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RESUMO

Este trabalho tem como tema a analise do processo de decisdo do patrocinio esportivo no clube
de futebol Ceara Sporting Club. Seu objetivo é saber como ocorre o processo de patrocinio
esportivo em clubes de futebol, aqui representado por uma equipe do Estado do Ceara, o Ceara
Sporting Club. Assim, analisou-se o que h& na teoria sobre patrocinio esportivo e sua avaliacéo
de resultados com o que esté sendo visto atualmente em um clube de futebol. Para se atingir tal
objetivo, pesquisou-se um referencial tedrico relacionado ao tema, abordando conceitos, tipos,
caracteristicas e beneficios do patrocinio esportivo como também a avaliacdo de resultados do
marketing e avaliagdo dos resultados do patrocinio esportivo. Ap6s a revisao bibliogréfica,
realizou-se uma coleta de dados entrevistando o atual diretor financeiro responsavel pelo o
marketing no Ceara Sporting Club que também disponibilizou um documento sobre o tema para
ser utilizado como dados secundarios. Em seguida as informagbes coletadas foram tratadas
qualitativamente. A pesquisa pode constatar que o patrocinio esportivo no clube possui uma
atuacdo bem limitada devido a desorganizacéo e falta de estrutura por falta de uma unidade de
marketing responsavel por isso, fazendo com que acabe perdendo grandes investimentos nesse
sentido. Pode-se notar também como ocorre todo o processo de patrocinio esportivo e de seus
resultados. Finalmente o estudo nos remete a importancia do tema e o quanto tem que se evoluir
para que o futebol brasileiro melhore cada vez mais.

Palavras-Chave: Patrocinio esportivo. Avaliagdo de resultados. Ceard Sporting Club.
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1. INTRODUCAO

O futebol é um dos esportes mais praticados no mundo. De paises mais ricos
a paises mais pobres é uma paixdo que brota desde cedo nas pessoas, por ser simples e
prazeroso de se praticar. De acordo com a Federacdo Internacional de Futebol
Associado (FIFA) a historia contemporanea do jogo se estende por mais de 100 anos,
mas a forma mais antiga do futebol para qual ndo existe uma evidéncia cientifica foi um

exercicio militar no segundo e terceiro séculos a.C. na China.

De acordo com o site Campedes do Futebol (2013), foi na Inglaterra que o
futebol obteve as regras atualmente conhecidas. Foi entdo que o jogo foi sistematizado,
o tamanho do campo foi determinado e passou-se a usar a bola de couro cheia de ar. Aos
poucos o jogo foi se popularizando e recebeu, em 1868, uma lista de regras para serem
praticadas em qualquer lugar do mundo, como a linha de impedimento e a duracdo de

90 minutos de jogo.

Segundo o site Futebol na Rede (2013) Charles Miller foi o responsavel por
trazer o futebol para o Brasil no ano de 1894. Retornando dos seus estudos na
Inglaterra, trouxe na bagagem a primeira bola de futebol a rolar nos campos brasileiros.
O novo esporte vingou e o primeiro campeonato disputado no Brasil foi o Paulista de
1902. Miller morreu em 1953, coberto de prestigio por ter introduzido o futebol no pais,

mas sem ver o Brasil campedo do mundo.

O futebol brasileiro pode ser considerado um mercado Unico ja que
representa a maior paixdo da sua populacdo, levando milhdes de pessoas a se
interessarem pelo o esporte mais popular do planeta. Poucos paises possuem um numero

tdo expressivo de interesse pelo esporte.

Segundo BDO (2011), empresa brasileira de consultoria e auditoria, foi
realizada uma pesquisa com brasileiros maiores de dezesseis anos que acompanham
futebol pela midia no Brasil e o resultado foi que cerca de 93% dos homens e 75% das
mulheres acompanham o futebol pela midia brasileira, provando assim a forca do

esporte no pais.



Para Melo Neto (1995) o marketing esportivo é uma agdo privada seja ela de
individuos ou empresas, com 0 objetivo de beneficiar uma atividade esportiva de

interesse publico, aproximando do seu consumidor sua imagem e seus produtos/marca.

Pitts (2002) afirma que o marketing esportivo é o processo de elaborar e
programar atividades de producdo, formacéo de preco, promocao e distribuicdo de um
produto esportivo com o objetivo final de satisfazer as necessidades ou desejos de

consumidores e consequentemente realizar os objetivos da empresa.

O marketing de clubes corrobora Melo Neto (1998) é portando uma
modalidade de marketing quem tem como objetivo buscar outros tipos de receitas para o
clube através de venda de patrocinio, venda de publicidade, comercializacdo da marca,

promogcdes durante jogos do clube dentre outros.

Segundo Melo Neto (2003) patrocinio é uma acdo de marketing que
contribui para o alcance dos objetivos estratégicos da empresa no que se refere a
imagem corporativa, posicionamento do produto, promocao de vendas, promocdo da

marca e comunicacao com os clientes.

A partir disso as empresas acabaram percebendo a oportunidade de
investimento que o esporte oferecia. Nesse processo, os clubes de futebol comecaram a
crescer em importancia a partir do momento que se iniciou essa parceria empresa e
clube.

1.1. PROBLEMA DE PESQUISA

Diante disso a questdo a ser respondida por esta pesquisa é saber: como
ocorre o processo de decisdo do patrocinio esportivo no clube de futebol Ceara Sporting
Club?

1.2. OBJETIVOS DA PESQUISA

a) Obijetivo geral
Eanalisar o processo de decisdo do patrocinio esportivo no clube de futebol

Cearéa Sporting Club.



b) Objetivo especifico
1) Identificar o processo de captacdo de patrocinadores.
2) Mapear o processo de negociagdo com empresas patrocinadoras.

3) Verificar a forma de avaliacéo de resultados para o patrocinador.

1.3.  JUSTIFICATIVA

Segundo Contursi (1996) uma das preocupacles existentes é quanto a
escassez de material sobre marketing esportivo. Sdo poucos livros e artigos que tratam

sobre o marketing no esporte.

De acordo com Pozzi (1996) mesmo com um interesse crescente por
patrocinios, isso nao se reflete na literatura de marketing. Sdo poucos os esforcos feitos
no sentido de se entender o valor e a eficacia do patrocinio ou de se avaliar 0s resultados

de um esforgco promocional.

Para Pitts (2002) seu livro Fundamentos de Marketing Esportivo veio suprir
uma lacuna existente nas informacdes sobre o tema nesse momento de crescimento do
marketing esportivo no Brasil. Apesar da afirmagdo da autora o marketing esportivo
precisa ser mais abordado pelos estudiosos de marketing, pois ha uma deficiéncia de

obras nesse assunto.

Afirma BDO (2013) que 24 clubes brasileiros analisados no ano de 2012
geraram uma receita total de R$ 3,19 bilhdes, o que representa um aumento de 38% em
relagdo ao ano de 2011. Quando desconsiderado as receitas relativas a transferéncias de
jogadores o volume gerado por esses 24 clubes atingiu R$ 2,73 bilhdes, uma evolucédo

de 39% em relacdo ao ano anterior.

