Sao distribuidos também bastbes inflaveis que animam os torcedores.

BANCO DOBRASIL

¥ |

Figura 17 — Brindes distribuidos pelo BB
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5.3 Andlise de dados e apresentacédo de resultados

Para entender o alcance do patrocinio esportivo no Brasil e averiguar o real
alcance do Banco do Brasil quando se fala em instituicdes financeiras e patrocinio
ao esporte, foi aplicada uma pesquisa quantitativa com 388 pessoas no periodo de

12 de maio a 27 de maio através do Google Drive.?®

5.3.1 Dados sociodemograficos
e Sexo

Iniciando a andlise a partir do género dos entrevistados, observa-se que 47% o
gue corresponde a 183 pessoas, sao do sexo feminino e 53% que corresponde a

205 pessoas, sdo do sexo masculino.

210

205

205

200

195

190 i Feminino 47%

1 0,
185 M Masculino 53%

180

175

170
Fonte: Dados Coletados

Figura 18 — Dados Sociodemograficosl

e Faixa Etaria

No que se refere a faixa etéria dos entrevistados, metade da amostra (50%)
esta entre 18 a 15 anos de idade. Os outros percentuais dividem-se em 4% até 17
anos; 18% de 26 a 30 anos, 10% representa o publico de 31 a 35 anos; 4% Sao 0s
entrevistados de 36 a 40 anos; 3% tém de 41 a 45 anos, 5% esta entre 46 a 50 anos
e acima de 50 anos o percentual foi de 6%.

28Google Drive € um servico de armazenamento e sincronizagdo de arquivos, apresentado pela
Google em 24 de abril de 2012. Permite criar pesquisas, fazendo a tabulacao e fornecendo gréafico de
resultados.
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Fonte: Dados Coletados

M até 17 anos 4%
H 1823 25 anos 50%
i 262 30anos 18%
E31a35anos 10%
M 362a40anos 4%
413 45anos 3%
i 46 a 50 anos 5%

M acima de 50 anos 6%

Figura 19 — Dados Sociodemograficos2

e Localizagao geografica
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Em relacéo a distribuicdo geografica, 52% da amostra o que corresponde a 203

dos entrevistados, residem na regidao Centro-Oeste do Brasil. Constando que 3%

sdo da regido Norte, 13% da regido Sul, 28% do Sudeste e 4% do Norte do pais.

250

200

150

100

50

203

Fonte: Dados Coletados

M Norte 3%

H Sul 13%

kd Sudeste 28%

M Centro-Oeste 52%
i Nordeste 4%

Figura 20 — Dados Sociodemograficos3

e Grau de Escolaridade

Quanto ao grau de instrucdo da amostra pesquisada, tem-se que grande parte

possui Ensino Superior Incompleto o que representa 147 dos entrevistados (38%).
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Os outros dados percentuais sdo: Ensino Fundamental Incompleto o que equivale a
1%, Ensino Fundamental Completo sdo 2% dos entrevistados, Ensino Médio
Incompleto que representa 4%, Ensino Médio Completo equivale a 10% da amostra,
28% do publico possui Ensino Superior Completo e 18% Pos-

graduacéo/Mestrado/Doutorado.

160
147 M Ensino Fundamental Incompleto
1%

140

M Ensino Fundamental Completo
120 2%

i Ensino Médio Incompleto 4%
100

0 M Ensino Médio Completo 10%

60 i Ensino Superior Incompleto 38%

40
i Ensino Superior Completo 28%

20

bd Pos-
Graduagdo/Mestrado/Doutorado
18%

Fonte: Dados Coletados

Figura 21 — Dados Sociodemograficos4

e Renda familiar mensal

Em se tratando de renda familiar mensal, apenas 2% dos entrevistados
afirmaram viver com até um salario minimo (R$ 724,00). Outros 14% possuem
renda de R$ 724,00 a R$ 1448,00; uma amostra de 27% tem renda mensal de R$
3620,00 a R$ 4344,00 e grande maioria que representa 40% tem renda acima de
seis salarios minimos (acima de R$ 5068,00).
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Fonte: Dados Coletados

MRS 724,00- 2%

M RS 724,00 a RS 1448,00 -

14%

RS 2172,00 a RS 2896,00 -

16%

H RS 3620,00 a RS 4344,00 -

27%

M acima de RS 5068,00 -

40%

Figura 22 — Dados Sociodemograficos5

5.3.2 Prética esportiva

e Voceé pratica esporte?

Questionados se praticavam ou nao esportes,

68

mais da metade dos

pesquisados responderam que sim, o que totaliza 59% da amostra. Sendo que 0s

outros 41% disseram ndo praticar nenhum tipo de esporte.
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100

50

Fonte: Dados Coletados

& Sim 59%
EN3o 41%

Figura 23 — Dados sobre a pratica esportival
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Respondendo positivamente a questdo da pratica esportiva, 0s entrevistados
deveriam informar a frequéncia com que faziam algum tipo de esporte e qual esporte
seria esse. Sendo que 18% disseram fazer alguma atividade fisica uma vez por
semana, 21% duas vezes por semana, 27% trés vezes por semana e mais de trés

vezes por semana equivale a 33% dos que praticam esportes.