Ainda segundo BDO (2013) a evolucdo das receitas no ano de 2012
demonstra que o mercado do futebol brasileiro estd em permanente ascensdo. Esse
crescimento de 38% de 2011 para 2012 € o maior em valores absolutos de toda a
histdria. As receitas resultantes de transferéncias de atletas tém cada vez menos parcela
na receita total dos clubes brasileiros, 0 que demonstra que outras receitas como,

patrocinio, cotas de TV, bilheteria, clube social e licenciamento estdoapresentando uma



taxa média de crescimento mais elevada do que as receitas geradas com transferéncias

de atletas.

Para BDO (2011) um aspecto importante € o maior interesse de empresas
patrocinadoras em investir no futebol brasileiro e nos seus principais representantes que
sdo os clubes, que podem se tornarem os principais favorecidos desse processo que tera

seu auge em 2014, devido & realizacdo da copa do mundo no pais.

O mercado esta sentindo a falta de profissionais de marketing esportivo que
entendam o mercado. Segundo Afif (2000) é necessario um planejamento mais
aprofundado, o investimento deve ter como base pesquisas de mercado que comprovem
que aquele investimento € o mais adequado e a modalidade esportiva ou o atleta
escolhido é o que gerard maiores retornos para a empresa. Além de uma preocupagdo
com o feedback que esse investimento esta proporcionando, € preciso ter clareza se 0s
resultados de imagem de marca pretendidos estdo sendo alcancados com a ajuda da

ferramenta de marketing esportivo.

A visdo do patrocinio além da visibilidade e impacto positivo para a marca
patrocinadora tem como objetivo a ampliagdo das vendas relacionadas com diferente
publicos, € o melhor caminho para alavancar o negécio relacionado as marcas dos

clubes no Brasil.

Com essa constatacdo referente a riqueza que é o mercado do futebol e por
ser considerado o esporte de maior apelo popular, € valido supor que o futebol é uma
Otima alternativa de patrocinio esportivo, como ferramenta estratégica de marketing

tanto para patrocinadores como para os clubes.

1.4. ETAPAS DA MONOGRAFIA

A primeira parte do trabalho apresenta-se a introducdo com o problema, o
objetivo geral e os especificos, além da justificativa do tema estudado. A segunda parte
detalha a fundamentacéo tedrica que esta distribuida nos seguintes capitulos; patrocinio,

apresentando a origem, conceitos, tipose a avaliacdo de resultados de marketing e de



patrocinio. No terceiro capitulo trata da metodologia da pesquisa aplicada durante o
presente estudo e no quarto capitulo um breve historico do Ceara Sporting Club e a
andlise dos dados da pesquisa e por fim as consideragdes finais.



2. PATROCINIO

De acordo com Bezerra (2005) as raizes do patrocinio advém do mecenato,
ainda na antiguidade. Na época era comum encontrar artistas com muito talento, mas
que ndo possuiam recursos financeiros para desempenhar seu trabalho. Acabavam sendo
mantidos por familias ricas, reis ou cleros que agiam dessa forma por amor a arte ou

para obter reconhecimento publico.

Conforme Bezerra (2005) na Roma antiga os combates entre gladiadores,
por exemplo, eram muitas vezes patrocinadas por politicos com o objetivo de ganhar
notoriedade e estima publica. Como ocorre nos dias de hoje, a recompensa do patrocinio
poderia incluir um nimero de lugares disponiveis para os patrocinadores acompanharem
as lutas. Os negociantes e politicos patrocinavam 0s jogos com o intuito de ascensdo

social e os politicos para atingirem o reconhecimento popular.

Gresenberg (1992) discorre que outro grande investimento nos esportes e
também nas artes, se deu na Europa na época Renascentista. O investidor mais famoso
na época foi a familia Médici na Italia, entre seus patrocinados estavam grandes artistas,
Michelangelo, Leonardo da Vince, Botticelli e entre outros. Nesse periodo a Italia

vivenciou uma grande evolucdo artistica devida principalmente a estes investimentos.

Ainda esta autora afirma que pode se notar que no decorrer de toda histéria
mundial, o investimento na arte, cultura ou esporte ficou a cargo de reis, religiosos,
familias ricas e o Estado. Atualmente sdo as instituicGes corporativas e ainda o Estado
que possuem o papel de financiador de eventos sejam eles artisticos, culturais ou

esportivos.

Sandler e Shani (1993) afirmam que o patrocinio é a disponibilizacdo de
recursos financeiros diretamente para um evento ou atividade, em troca de uma
associacdo direta do patrocinador com este evento ou atividade. A organizagdo
provedora dos recursos pode usar essa associacdo em seu beneficio para atingir seus

objetivos sejam eles corporativos, de marketing ou de comunicagdes.



Melo Neto (2000) afirma que o patrocinio € visto como uma forma
estratégica relacionada a diferenciacéo, potencializacdo e ao rejuvenescimento de uma
marca, podendo relacionar-se com clientes potenciais e como estratégia de marketingda
empresa patrocinando grandes eventos. Em todosesses aspectos, o patrocinio esta
intimamente relacionado a forma pela qual as organizagdes se comunicam com seu

publico.

Meenaghan (1998) apresenta outra definicdo para patrocinio, que consiste
na assisténcia financeira ou de qualquer outro tipo, a uma atividade por uma
organizacgdo comercial, com fins de atingir seus objetivos comerciais. Vale ressaltar que
organizacfes ndo comerciais também utilizam o patrocinio, como a UNICEF que ficou

bastante tempo estampada na camisa do time de futebol do Barcelona.

Diante disso segundo Bezerra (2005) o patrocinio pode ser considerado uma
estratégia promocional, seja ela em um evento de natureza esportiva, cultural, na

ecologia ou até mesmo na area social.

Segundo Melo Neto (2003) o patrocinio se diferencia em diversas formas,
podendo ser: estratégia de investimento, instrumento de promocao de vendas, acdo de

marketing institucional, estratégia de comunicacao interativa e midia alternativa.

Gresenberg (1992) afirma que o patrocinador persegue objetivos que em
grande parte deles séo similares aqueles realizados através da propaganda tradicional,
exige a disseminacdo do acontecimento e da propria participacdo no evento, atendendo
a vantagem econémica em tempo breve. Entretanto se o investimento em esporte nao
trouxer nenhum beneficio direto a este, ndo se pode considerar patrocinio e sim como

propaganda.

Para Pozzi (1996, p. 50) as principais caracteristicas do patrocinio sdo:

e Adequacdo para promover a consciéncia de uma marca ou
companhia;
e Revitaliza, rejuvenesce e dinamiza a imagem de uma marca ou

companhia;



e E mais eficiente que a propaganda nos dois primeiros casos, porém
menos eficiente quando se deseja explicar as funcdes e
caracteristicas de um produto ou para posicionar uma marca;

e Os patrocinios sdo mais bem aceitos pelo publico, que os considera

menos perturbadores e intromissores que a propaganda.

De acordo comPozzi (1996) o patrocinio atua de uma maneira que cria um
gancho para as demais atividades de comunicacdo, através de um relacionamento com o
publico alvo baseado nos seus interesses e estilo de vida, com uma abordagem mais
indireta disseminando uma série de informacfes de maneiro menos 6bvia. O patrocinio
pode ser usado para se comunicar com uma audiéncia mais especifica num ambiente

social de relaxamento.

Melo Neto (2003) o patrocinio oferece oportunidades de marketing valiosas
e Unicas e deve ser avaliado em funcdo dos objetivos de marketing e institucional de

uma corporacao.

Conforme Pozzi (1996, p. 52) o patrocinio € uma midia tdo flexivel que

pode ser usada com uma série de diferentes propésitos, como:

e Reforco do reconhecimento da empresa e dos produtos;

e Identificagcdo com um particular estilo de vida;

e Aumentar a cobertura da midia;

e Entretenimento de clientschave(business to business marketing)
e Desenvolvimento de novos produtos/mercados;

e Promogédo de venda e merchandising;

e Maior motivacdo para os funcionarios;

e PremiacOes de venda/incentivos;

e Fortalecer o comprometimento com a comunidade/grupos étnicos;
e Distribuicdo de brindes/amostra gratis;

e Diminuir a concorréncia através da diferenciacéo;

e Incrementar vendas.



Afirma Pitts (2002) que o patrocinio exige que a empresa se comprometa a
firmar um compromisso e sustente uma atividade, tornando-a mais orientada as pessoas
gue a propaganda sugere. De inUmeras maneiras, o patrocinio é mais duradouro em

termos de compromisso que a propaganda.

Véarios podem ser os motivos quando uma empresa busca uma nova
alternativa de comunicacdo, mas estes provavelmente girardo em torno de sensibilizar
seus consumidores, fornecedores, funcionarios, sociedade, instituicdes financeiras e
governamentais. Ao optar por um investimento em patrocinio a empresa se depara com

as opcOes de patrocinio esportivo, cultural e social (GRESENBERG, 1992).

Pozzi (1996) afirma que o patrocinio de um evento é uma técnica refinada
de segmentacdo de mercado e é de suma importancia ser preciso na definicdo do
segmento escolhido, tanto psicograficamente como demograficamente, ja que essa
definicdo limita os eventos a serem escolhidos que oferecem o melhor casamento com o

publico alvo.

Ainda Pozzi (1996), é fundamental saber que eventos a sua concorréncia
vém patrocinando, de maneira a evitar que os consumidores criem confusdo. Deve-se
estabelecer o orgamento, pois 0s gastos com patrocinio deverdo cobrir apenas 1/3 dos

gastos totais para garantir um suporte de marketing adequado.

Na concepcdo de Gresenberg (1992) existem varias dimensdes em que pode

se dar o patrocinio, dentre eles:

e Os dominios de patrocinio habitual (esporte, cultura e social)
e Os niveis de performance (elite, popular, formacéo de jovens)
e Os organismos beneficentes (pessoas, grupos, instituicdes e

manifestacdes).

De acordo com Gresenberg (1992) a maior parte de patrocinio cultural recai
sobre eventos populares, que envolve grande platéia, é feito geralmente por empresas de
bens de consumo de massa. Um exemplo disso é o Fortal que é uma das

maiores micaretas indoor do pais. Realizada todos o0s anos na cidade
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de Fortaleza sempre no final das férias de julho e completou 22 anos em 2013. Ja é
tradicdo na cidade sempre cheia de novidades e grandes atragdes, seduzindo ndo apenas
0 publico local, mas turistas de todos os cantos do Brasil e do mundo, a festa dura

quatro dias. Diversas empresas de bens de consumo como bebidas patrocinam o evento.

Gresenberg (1992) afirma que a empresa que deseja um patrocinio cultural
almeja uma maior sensibilidade da publicidade ligada a cultura ou as questfes politico-
sociais, tendo contrariamente ao esporte um publico alvo relativamente pequeno e
cobertura ndo tdo intensa de mass midia, levando as empresas cada vez mais

responsabilidade cultural.

Ainda a autora destaca outro tipo de patrocinio existente € o patrocinio
social “que consiste na manutengdo por pessoas ou organizagdes de obras de interesse
socio politico”. Para a autora enquadra-se nessa defini¢do a protecdo do meio ambiente
0 projeto Tiéte, mantido pelo Unibanco e o grupo Hoechst na area cientifica,

incentivando projetos de pesquisa em varios niveis educacionais.

Segundo Gresenberg (1992) o recurso do patrocinio esportivo tem que estar
sempre de acordo com a linha estratégica da empresa, podendo ser feito com base em
uma decisao de necessidade ou conveniéncia. O patrocinio esportivo ndo pode substituir
outras formas de comunicagdo da empresa, mas sim complementa-las. Para o autor ao
se escolher o patrocinio esportivo, devem se utilizar outras ferramentas de marketing,
pois o patrocinio sozinho € insuficiente. O autor da um exemplo de uma empresa que
ndo desenvolve nenhum tipo de campanha publicitaria a nivel nacional e que inicia o
patrocinio de um time de volei a nivel nacional. Afirma o autor que apesar da empresa
possuir 0 nome vinculado ao time, o efeito do patrocinio serd nulo no que se refere as

pessoas que ndo conheciam a empresa anteriormente.

Para a empresa saber realmente por que patrocinar e como, ela deve utilizar
uma ferramenta de marketing que é a pesquisa mercadolégica. Conhecendo as
necessidades de comunicacdo, a empresa estard apta a definir como alcangar seus
objetivos. Na possibilidade da pesquisa indicar o patrocinio como a melhor forma de
comunicacdo, deve se verificar atentamente em que esporte, atleta e/ou eventos investir,

a fim de tornar o esforgo mercadoldgico eficiente e eficaz (GRESENBERG, 1992).
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2.1. PATROCINIO ESPORTIVO

Conforme Bezerra (2005) o patrocinio esportivo, denominado como
sponsorship em inglés, basear-se em um auxilio financeiro, eventualmente material, a

um atleta, equipe ou até mesmo um evento esportivo.

Para Gresenberg (1992) o patrocinio esportivo na maioria das vezes se da
através de transferéncia financeira, ou outro tipo de auxilio visando a divulgacdo da
marca que identifica a empresa, sem que haja intromissdo da organizagdo na atividade
esportiva. Existem casos, porém, em que a equipe esportiva é comprada integralmente
ou constituida por uma empresa. Para autora mesmo assim, na maioria das vezes, 0

departamento de esporte é independente das outras diretorias da empresa.