90
80
70
 Uma vez por semana 18%
60
50 B Duas vezes por semana
21%
40 .
L Trés vezes por semana
30 27%
20 M Mais de trés vezes por
semana 33%
10
0
Fonte: Dados Coletados

Figura 24 — Dados sobre a pratica esportiva 2

Posteriormente questionados sobre qual modalidade esportiva praticavam,
21% afirmou jogar futebol, 11% futebol de saldo, 4% vdlei, apenas 2% joga
basquetebol, 5% fazem natagéo, 10% alguma arte marcial ou lutas e a maior parte o
que representa 47% disse praticar outros esportes que inclui: musculacao,

caminhada, ténis, danca, rugby, pilates, ciclismo, corrida, handebol, surf, etc.
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Fonte: Dados Coletados

M Futebol 21%

H Futebol de saldo 11%

i Voleibol 4%

H Basquetebol 2%

M Natagdo 5%

M Artes Maciais/Lutas 10%
i Outros 47%

Figura 25 — Dados sobre a pratica esportiva 3

5.3.3 Eventos esportivos
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Perguntou-se a frequéncia em que 0s entrevistados iam a eventos esportivos.

17% do publico disse ir sempre, 34% afirmou frequentar eventos esportivos as

vezes, com 33% das pessoas frequentam raramente e 16% disse que nunca vai a

eventos esportivos.

140

120

100

Fonte: Dados Coletados

M Sempre 17%
H As vezes 34%
M Raramente 33%

M Nunca 16%

Figura 26 — Dados sobre eventos esportivos 1

A amostra também foi questionada sobre a frequéncia com que acompanha

eventos esportivos pelos meios midiaticos (TV, radio, internet e outros). A maioria
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representando 47% respondeu sempre a essa questdo. Os que falaram as vezes
sao 31%, raramente 16% e nunca 5%.

200

184

180
160

140

120 M Sempre 47%

100 H As vezes 31%
80 i Raramente 16%

60 B Nunca 5%
40

20

Fonte: Dados Coletados

Figura 27 — Dados sobre eventos esportivos 2

5.3.4 Instituicdes financeiras e o patrocinio aos esportes

Os entrevistados foram indagados sobre qual banco (instituicao financeira) eles
se lembravam quando se fala em patrocinio esportivo. Varios bancos foram
lembrados, sendo eles: Banco do Brasil com 38%, Caixa Econ6mica Federal com
25%, Itad com 15%, Santander 2%, BMG 3%, HSBC 1%, Banrisul 2%, Bradesco 1%
e Uni Cred 1%. Além dos ja citados algumas instituicbes, como: Bamerindus,
Citibank, Banco Nacional, BNDS e Standart Chantered; n&o tiveram
representatividade ficando com 0%.

Faz-se importante destacar também que 1% da amostra afirmou ndo lembrar
se de nenhum banco. No mais, 34 questionamentos (9%) foram invalidados, pois

citaram marcas de empresas nao bancarias.
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160

148 M Banco do Brasil 38%
140 H Caixa Econdmica Federal 25%
M Itau 15%
120 M Santander 2%
M BMG 3%
100 H HSBC 1%

M Banrisul 2%

80 H Bamerindus 0%

M Citibank 0%

60 M Bradesco 3%

M Banco Nacional 0%

40 34 i BNDS 0%

i Standart Chantered 0%
20 i UniCred 1%

1 1 2 2 k Nenhum 1%

i Invalidadas 9%

Fonte: Dados Coletados

Figura 28 — Dados sobre Instituicbes Financeiras e esporte

5.3.5 Decidindo firmar um patrocinio esportivo
e Modalidades esportivas e o patrocinio

Nota-se que ao serem perguntados sobre qual modalidade esportiva vocé se
lembra quando se fala em patrocinio esportivo, 205 (53%) pessoas responderam
gue vém a suas lembrancas o futebol. 25% lembra-se do vblei, com 2% a ginastica e
também o atletismo e a Férmula 1, com apenas 1% as modalidades: corrida, ténis,
surf, natacdo, vllei de praia e futsal. E citados, mas por tdo baixa a
representatividade ficaram com 0% tivemos: basquetebol, rugby, judé, fisiculturismo,
jiujitsu, MMA, boxe ciclismo.