De acordo com Gresenberg (1992) definiu patrocinio esportivo que se
assemelha mais a um conceito embasado na area da Administracdo Financeira, que diz
gue no caso do patrocinio, para cada dolar investido em um evento pelo menos outro

dolar deve ser obtido em retorno.

Pitts (2002) afirma que a primeira questdo a se considerar € quanto a
conveniéncia de uma organizagao esportiva usar o patrocinio no lugar da propaganda
tradicional. Para o autor o patrocinio apresenta uma série de vantagens distintas sobre as
técnicas de propaganda mais convencionais. A propaganda emite uma mensagem
comercial mais direta, enquanto os patrocinios chegam de uma forma diferente, mais

natural.

Segundo Gresenberg (1992) um caso tipico de equipe esportiva comprada
por uma empresa € o caso de Silvio Berlusconi, dono do Milan (onde ja investiu US$
220 milhdes), time de futebol italiano, além de investir em diversas equipes esportivas
como hoquei, vélei, ragbi, beisebol e eventos esportivos como volta ciclistica da Italia.
No caso de Berlusconi é o proprietario de varias empresas, entretanto, as equipes

patrocinadas por ele estdo mais ligadas a sua figura do que as proprias empresas.

Pozzi (1996) afirma que o0s esportes continuam a comandar o maior

percentual de gastos com patrocinio nos Estados Unidos com cerca de 66%, contra 10%
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destinados a festivais, pacotes de entretenimentos, 9% para musica popular, 8% para
acOes relacionadas a boas causas e 7% para artes. Ainda segundo o autor o
comparecimento de torcedores em eventos esportivos cresceu cerca de 50% na Ultima

década.

Conforme Pitts (2002) os gastos corporativos com patrocinio em nivel
mundial aumentaram consideravelmente durante as décadas de 80 e 90. No ano de 1994
revela uma despesa de $10,9 bilhdes de dolares, doas quais s6 na América do Norte
foram $4,25 bilhdes de dblares. Percebe-se através dos autores o grande investimento no
esporte da América do Norte, justificando o motivo de ser umas das maiores poténcias

do setor.

Ainda Pitts (2002) em 1993 mais de 4.200 empresas se engajaram em
atividades de marketing esportivo. Com o0 aumento da quantidade de organizacOes
esportivas dispostas a se filiar com um patrocinador, houve uma alavancagem na
indUstria esportiva. Com isso surgiu uma situa¢do que o patrocinador podia comparar as
ofertas das organizagdes que competiam por patrocinio, mantendo 0s precos mais
baixos.Um acordo de patrocinio bem sucedido pode servir como um 6timo veiculo de

marketing para qualquer organizacgéo esportiva.

Gresenberg (1992 p. 57) identifica os motivos que podem levar uma

empresa a utilizar o patrocinio esportivo.

1. Mudanca do comportamento dos consumidores/sociedade:

Maior importancia com o tempo livre e consequentemente das atividades
esportivas. Tendéncia a uma sociedade mais critica. Maior pressdo da sociedade em

relacdo ao papel social desempenhado pela empresa.

2. Mudancas das condicdes de propaganda:
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A lei anti-tabagista que proibiu a propaganda de cigarro em TV, jornais e
revistas, fizeram com que as companhias de cigarros tivessem que partir para outras
formas de comunicacdo. Na férmula 1 o patrocinio de empresas de cigarros era muito

comum, mas em muitos paises ja foram proibidas sua exposicao.

Outra mudanca é que com o controle remoto, muitas pessoas mudam de
canal na hora do intervalo comercial. Mas com o patrocinio esportivo, a comunicacdo se

d& no momento do evento esportivo.

Um dos motivos mais considerados pela empresa em relacdo ao patrocinio
sdo 0s custos de midia e propaganda que continuam aumentando cada vez mais,
principalmente as empresas que sdo orientadas para o marketing empregam cada vez

mais em patrocinio por ser a maneira mais barata de se chegara TV.

3. Subsidio governamental:

Em alguns paises o governo disponibiliza recursos em forma de reducédo de
impostos a empresas que utilizam alguma forma de patrocinio. Essa préatica ja foi
utilizada no Brasil com a Lei Thame que incentivava as empresas patrocinaram o
esporte, mas foi logo mudada as regras na posse do Governo do ex-presidente Fernando
Collor em 1990.

4. Desenvolvimento de uma imagem corporativa:

Com a necessidade de a empresa demonstrar para a sociedade que esta
cumprindo com seu papel social, faz com que a organizacdo procure oportunidades para
ligar sua imagem corporativa as atividades que demostrem essa preocupacdo com 0
social. O investimento em esporte enquadra-se perfeitamente nesse contexto, mostrando

a preocupacdo da empresa com o esporte/coletividade.

5. Aumento da cobertura do esporte atraves da midia:
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Tem sido consideravel o aumento da cobertura da midia de eventos

esportivos, surgindo inclusive, TVs, jornais, radios, revistas especializados em esporte.

Ap0s serem definidos os motivos nos quais levam as empresas a realizar um
patrocinio esportivo, serdo definidos as diversas formas que o patrocinio esportivo pode

envolver como atletas, times ou eventos.

Para Pozzi (1996) patrocinar um individuo implica num risco maior, ja que
a empresa fica a mercé da performance individual do atleta e, o mais relevante, do
comportamento do individuo em publico. Caso a personalidade que a empresa esteja
usando para promover a imagem corporativa tenha um mau comportamento em publico,
trapaceie ou use drogas, a empresa pode ter um estrago significativo em sua imagem.
Um caso recente disso, foi do ex-ciclista Lance Armstrong considerado o maior do

esporte, foi banido no ano de 2012 apos ter sido acusado de doping.

Ainda o autor afirma que ja no patrocinio de um time, a empresa estar se
baseando menos em apenas um individuo e mais no sucesso da equipe como um todo e
posteriormente o beneficio que isso traz em termos de propaganda, o que reduz o risco

consideravelmente.

De acordo com Pozzi (1996) o patrocinio de um evento ajuda a construir
uma associacdo mais forte entre a empresa e 0 evento na mente do publico. Depois que
essa situacdo € atingida, patrocinio de times ou individual podem ser utilizados para

desenvolverem maiores oportunidades de exposicdo dentro do evento escolhido.

Levando-se em conta agora o patrocinio esportivo para o futebol, Melo Neto
(1998) afirma que os clubes conscientes da importancia do seu valor estdo aprendendo a
negociar seus contratos de patrocinio, exigindo maiores investimentos por parte de seus

patrocinadores.

Bezerra (2005) compila que as primeiras organizacGes a utilizarem o
patrocinio esportivo no futebol foram as empresas fornecedoras de material esportivo

No inicio se teve como uma atividade de apenas fornecimento de materiais esportivos
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para os clubes e atletas, mas atualmente garante a compra de publicidade sejam nos
estadios ou nos clubes, assegurando uma receita que contribui muito para os clubes de
futebol.