A amostra que nédo se lembra de nenhum esporte representa 1% e 10% foi

invalidada, pois a respostas fugiram do foi questionado.
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Fonte: Dados Coletados

M Futehol 53%

H Volei 25%

M Atletismo 2%

M Ginastica 2%

M Basquete 0%

M Rugby 0%

M Corrida 1%

M Tenis 1%

i Surf 1%

M Natacdo 1%

M Judé 0%
EFormulal 2%

M Fisiculturismo 0%
M Jiu Jitsu 0%

M MMA 0%

M Volei de Praia 1%
i Box 0%

L Futsal 1%

L Ciclismo 0%

L Nenhum 1%

i Invalidadas 10%

Figura 29 — Dados sobre modalidades esportivas e patrocinio

e Meios midiaticos e decisdo de compra

Os entrevistados responderam se algum andncio exibido pelos meios

midiaticos (TV, radio, internet e outros) ja influenciou sua decisdo de compra de

algum produto/servico de determinado Banco, mesmo nao sendo clientes. 28%

disseram sim, que ja foram influenciados e 72% disseram que né&o, nunca foram

influenciados.
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Fonte: Dados Coletados

Figura 30 — Dados sobre meios midiaticos e decisdo de compra

e Organizacdes e a deciséo de patrocinar um esporte

Existem elementos importantes que influenciam uma empresa na decisdo de
firmar um patrocinio. Perguntou-se aos entrevistados o0 que na opinido deles mais
influencia uma organizacdo quando se pretende realizar a atividade de patrocinio
esportivo. Considerando uma escala de 1 a 5, onde:
1: nada importante
2: pouco importante
3: importante
4: muito importante

5: extremamente importante.
Fixacdo da marca da empresa, produto ou ambos
Para 4% da amostra; fixar a marca da empresa, produto ou ambos nédo é nada

importante. 6% acham pouco importante, 25% importante, 4% muito importante e

41% extremamente importante.
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Figura 31 — Dados sobre elementos que constituem um patrocinio 1

FONTE: Dados coletados

Alterar ou reforcar a percepcao do publico sobre a empresa
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Para este item, apenas 2% da amostra acredita ndo ter nenhuma importancia

para a empresa alterar ou reforcar a percep¢cdo do publico na hora de firmar um

patrocinio. Para 9% € pouco importante, 27% importante e empatados com 31%:

muito importante e extremamente importante.
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Figura 32 — Dados sobre elementos que constituem um patrocinio 2

FONTE: Dados coletados
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Identificar a empresa como um segmento especifico de mercado

Para 3% da amostra pesquisada, a atividade de patrocinio para identificar a
empresa como um segmento especifico de mercado ndo € nada importante.
Enquanto para 12% é pouco importante, 36% acredita que € importante, para 31% é

muito importante e apenas 19% acha que é extremamente importante.

M Extremamente
Importante 19%

M Muito Importante 31%

1 138 M Importante 36%
H Pouco Importante 12%
M NadaImportante 3%
0] 50 100 150

Figura 33 — Dados sobre elementos que constituem um patrocinio 3
FONTE: Dados coletados

Envolver a empresa com a comunidade
No que diz respeito a envolver a empresa com a comunidade através do

patrocinio, o publico da pesquisa dividiu as opinides em: 4% nada importante, 14%
pouco importante, 26% importante, 30% muito importante e também com 26%

extremamente importante.
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M Extremamente
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116 M Muito Importante 30%

M Importante 26%

H Pouco Importante 14%

M NadaImportante 4%
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Figura 34 — Dados sobre elementos que constituem um patrocinio 4
FONTE: Dados coletados
Gerar um ambiente de bem-estar e boa vontade entre os elementos
fornecedores de opinido e os que tomam decisdes

Para 22 pessoas 0 que corresponde a 6% da amostra, gerar um ambiente de
bem-estar e boa vontade entre os elementos fornecedores de opinido e os que
tomam decisdes ndo é nada importante. J4 para 13% tem se pouca importancia,
engquanto para 26% € importante, para 30% € muito importante e para 98 pessoas 0

que equivale a 25% é extremamente importante.
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Importante 25%

115 M Muito Importante 30%

M Importante 26%

H Pouco Importante 13%

M NadaImportante 6%

0] 50 100 150

Figura 35 — Dados sobre elementos que constituem um patrocinio 5
FONTE: Dados coletados
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Obter vantagem na midia

Quando questionados sobre o grau de importancia para uma organizacao ao
efetivar um patrocinio e obter vantagens na midia, para 5% néo € nada importante,
14% afirma que é pouco importante, 24% acha que é importante, para 26% € muito

importante e para a maioria que representa 29% da amostra é extremamente

importante.

113 M Extremamente

Importabte 29%

110 H Muito Importante 28%

M Importante 24%

H Pouco Importante 14%

M NadaImportante 5%

0] 50 100 150

Figura 36— Dados sobre elementos que constituem um patrocinio 6
FONTE: Dados coletados

Atingir objetivos de venda
Para 3% das pessoas entrevistadas ndo € nada importante para uma empresa
atingir objetivos de venda ao fechar um patrocinio, para 9% é pouco importante, 90

pessoas 0 que percentualmente representa 23% acreditam que é importante. Ja

30% acham muito importante e 35% extremamente importante.
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Figura 37 — Dados sobre elementos que constituem um patrocinio 7

FONTE: Dados coletados

Criar uma vantagem sobre os concorrentes
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Quando foram questionados se para uma organizacao criar vantagem sobre 0s

concorrentes influencia na decisdo de firmar um patrocinio, 9 pessoas 0 que

representa 2% da amostra acha que ndo € nada importante, para 6% € pouco

importante, ja 24% acredita ser importante, 31% da acha muito importante e a maior

parte o que equivale a 37% acha extremamente importante
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Figura 38 — Dados sobre elementos que constituem um patrocinio 8

FONTE: Dados coletados
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Criar oportunidades Unicas em termos de hospitalidade e entretenimento
Por fim, os entrevistados responderam sobre o grau de importancia de como

criar oportunidades Unicas em termos de hospitalidade e entretenimento pode
influenciar um patrocinio. Para 5% nédo é nada importante, 13% considera pouco
importante, para 26% € importante, para 31% é muito importante e 25% acredita ser

extremamente importante.

M Extremamente
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122 H Muito Importante 31%
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M Pouco Importante 13%

M NadaImportante 5%
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Figura 39 — Dados sobre elementos que constituem um patrocinio 9
FONTE: Dados coletados

5.3.6 Analise geral

Iniciando a analise geral a partir dos dados sociodemograficos, percebe-se que
os entrevistados foram em sua maioria do sexo masculino, com pequena diferenca
de 6% quanto ao sexo feminino. Quanto a faixa etaria pode se inferir que metade da
amostra esta entre 18 a 25 anos de idade, realcando assim a importancia que as
empresas devem dar ao publico jovem que detém de um poder critico e hoje sao
grandes influenciadores do consumismao.

Nota-se uma segmentacdo no que diz respeito a renda familiar mensal. Onde
40% da amostra possui renda acima de seis salarios minimos mensais. Se fizermos
uma ligacdo quanto ao grau de instrucdo, pode-se inferir que quanto maior a
escolaridade maior sera a renda.

Retomando uma das hip6teses apresentados neste trabalho, que era: acredita-
se que o Banco do Brasil (BB) é a marca mais lembrada quando se fala em Bancos

que patrocinam modalidades esportivas, a questao 11 questionou aos entrevistados:
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Qual Banco (Instituicdo Financeira) vocé se lembra quando se fala em patrocinio
esportivo? Os dados confirmam que o BB é de fato o banco de maior lembranca
para o publico com uma porcentagem de 38%, no entanto néo é lider absoluto, pois
outras instituicbes como a Caixa Econdémica Federal também possui uma marca
forte 0 que representa 25% da amostra, seguida pelo Ital que conta com percentual
de 15%.

Os entrevistados ainda responderam sobre a modalidade esportiva que se
lembram, quando se fala em patrocinio esportivo. Mais da metade, 53%, afirmou
lembrar-se do futebol. Comprovando que no Brasil, de fato o futebol vai além das
barreiras esportivas, trata-se um representativo da cultura do povo brasileiro.

A maioria dos entrevistados, 72% da amostra, afirmou nunca ter sido
influenciado pelos meios midiaticos a comprar algum produto/servico de
determinado Banco. O que nos leva a crer que as acoes esportivas das instituicoes
financeiras pelos meios midiaticos, possuem mais valor de fixagcdo e manutencao da
marca com os ja clientes, fazendo com que esporadicamente atraiam-se Nnovos
consumidores.

Em uma escala de importancia, o publico respondeu sobre o que mais
influencia na opinido deles o porqué de uma empresa firmar um patrocinio. Tal
questao refere-se ao que foi tratado no referencial bibliografico sobre patrocinio ao
esporte, pelo autor Contursi (1996), que alinhou alguns itens importantes na hora de
conceder um patrocinio esportivo. Com a pesquisa verificou-se que o autor tem
razdo ao afirmar que: fixacdo da marca da empresa, produto ou ambos; obter
vantagem na midia, atingir objetivos de venda e criar uma vantagem sobre 0s
concorrentes sdo extremamente importantes para uma organizacdo decidir optar
pelo patrocinio.

Assim, diante dos resultados apresentados seria valido em outra pesquisa
guestionar o porqué do Banco do Brasil néo ter o futebol como foco? E que acdes o

Banco poderia adotar para ter a lideranca na lembranc¢a do publico.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi desenvolvido no intuito de analisar como o profissional de
RelacBes Publicas utilizando a captacdo de patrocinio pode auxiliar a fortalecer
marca de uma organizacao. Utilizando o Banco do Brasil (BB) como principal fonte
de estudo de caso, realizou-se uma pesquisa quantitativa e apds a analise de dados
pode-se afirmar que a instituicdo por meio de a¢6es de patrocinio tem um poder de
insercao forte na mente do publico.