Segundo Melo Neto (1998) o clube tendo seu valor de patrocinio bem
administrado, sua marca sera mais valorizada no mercado. Ainda o autor afirma existir

diversas modalidades de patrocinio:

O patrocinio exclusivo para apenas uma modalidade esportiva,

quase sempre utilizada no futebol;

e O patrocinio exclusivo para todas as modalidades de esporte
desempenhadas pelo clube;

e O co-patrocinio uma pratica muito utilizada no basquete feminino
nos anos 80, ocorre quando duas empresas decidem dividir 0s custos
de patrociniode um clube;

e O multi-patrocinio muito utilizado na Férmula 1, é quando todos 0s

espacos do uniforme do piloto e o carro sdo comercializados através

de cotas de patrocinio.

Ainda o autor afirma que no clube a venda do patrocinio ndo pode ser
considerada uma venda isolada, faz parte de uma estratégia maior. A identidade entre
ambas as marcas, patrocinador e patrocinado, torna-se um verdadeiro diferencial no
mundo dos negdcios. Podem-se citar exemplos de quando as marcas se completaram e
as imagens e conceitos se tornaram Unicos como Lubrax/Petrobras com o Flamengo, a
Parmalat com o Palmeiras, a TAM com o S&o Paulo e o Banco Excel Econémico com o

Corinthians.

No capitulo a seguir sera abordado sobre a avaliacdo de resultados de

marketing e de patrocinio.
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3. AVALIACAO DE RESULTADOS DE MARKETING

Esta seccdo visa apresentar as formas de mensuracdo do desempenho das
acOes de marketing. Trata-se de um tema fundamental para as empresas, mas ainda

pouco explorado pelas as mesmas.

Para Farris (2012) nos ultimos tempos o marketing baseado em dados
ganhou forca pelo mundo empresarial. Diante disso, a capacidade de medir o
desempenho e de prestar contas tornaram-se fundamentais para atingir o sucesso no
marketing. Entretanto, poucos profissionais da administracdo dao atencdo a variedade

de métricas que eles podem avaliar as estratégias de marketing.

Almeida (2007) afirma que a mensuragdo em marketing é vista como uma
forma de calcular qualquer aspecto quantitativamente. Como 0 marketing tem um efeito
mais subjetivo e é influenciado por uma grande quantidade de variaveis, é necessario
que sejam definidos critérios para tornar mais objetivo, pois quanto mais subjetivo 0s

atributos, mas dificil serd mensura-los.

Os primeiros estudos de metricas em marketing foram os economeétricos no
inicio da década de 50, afirma Almeida (2007), buscavam identificar o preco a se
atribuir a um determinado produto para que fosse obtido o melhor resultado financeiro
baseado na demanda prevista para cada preco. Estes estudos conduziram nessa linha até
o fim da década de 70.

Ainda o autor afirma que desde o inicio dos estudos de marketing a
necessidade de medir resultados dos investimentos em propaganda, acbes de
comunicacéo e a duragédo destas campanhas na mente do consumidor sempre teve maior
relevancia. Ja no inicio da década de 80, as empresas tiveram a necessidade de medir o
valor de sua marcae seus produtos. Nos anos 90, os estudos foram focados no conceito
de satisfacdo dos clientes e o inicio da onda da internet, além da mensuracdo de
resultados na prestacdo de servigos. Os estudos mais atuais estdo focados na busca de
resultados financeiros resultantes do marketing, considerando todas as variaveis

envolvidas ao longo do tempo.
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O quadro a seguir apresenta a evolucdo das métricas de marketing segundo
Almeida (2007):
Quadro 1: Evolucao das métricas de marketing.

O QUE BUSCAVAM MENSURAR PRINCIPAL DECADA
Estudos Econométricos. 50-70
Duragdo das Campanhas e Efeitos 70
Psicolégicos.

Valor da Marca, Valor Agregado e 80
Inovacao em Produto.

Valor e Satisfacdo de Clientes. 90
Resultado de Acoes pela Internet. 90
Resultados em Servigos. 90
Marketing Ligado a Performance 2000
Financeira.

Fonte: Almeida (2007)

Clark (1999) afirma que as medidas de desempenho de marketing tém se
expandido ndo apenas para mensuragdes ndo-financeiras, mas também tem feito o uso
de outras medidas como auditoria em marketing, orientagcdo, implementagéo e para o

uso de medidas como eficiéncia e eficécia.

Segundo Farris (2012) uma métrica € um sistema de mensuracdo que
quantifica ou caracteristica ou uma tendéncia. Em todas as disciplinas as métricas sdo
usadas para explicar fendbmenos, diagnosticar causa e projetar resultados de eventos

futuros.

Ainda Farris (2012) justifica por que se precisa de métricas, alegando que
quando a pessoa consegue medir algo sobre o qual esta falando e expressa-lo em
nimeros ela sabe alguma coisa sobre isso, mas quando ndo consegue medir, seu

conhecimento é escasso e insatisfatorio.

De acordo com o autor atualmente a habilidade numérica é crucial para todo
lider empresarial. Os gestores precisam quantificar ameagas competitivas e

oportunidades de mercado. Necessitam de justificar os riscos e o0s beneficios financeiros
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de suas decisOes, alem de avaliar planos e justificar o desempenho, isso tudo em termos
numéricos. Os administradores precisam selecionar, calcular e explicar as principais
métricas empresariais, além de compreender como sdo elaboradas e utilizadas nas

tomadas de decisdes. “Se vocé ndo consegue medir, ndo consegue gerenciar’.

Farris (2012) afirma que os profissionais de marketing precisam
compreender quantitativamente os mercados pretendidos. Necessitam mensurar novas
oportunidades, além de quantificar o valor do produto, clientes e canais de distribuicéo.
Durante varios anos, os profissionais de marketing s6 queriam mais dinheiro para
financiar seus projetos sem se preocupar com 0s gastos. Mas esses tempos mudaram,

estdo sendo substituidos por mensuracéo e responsabilidade.

Seguindo nessa mesma linha de Farris, Almeida (2007) afirma que apesar
de complexas, a mensuracdo de resultados de atividades e projetos de marketing
atualmente é uma realidade nas empresas. O marketing por envolver grandes despesas
precisa justificar seu investimento, onde essa justificativa pode ocorrer através da
mensuracdo dos resultados gerados por agdes passadas e projecOes dos resultados

futuros.

Para Queiroz (2008) é de fundamental importancia para o marketing ter a
capacidade de medir o sucesso ou fracasso de suas iniciativas. Mesmo com toda a
expansdo das medidas de desempenho, o desempenho de marketing tem recebido pouca
atencdo pelas empresas. Isso ocorre em parte pela complexidade em relacionar as

atividades de marketing para efeito de longo prazo.