Tendo como base os resultados aqui apresentados, destaca-se que existem
outras instituicdes que gerem de maneira eficaz suas marcas e o patrocinio aos
esportes. O Banco do Brasil, apesar de atuar h4 mais de 20 anos no ramo esportivo
ainda ndo é lider absoluto quando se fala em valor de marca e lembranca do
consumidor, podendo assim inferir que a organizacdo precisa trabalhar
continuamente suas acdes e estratégias para se tornar de fato o Banco do Esporte
brasileiro.

Ao se tratar das acdes comunicacionais do Banco do Brasil, percebe-se que
essas sao moldadas de acordo com a realidade da era digital, em que a internet é
um forte propulsor de informacéo, permitindo se bem geridos a formacao de vinculos
fortes e benéficos com seus publicos. Podendo observar também que todas as
acOes sdo voltadas para diversas modalidades esportivas, no entanto nao
comtemplando o futebol. O que talvez seja por esse motivo a néo lideranca do BB
na lembranca do publico como principal instituicdo financeira atrelada ao esporte.
Pois, como analisado nesse estudo, para o brasileiro o futebol esta arraigado a sua
cultura.

E nesta perspectiva que se faz importante destacar o papel gestor das
RelacbGes Publicas que alinha publicos, organizagéo, relacionamentos e imagem a
favor de gerar resultados positivos. Podendo considerar o profissional de RP como
um agente essencial de comunicacdo do marketing esportivo, pois ele desenvolve
relacbes na rede de conexdes entre patrocinador, o esporte e o consumidor;
gerenciando até mesmo crises que podem vir a surgir.

Desta maneira, com o estudo realizado ha margens de credulidade que com
um bom planejamento de relacbes publicas as organizacbes podem ativar sua
marca junto ao esporte, pois este permite inUmeras possibilidades para se trabalhar
uma marca. Uma vez entendendo o comportamento do consumidor, passando pelos

fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, como cita o autor Contursi (1996)
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no referencial bibliografico, pode se desenvolver um plano consistente com bons
retornos institucionais.

Conclui-se que de fato ha interesse das organiza¢cdes em utilizar o patrocinio
esportivo para agregar valor a sua marca, principalmente com a realizacdo da Copa
do Mundo FIFA 2014 no Brasil e dos Jogos Olimpicos de 2016, destacando-se a
importancia da avaliagdo constante e mensuracdo de todo processo de patrocinio
esportivo.

Com a pesquisa quantitativa ainda valida-se a hipotese de que o publico jovem
€ 0 gque mais se interessa em acOes de marketing esportivo. Mostrando que as
organizacdes devem adotar uma postura de manutencdo de relacionamento com
esse publico, porém nota-se que € preciso estreitar as relacdes com outras faixas
etarias que também sdo importantes na gestdo de uma marca.

Entende-se que este trabalho trouxe contribuicbes importantes para as
Relacdes Publicas e o esporte. Ao considerar o campo das Rela¢gBes Publicas vasto
em que se permitem diversas trocas e experiéncias em variadas areas do mercado,
pode se inferir que o patrocinio esportivo ao ser gerido por um RP traz grandes
retornos para organizacdes, publicos, esportes e até mesmo os profissionais de
Relagfes Publicas que tém a chance de se firmar como um gestor de administracéo

da comunicacéo esportiva.
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APENDICE A — Questionario para pesquisa quantitativa

Patrocinio Esportivo

Vocé esta convidado(a) a responder este questionario que faz parte da coleta de
dados da pesquisa “Relacdes Publicas no Esporte: A atividade de patrocinio
esportivo como fortalecimento da marea organizacional”, realizada como parte da
monografia para conclusdo do curso de Relacées Publicas da Universidade Federal
de Goias, da aluna Julia Peres sob orientacao da Professora Mestre Adriane
Nascimento.

Sua participagao é muito importante, sendo indispensavel lembrar que todas as
informacoes aqui recolhidas sdo de carater estritamente académicas.

Desde ja, obrigada!

#*0Obrigatorio

1.Sexo *
Feminino

Masculino

4. Grau de Escolaridade *

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo

Pds - graduagiio/ Mestrado/Doutorado

5]

. Faixa Etdria *
até 177 anos

18 a 25 anos

26 a 30 anos
31a35anos

56 240 anos

41245 anos

46 a 5o anos

acimade 50 anos

3. Localizacdo Geogrdfica *
Norte
Sul
Sudeste
Centro-Oeste
Nordeste

5. Renda familiar mensal *
RS 724,00
RS 724,002 RS 1448,00
RS 2172,00aR$ 28g6,00
RS z6z0,00aR$ 4344,00
Acima de RS 5068,00

6. Vocé pratica esportes? *
Sim

Nao




Caso a resposta a questdo anterior seja afirmativa, responda
as questoes 7e 8:

7. Vocé pratica esporte e que frequéncia ?

0 Uma vez por semana

_ Duas vezes por semana

_ Trés vezes por semana

() Mais de trés vezes na semana

8.Qual esporte vocé pratica ?
() Futebol

) Futebol de salao

) Voleibol

() Basquetebol

1 Natacao

() Artes Maciais/ Lutas
 Outro:

9. Com que frequéncia vocé vai a eventos esportivos ? *
) Sempre

O As vezes

_ Raramente

1 Nunca

10. Com que frequéncia vocé acompanha eventos esportivos
pelos meios mididticos (TV, Rddio, Internet e outros) ? *

) Sempre

> As vezes

) Raramente

() Nunca

11. Qual Banco (Instituicdo Financeira) vocé se lembra
quando se fala em patrocinio esportivo? *

12. Qual modalidade esportiva vocé se lembra quando se fala
em patrocinio esportivo? *

13. Algum aniincio exibido pelos meios mididaticos (TV, radio,
internet e outros), ja influenciou sua decisdo de compra de
algum produto/servico de determinado Banco, mesmo ndo
sendo cliente?

O Sim

) Nao

14. Em uma escala de 1 a 5. Onde temos: 1.Nada importante |
2. Pouco importante | 3.importante | 4. Muito importante | 5.

Extremamente Importante *
Para vocé o que mais influencia uma empresa na decisdo de firmar um patrocinio.
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Fixacdo da

marea da

empresa, Q 9] )
produto ou

ambos

Alterar ou

reforgar a

percepcio do Q ] (0]
publico sobre a

empresa

Identificar a

empresa com

um segmento Q o] (0]
especifico de

mercado

Envolver a

empresa com a (@] @ @
comunidade

Gerar um

ambiente de

bem-estar e boa

vontade entre os

elementos Q ] Q
formadores de

opinido e os que

tomam decisdes

Obter vantagem
namidia

Atingir objetivos
de venda

Criar uma
vantagem sobre (@] @ @
05 concorrentes
Criar
oportunidades
tnicas em
termos de
hospitalidade e
entretenimento

Enviar
Nunca envie senhas em Formuléarios Google.
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ANEXO A — LEI N° 11438, de 29 de dezembro de 2006

Presidéncia da Republica

Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

Dispde sobre incentivos e beneficios para
fomentar as atividades de carater desportivo e da
outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu
sanciono a seguinte Lei:

CAPITULO |
DOS INCENTIVOS AO DESPORTO

Art. 1° A partir do ano-calendario de 2007 e até o ano-calendario de 2015, inclusive, poderdo
ser deduzidos do imposto de renda devido, apurado na Declaracdo de Ajuste Anual pelas pessoas
fisicas ou em cada periodo de apuracéo, trimestral ou anual, pela pessoa juridica tributada com base
no lucro real os valores despendidos a titulo de patrocinio ou doag&o, no apoio direto a projetos
desportivos e paradesportivos previamente aprovados pelo Ministério do Esporte. (Redacdo dada
pela Lein®11.472, de 2007)

§ 1° As deducdes de que trata o caput deste artigo ficam limitadas:

| - relativamente a pessoa juridica, a 1% (um por cento) do imposto devido, observado o
disposto no § 4° do art. 3°da Lei n°9.249, de 26 de dezembro de 1995, em cada periodo de

apuracéo; (Redacdo dada pela Lein® 11.472, de 2007)

Il - relativamente a pessoa fisica, a 6% (seis por cento) do imposto devido na Declaracao de
Ajuste Anual, conjuntamente com as deducbes de que trata o art. 22 da Lei n° 9.532, de 10 de
dezembro de 1997.

§ 2° As pessoas juridicas ndo poder&o deduzir os valores de que trata o caput deste artigo para
fins de determinacado do lucro real e da base de célculo da Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido
- CSLL.

§ 3% Os beneficios de que trata este artigo ndo excluem ou reduzem outros beneficios fiscais e
deduc¢bes em vigor.

§ 4° N&o sdo dedutiveis os valores destinados a patrocinio ou doagio em favor de projetos que
beneficiem, direta ou indiretamente, pessoa fisica ou juridica vinculada ao doador ou patrocinador.

§ 5° Consideram-se vinculados ao patrocinador ou ao doador:

| - a pessoa juridica da qual o patrocinador ou o doador seja titular, administrador, gerente,
acionista ou sdcio, na data da operacdo ou nos 12 (doze) meses anteriores;


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11472.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11472.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9249.htm#art3§4
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11472.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9532.htm#art22
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9532.htm#art22
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Il - o cbnjuge, os parentes até o terceiro grau, inclusive os afins, e os dependentes do
patrocinador, do doador ou dos titulares, administradores, acionistas ou sécios de pessoa juridica
vinculada ao patrocinador ou ao doador, nos termos do inciso | deste paragrafo;

Il - a pessoa juridica coligada, controladora ou controlada, ou que tenha como titulares,
administradores acionistas ou socios alguma das pessoas a que se refere o inciso Il deste paragrafo.