Dess e Robinson (1984) definiram dois tipos de medidas de desempenho das
empresas, as objetivas e subjetivas. As medidas de desempenho objetivas estéo
relacionadas aos indices métricos, apurados humericamente pela empresa, ja as medidas
de desempenho subjetivas referem-se aquelas captadas através da percep¢do dos
gestores da organizacdo. Essa medida subjetiva pode ser considerada mais como

“feeling ” do administrador que métricas de marketing.
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Conforme Farris (2012) as métricas de marketing relacionadas foram

agrupadas de tal forma que facilitasse a compreensao de todos. No quadro a seguir se

tem alguns exemplos.

Quadro 2: Métricas de marketing.

Participagdo em coragOes, mente

mercados.

e

Participacdo de mercado.
IntencOes de compra.
Satisfacéo do cliente.

Penetracdo de marca.

Margens e lucros.

Margem unitéria.
Receita desejada.

Despesas de marketing.

Gestao de produtos e portfélio.

Experimentagéo.
ProjecOes de volume.
Taxa de perda de share.

Crescimento anual.

Rentabilidade do cliente

Taxa de retengéo.
Lucro do cliente.
Custo médio de aquisig&o.

Custo medio de retencéo.

Gestéo da equipe de vendas e do canal.

Meta de vendas.
Previsao do potencial de vendas.
Distribuicao total.

Estoques.

Estratégia de precos.

Preco de reserva.
Preco otimo.

Variagéo para preco Premium.

Promocéo

Vendas bésicas.
Custo de cupons e descontos.

Repasse de precos.

Meétricas de propaganda e da web

Exposicao por impacto.
Frequéncia média.

Alcance efetivo.
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e Downloads.

e Custo por cliques.

Marketing e financas e Lucro liquido.
e Retorno sobre vendas.
e Valor presente liquido.

e Retorno sobre o investimento.

Fonte: Adaptado de Farris (2012)

3.1. MENSURACAO DE RESULTADOS DO PATROCINIO

Para Pozzi (1996) numa era de competitividade com a diminuicdo das
margens de lucro, a necessidade de se provar o efeito do patrocinio de um evento, time
ou atleta demanda um grande nivel de complexidade na mensuracdo de resultados e na

contabilidade.

Ainda citando Pozzi (1996) é dificil mensurar o beneficio direto gerado pelo
patrocinio nas vendas, j& que muitas outras variaveis estardo influenciando no resultado.
Como acontece na propaganda, a mensuracdo do patrocinio esportivo se baseia em
resultados mais subjetivos, podendo citar o reconhecimento da marca. Outras formas de
mensuracdo usam as vendas resultantes de promocgdes relacionadas ao evento com o

volume total de vendas.

Afirma Cardia (2004) que as empresas realmente tém dificuldades de
mensurar seu retorno. E define essa quantificacdo de resultados como sendo o processo
pelo o qual uma equipe, um evento ou até mesmo um atleta mede os resultados do
patrocinio de maneira mais precisa possivel de forma a auxiliar as partes interessadas

em verificar os beneficios conquistados.

Melo Neto (2003) mediu o retorno do patrocinio através de uma pesquisa de

impacto, no qual se divide em seis fases expostas a seguir:

1. Avaliacdo de visibilidade, a mais conhecida delas é a exposicdo da

marca do patrocinador nos uniformes dos atletas e das equipes.




21

2. Audiéncia do patrocinio é fundamental que sejam criados eventos de
6tima qualidade despertando interesse da midia junto ao publico.

3. Pacote de patrocinio, é necessario ampliar o pacote de patrocinio
atraves da publicidade no local do evento, uso de todas opcles de
merchandising, comunicagdo com o0s clientes e uso da imagem da
equipe ou atleta.

4. Avaliacdo de conceitos, 0 patrocinio sempre objetiva acrescentar algo
de valor para marca. Um exemplo disso é a Nike que patrocina a selecao
brasileira pentacamped do mundo de futebol, tornando-se uma marca de
prestigio.

5. Retorno da midia, existem vérias formas diferentes de mensurar o
retorno da midia. Na TV temos a audiéncia, tempo total de exposicao,
nos jornais e revistas temos nimero de leitores, total da centimetragem
entre outros.

6. Conscientizacdo do patrocinio, existem quatro niveis de
conscientizagdo. O primeiro sdo aqueles consumidores que néo tiveram
o conhecimento do patrocinio. O segundo sdo consumidores que tiveram
conhecimento do patrocinio. O terceiro corresponde aos consumidores
que tomaram conhecimento do patrocinio e deixaram se influenciarem
por ele. No quarto nivel o consumidor reflete a propensdo para comprar

0 produto do patrocinador

Ja para Gresenberg (1992) as organizacGes ndo realizam uma pesquisa
quantitativa ou qualitativa para medir o impacto na imagem da marca ou na mensuragéo
dos resultados do patrocinio. O que se utiliza na pratica é uma avaliacdo financeira,
através das agéncias de publicidade fornece as apari¢cdes nos diversos tipos de midia, a
empresa calcula quanto desembolsaria caso tivesse que pagar por essas apari¢coes. Essa
soma sera considerada como retorno, ja que nao foi investido em propaganda. Compara-

se 0 retorno sobre o investimento em patrocinio e verifica se foi maior ou néo.
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Ainda segundo o autor o retorno das empresas variou de:

Quadro 3: Retorno do patrocinio.

INVESTIMENTO RETORNO EMPRESA INVESTIMENTO
TOTAL EM US$
US$ 1 US$ 3 A 500.000
US$ 1 US$ 7 B 700.000
USs$ 1 US$ 10 C 2.500.000

Fonte: Gresenberg (1992).

Através do quadro pode-se notar que as diferencas do retorno variam
bastante, a priori quanto maior o investimento maior seré o retorno. Para o autor um dos
motivos que podem ter causada essa discrepancia pode ser devido o grau de precisdo em

se medir as informacgéo pelas agéncias.

Melo Neto (1995) afirma que um patrocinador esportivo tem sua marca
afixada no material esportivo dos atletas, além de placas de publicidade no estadio. Para
o autor € dificil se fazer o calculo do retorno de qualquer que seja o patrocinio. A
empresa Simonsen Associados realizou uma pesquisa que revelou que o Corinthians
deu US$ 48 milhGes de retorno, no ano de 1993, para a empresa Kalunga, resultado
calculado através dos custos da publicidade dos jornais, revistas e redes de TV que
veicularam gratuitamente a marca do patrocinador, devido ao merchandising na camisa

dos atletas.

Ainda o autor afirma que investir no patrocinio foi um excelente negécio,
em 1994 a Kalunga obteve um crescimento de 70% no seu faturamento. Com isso 0
Corinthians renovou o contrato de patrocinio com a empresa em valores superiores em
relacdo a proposta inicial. O valor da marca Corinthians foi responsavel por alavancar as
vendas da Kalunga. E o clube soube tirar proveito da situacdo ao renegociar o contrato

com o patrocinador

De acordo com Pozzi(1996) foi realizado um estudo sobre patrocinio de
eventos em 1986 pela New York University, quando perguntado as pessoas se O
patrocinio de um evento os deixariam mais propensos a comprar um produto da

empresa patrocinadora, 53% dos entrevistados responderam que sim. Em media os
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participantes foram capazes de identificar 43% dos patrocinadores de doze eventos em

sua regido ou que eles tiveram acesso em sua televis&o.