Art. 2° Os projetos desportivos e paradesportivos, em cujo favor serdo captados e direcionados
0s recursos oriundos dos incentivos previstos nesta Lei, atenderdo a pelo menos uma das seguintes
manifestagBes, nos termos e condicBes definidas em regulamento: (Redacdo dada pela Lei n°
11.472, de 2007)

| - desporto educacional;
Il - desporto de participacéo;
[l - desporto de rendimento.

§ 1° Poderdo receber os recursos oriundos dos incentivos previstos nesta Lei os projetos
desportivos destinados a promover a inclusdo social por meio do esporte, preferencialmente em
comunidades de vulnerabilidade social.

§ 2° E vedada a utilizagdo dos recursos oriundos dos incentivos previstos nesta Lei para o
pagamento de remuneracio de atletas profissionais, nos termos da Lei n° 9.615, de 24 de marco de
1998, em qualquer modalidade desportiva.

§ 3° O proponente nio podera captar, para cada projeto, entre patrocinio e doacgéo, valor
superior ao aprovado pelo Ministério do Esporte, na forma do art. 4° desta Lei.

Art. 3° Para fins do disposto nesta Lei, considera-se:
| - patrocinio:
a) a transferéncia gratuita, em carater definitivo, ao proponente de que trata o inciso V do caput

deste artigo de numerério para a realiza¢do de projetos desportivos e paradesportivos, com finalidade
promocional e institucional de publicidade; (Redacéo dada pela Lei n°® 11.472, de 2007)

b) a cobertura de gastos ou a utilizagdo de bens, méveis ou imdveis, do patrocinador, sem
transferéncia de dominio, para a realizacdo de projetos desportivos e paradesportivos pelo
proponente de que trata o inciso V do caput deste artigo; (Redacéo dada pela Lein® 11.472, de 2007)

Il - doacéo:

a) a transferéncia gratuita, em carater definitivo, ao proponente de que trata o inciso V do caput
deste artigo de numerario, bens ou servicos para a realizacdo de projetos desportivos e
paradesportivos, desde que ndo empregados em publicidade, ainda que para divulgacido das
atividades objeto do respectivo projeto; (Redacdo dada pela Lein® 11.472, de 2007)

b) a distribuicdo gratuita de ingressos para eventos de carater desportivo e paradesportivo por
pessoa juridica a empregados e seus dependentes legais ou a integrantes de comunidades de
vulnerabilidade social; (Redacdo dada pela Lein®11.472, de 2007)

lll - patrocinador: a pessoa fisica ou juridica, contribuinte do imposto de renda, que apdie
projetos aprovados pelo Ministério do Esporte nos termos do inciso | do caput deste artigo;


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11472.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11472.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9615consol.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9615consol.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11472.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11472.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11472.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11472.htm#art1
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IV - doador: a pessoa fisica ou juridica, contribuinte do imposto de renda, que apdie projetos
aprovados pelo Ministério do Esporte nos termos do inciso |l do caput deste artigo;

V - proponente: a pessoa juridica de direito publico, ou de direito privado com fins né&o
econdmicos, de natureza esportiva, que tenha projetos aprovados nos termos desta Lei.

Art. 4° A avaliacdo e a aprovacdo do enquadramento dos projetos apresentados na forma
prevista no art. 5° desta Lei cabem a uma Comissdo Técnica vinculada ao Ministério do Esporte,
garantindo-se a participacdo de representantes governamentais, designados pelo Ministro do
Esporte, e representantes do setor desportivo, indicados pelo Conselho Nacional de Esporte.

Paragrafo dnico. A composicdo, a organizagdo e o funcionamento da comissdo serao
estipulados e definidos em regulamento.

Art. 5° Os projetos desportivos e paradesportivos de que trata o art. 1° desta Lei serdo
submetidos ao Ministério do Esporte, acompanhados da documentacao estabelecida em regulamento
e de orgamento analitico.

§ 1° A aprovacio dos projetos de que trata o caput deste artigo somente tera eficacia apos a
publicacdo de ato oficial contendo o titulo do projeto aprovado, a instituicdo responsavel, o valor
autorizado para captacdo e o prazo de validade da autorizagéo.

§ 2° Os projetos aprovados e executados com recursos desta Lei serdo acompanhados e
avaliados pelo Ministério do Esporte.

CAPITULO Il
DISPOSICOES GERAIS
Art. 6° A divulgacdo das atividades, bens ou servicos resultantes dos projetos desportivos e

paradesportivos financiados nos termos desta Lei mencionara o apoio institucional, com inser¢ao da
Bandeira Nacional, nos termos da Lei n® 5.700, de 1° de setembro de 1971.

Art. 7° A prestacio de contas dos projetos beneficiados pelos incentivos previstos nesta Lei fica
a cargo do proponente e sera apresentada ao Ministério do Esporte, na forma estabelecida pelo
regulamento.

Art. 82 O Ministério do Esporte informara a Secretaria da Receita Federal, até o Gltimo dia util
do més de mar¢o, os valores correspondentes a doagdo ou patrocinio, destinados ao apoio direto a
projetos desportivos e paradesportivos, no ano-calendéario anterior.

Paragrafo Unico. As informac8es de que trata este artigo serdo prestadas na forma e condi¢cdes
a serem estabelecidas pela Secretaria da Receita Federal.

Art. 9° Compete & Secretaria da Receita Federal, no ambito de suas atribuices, a fiscalizacio
dos incentivos previstos nesta Lei.

Art. 10. Constituem infracdo aos dispositivos desta Lei:

| - o recebimento pelo patrocinador ou doador de qualquer vantagem financeira ou material em
decorréncia do patrocinio ou da doacdo que com base nela efetuar;

Il - agir o patrocinador, o doador ou o0 proponente com dolo, fraude ou simulacao para utilizar
incentivo nela previsto;


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L5700.htm
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lll - desviar para finalidade diversa da fixada nos respectivos projetos dos recursos, bens,
valores ou beneficios com base nela obtidos;

IV - adiar, antecipar ou cancelar, sem justa causa, atividade desportiva beneficiada pelos
incentivos nela previstos;

V - o descumprimento de qualquer das suas disposi¢cdes ou das estabelecidas em sua
regulamentacéo.

Art. 11. As infracBes aos dispositivos desta Lei, sem prejuizo das demais sancfes cabiveis,
sujeitardo:

| - 0 patrocinador ou o doador ao pagamento do imposto ndo recolhido, além das penalidades e
demais acréscimos previstos na legislacao;

Il - o infrator ao pagamento de multa correspondente a 2 (duas) vezes o valor da vantagem
auferida indevidamente, sem prejuizo do disposto no inciso | do caput deste artigo.

Paragrafo Unico. O proponente é solidariamente responsavel por inadimpléncia ou
irregularidade verificada quanto ao disposto no inciso | do caput deste artigo.

Art. 12. Os recursos provenientes de doagbes ou patrocinios efetuados nos termos do art.
1° desta Lei serdo depositados e movimentados em conta bancéria especifica, no Banco do Brasil
S.A. ou na Caixa Econémica Federal, que tenha como titular o proponente do projeto aprovado pelo
Ministério do Esporte.

Paragrafo Unico. N&o séo dedutiveis, nos termos desta Lei, os valores em relagdo aos quais
néo se observe o disposto neste artigo.

Art. 13. Todos os recursos utilizados no apoio direto a projetos desportivos e paradesportivos
previstos nesta Lei deverdo ser disponibilizados na rede mundial de computadores, de acordo com
a Lein® 9.755, de 16 de dezembro de 1998.

Paragrafo Unico. Os recursos a que se refere o caput deste artigo ainda deverdo ser
disponibilizados, mensalmente, no sitio do Ministério do Esporte, constando a sua origem e
destinacao.

Art. 13-A. O valor maximo das deducdes de que trata o art. 1° desta Lei sera fixado anualmente
em ato do Poder Executivo, com base em um percentual da renda tributavel das pessoas fisicas e do
imposto sobre a renda devido por pessoas juridicas tributadas com base no lucro real. (Incluido pela
Lein®11.472, de 2007)

Paragrafo Gnico. Do valor maximo a que se refere o caput deste artigo o Poder Executivo fixara
os limites a serem aplicados para cada uma das manifestagbes de que trata o art. 2° desta
Lei. (Incluido pela Lei n°® 11.472, de 2007)

Art. 13-B. A divulgacdo das atividades, bens ou servigos resultantes de projetos desportivos e
paradesportivos, culturais e de producdo audiovisual e artistica financiados com recursos publicos
mencionara o apoio institucional com a insercdo da Bandeira Nacional, nos termos da Lei n° 5.700,
de 1° de setembro de 1971. (Incluido pela Lei n® 11.472, de 2007)

Art. 13-C. Sem prejuizo do disposto no art. 166 da Constituicdo Federal, os Ministérios da
Cultura e do Esporte encaminhardo ao Congresso Nacional relatorios detalhados acerca da
destinacao e regular aplicagédo dos recursos provenientes das dedugdes e beneficios fiscais previstos
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nas Leis n* 8.313, de 23 de dezembro de 1991, e 11.438, de 29 de dezembro de 2006, para fins de
acompanhamento e fiscalizacdo orcamentaria das operacdes realizadas. (Incluido pela Lei n® 11.472,

de 2007)

Art. 14. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

Brasilia, 29 de dezembro de 2006; 185° da Independéncia e 118° da Replblica.

LUIZ INACIO LULA DA SILVA
Orlando Silva de Jesus Junior
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