O mesmo estudo entrevistou os membros dos canais de distribuicéo,
especialmente cadeias de supermercado, a respeito de suas percepgdes sobre o
patrocinio. Assim como nos consumidores os resultados foram positivos. 53% afirmam
gue 0 patrocinio passa mensagens positivas ao consumidor, 75% concordam que 0
patrocinio € mais efetivo que a propaganda, 54% concordam que aumenta as vendas e
51% confirmaram que o patrocinio aumenta a predisposi¢do do consumidor comprar um
produto do patrocinador (POZZI, 1996).

No futebol brasileiro o caso de maior sucesso de patrocinio foi da Parmalat
com o Palmeiras. Bezerra (2005) afirma que de acordo com os dados da empresa de
marketing esportivo Informidia Processamento e InformacGes o ano de 1999foi um
periodo de ouro para a Parmalat, pois os dois clubes patrocinados pela empresa,

Palmeiras e Juventude, ganharam titulos e foram destaques na midia.

Ainda o autor afirma que o retorno da empresa com o patrocinio do
Palmeiras teve um aumento de pelo menos 40% em relagdo ao mesmo periodo do ano
anterior. Foram aproximadamente 645 minutos de aparicdo da marca Parmalat nos jogos
televisionados, melhores momentos e reportagens em 1999, quando em 1998 teve 460
minutos, um crescimento de 30%. Na midia impressa ndo foi diferente, até o inicio de
junho de 1999 havia atingido 90 matérias enquanto todo o ano de 1998 ndo havia

ultrapassado 120 matérias.
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O quadro a seguir apresenta o calculo do retorno do jogo da semi-final da
Copa Libertadores entre Palmeiras e River Plate:
Quadro 4: Marca Parmalat na TV durante o jogo.

Propriedades Total de Seg. Seg. (total) | Espaco (em% | Valores (R$)
aparicdes (proporcional) no video)
Camisetas de 25 60 80 3 224.775,36
jogadores (costas)
Camisetas de 23 67 75 3 247.750,18
jogadores (frente)
Placa na linha de 30 30 87 4 110.460,82
fundo direita
Placa na linha de 20 23 64 4 84.630,72
fundo esquerda
Placa na linha 50 53 164 3 196.016,22
frontal esquerda
Placa na linha 63 70 205 3 261.021,02
frontal direita
Torcida 3 21 24 3 78.236,90
TOTAL 214 323 699 3 1.202.891,22

Fonte: Bezerra (2005)

Analisando a tabela segundo o autor, para um tempo total de 1 hora, 40
minutos e 30 segundos de jogo, a marca Parmalat apareceu no video 214 vezes,
atingindo 2.063.376 domicilios que representou 48,3 pontos de audiéncia em média. O
publico apresentou o seguinte perfil: 34% de classe A e B, 33% classe C, 33% classes D
e E, 56% publico masculino e 44% publico feminino, com o predominio das faixas
etarias acima dos 40 anos (32%), de 25 a 39 anos (25%) e de 15 a 24 anos (15%).
(BEZERRA, 2005).

Outro caso de sucesso no resultado do patrocinio esportivo foi a Volvo
citado por Pozzi (1996), a empresa atesta que os US$ 3 milhdes investidos em
patrocinio no ténis em 1986 gerou aproximadamente 1,4 bilhdes de impressdes, 0 que
equivaleria na propaganda um gasto de US$ 18 milhGes. A estimativa média é que de
US$ 1.000 gastos em patrocinio esportivo gera US$ 10.000 em publicidade.
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Segundo Pozzi (1996) ao contrario da propaganda, o evento esportivo pode
fugir do controle do patrocinador. Aspectos como a chuva, o carro quebrar na primeira
volta de uma corrida e personalidades imprevisiveis de atletas que embaracam o

patrocinador, gerando publicidade negativa em vez de reforcar a imagem da marca.

Ainda o para autor sdo necessarias mais pesquisas para que se possa melhor
medir a eficiéncia do patrocinio no esporte. Varios fatores poderdo estdo influenciando
no resultado, como o tipo de empresa patrocinadora, tipo de produto, caracteristicas de

audiéncia, combinacéo dos elementos promocionais usados entre outros.

Pozzi (1996) as empresas patrocinadoras ndo sdo as Unicas a se
beneficiarem com o patrocinio. A oportunidade de atletas se garantirem financeiramente
apenas com o esporte, faz com que se dediquem apenas ao esporte, evoluindo cada vez
mais o esporte. E gracas ao patrocinio os fas do esporte também se beneficiam com a

oportunidade de assistir eventos com uma qualidade cada vez melhor.

E por fim, ainda o autor afirma que com a vontade o qual os times, atletas e
eventos procuram 0 patrocinio, assim como o0s relatos positivos dado pelas empresas
patrocinadoras tendem confirmar ainda mais a efetividade dessa ferramenta
mercadoldgica. A partir do momento que este campo de estudo se desenvolver,

evidéncias mais detalhadas e conclusivas deverdo surgir.

O capitulo a seguir ira discorrer sobre a metodologia utilizada na realizacéo

deste presente trabalho.
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4. METODOLOGIA

No presente trabalho, tem o objetivo de se analisar como ocorre 0 processo
de decisdo do patrocinio esportivo no clube de futebol Ceard Sporting Club. Sendo

assim o processo de desenvolvimento desta pesquisa sera detalhado a seguir.

4.1. TIPOS DE PESQUISA

Para Gil (2009) pesquisa pode ser definida como um procedimento racional
e sistematico que tem o objetivo de proporcionar respostas aos problemas que sdo
propostos. A pesquisa é solicitada quando ndo se dispbe de informacéo suficiente para
responder um problema, ou quando a informac&o disponivel se encontra em um estado

de desordem.

De acordo com Gil (2009) é possivel classificar as pesquisas em trés
grandes grupos: exploratorias, descritivas e explicativas. A pesquisa exploratdria
proporciona maior familiaridade com o problema, tem como principal objetivo o
aprimoramento de idéias ou descoberta de intuicfes. Na maioria dos casos envolvem
levantamento bibliografico e entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado. A descritiva tem como objetivo principal a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fenbmeno, ou seja, estudar as
caracteristicas de um grupo, pode-se citar como exemplo pesquisas eleitorais. Ja as
explicativas tém como preocupacao central identificar os fatores que determinam ou que

contribuem para a ocorréncia dos fenémenos, tenta explicar o por qué das coisas.

O estudo de caso é uma modalidade ¢ uma modalidade de pesquisa muito
utilizada. Consiste em um profundo estudo de um ou mais objetos, de maneira que
permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa muito dificil mediante os outros

delineamentos j& considerados (GIL, 2009).

Conforme Gil (2009, p. 54) a crescente utilizacdo do estudo de caso no

ambito das pesquisas, apresenta diferente propositos, tais como:
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a) Explorar situacfes da vida real cujos limites ndo estdo claramente
definidos;

b) Preservar o carater unitario do objeto estudado;

c) Descrever a situacdo do contexto em que estd sendo feita
determinada investigacao;

d) Formular hip6teses ou desenvolver teorias;

e) Explicar as variaveis causais de determinado fenbmeno em situacdes
muito complexas que nédo possibilitam a utilizagdo de levantamentos

e experimentos.

Godoy (1995) ressalta a diversidade que existe entre os trabalhos
qualitativos e cita um conjunto de caracteristicas essenciais capazes de identificar uma
pesquisa qualitativa:

a) O ambiente natural como fonte direta de dados e o pesquisador como
instrumento fundamental,

b) O carater descritivo;

c) O significado que as pessoas ddo as coisas e a sua vida como
preocupacao do investigador;

d) Enfoque indutivo.

Analisando dentro desse contexto de acordo com 0s autores apresentados,
esta pesquisa pode ser considerada como exploratoria, com levantamento bibliogréfico,
carater qualitativo e um estudo de caso com o clube de futebol Ceara Sporting Club.

4.2. COLETA DE DADOS

Para Marconi e Lakatos (1986) essa é a etapa da pesquisa em que se inicia a
aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas para se efetuar a

coleta de dados.

Segundo Marconi e Lakatos (1986) o controle na aplicagcdo de instrumentos

de pesquisa é fundamental para evitar erros resultantes de entrevistadores inexperientes
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ou de informantes tendenciosos. S&o varios os procedimentos de coleta de dados que

variam de acordo com o tipo de investigacdo. As técnicas de pesquisa sao:

Coleta documental.

Observacéo.

Entrevista.

Questionario.

Formulario.

Medidas de opinides e de atitudes.
Técnicas mercadologicas.

Testes.

© o N o o bk~ w D PE

Analise de conteldo.

[EEN
o

. Sociometria.

[EEN
[EEN

. Historia de vida.

A técnica de pesquisa utilizada no presente trabalho para a coleta de dados
foi a de entrevista. Ainda conforme os autores a entrevista € um encontro entre duas
pessoas, com o objetivo de uma delas obter informacgdes a respeito de determinado
assunto, mediante uma conversacao de natureza profissional. E um procedimento muito
utilizado na investigacdo social para a coleta de dados. A entrevista tem como objetivo
principal a obtencdo das informagdes do entrevistado, sobre determinado assunto ou

problema.

Marconi e Lakatos (1986) afirmam que existem diferentes tipos de
entrevistas, que variam de acordo com o0 objetivo do entrevistador. A entrevista
padronizada ou estruturada é aquela em que o entrevistador segue um roteiro
previamente estabelecido, as perguntas feitas sdo predeterminadas. Ja a despadronizada
ou ndo estruturada o entrevistado tem liberdade para desenvolver cada situacdo em
qualquer direcdo que considere adequada, é uma forma de poder explorar mais

amplamente uma questao.

Malhotra (2001) afirma que a entrevista de profundidade é uma entrevista

ndo estruturada, direta, pessoal, em que um unico entrevistado é testado por um
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entrevistador treinado para descobrir motivacfes, crencas, atitudes e sensacoes

subjacentes sobre um assunto.

Diante disso para coleta de dados dessa pesquisa foi utilizada a entrevista
n&o estruturada de profundidade com o atual diretor financeiro do Ceara Sporting Club.
O primeiro contato realizado com o Ceara Sporting Club foi realizado através do diretor
de patrimdnio que disponibilizou o contato do direto de comunicacdo e relacdes
publicas que por fim passou para o diretor financeiro que é o responsavel pelo
patrocinio esportivo do clube, pois ndo ha um departamento de marketing.

A entrevista foi realizada no dia 09 de novembro de 2013 as nove horas da
manha na loja Sou Mais, que é a loja oficial do clube, situada na Avenida Bardo de
Studart, 1501, Shopping Cedrim, Aldeota, Fortaleza-Ceard. A entrevista teve uma
duracdo de vinte e cinco minutos, foi realizada através de gravador com o atual diretor
financeiro do clube e foi transcrita em trés paginas.Nessa ocasido foi disponibilizado um
documento pelo diretor financeiro que é entregue pelo o clube para patrocinadores como
apresentacdo do clube e vantagens de se patrocinar o clube. Este documento seré

utilizado nessa pesquisa como dado secundario.

4.3. TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS.

De acordo com Marconi e Lakatos (1986) a analise dos dados é a tentativa
de evidenciar as relagdes existentes entre o fendbmeno estudado e outros fatores. Essas
relacGes podem ser estabelecidas em funcdo de suas propriedades relacionais de causa-

efeito, de correlacdes, de analise de contetido entre outros.

Para Moraes (1999) a anélise de conteido é uma metodologia de pesquisa
usada para descrever e interpretar textos e documentos. Essa anélise ajuda a interpretar
mensagens e a atingir uma compreensdo de seus significados num nivel que vai além da
leitura comum. Esta metodologia faz parte de uma busca teérica pratica com um

significado especial na investigacéo social.

Moraes (1999) afirma que o contexto dentro do qual se analisam os dados

da pesquisa deve ser explicitado em qualquer analise de conteddo. Mesmo que os dados
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estejam expressos diretamente no texto, o0 contexto precisa ser reconstruido pelo

pesquisador.

Ainda o autor propde que a andlise de conteudo é dividida em cinco etapas:

1. Preparagdo das informag0es: identificar as diferentes amostras de
informacdo a serem analisadas e iniciar o processo de codificacdo dos
materiais estabelecendo um co6digo que possibilite identificar
rapidamente cada elemento da amostra de depoimentos ou documentos a
serem analisados.

2. Unitarizacdo: reler todos os materiais e identificar neles as unidades de
analise, isolar cada uma das unidades de analise e definir as unidades de
contexto.

3. Categorizacdo: a categorizacdo € um procedimento de agrupar dados
considerando a parte comum existente entre eles.

4. Descricdo: para cada uma das categorias serd produzido um texto sintese
em que se expresse 0 conjunto de significados presentes nas diversas
unidades de anélise incluidas em cada uma delas.

5. Interpretacdo: liga-se a0 movimento de procura de compreensdo. Toda

leitura de um texto constitui-se numa interpretacao.

De acordo com os autores apresentados dentro desse contexto pode-se
considerar essa pesquisa andlise de contetdo no &mbito de tratamento e analise dos
dados. A categorizacdo foi estruturada parcialmente pelos objetivos da pesquisa e a

analise dos dados foi realizada conforme as categorias.

No capitulo a seguir sera apresentada a analise dos dados da pesquisa

realizada no Ceara Sporting Club.
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5. ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

No referente capitulo sera feita a analise dos dados primérios da pesquisa
obtidos atraves de entrevista com o diretor do Ceara Sporting Club e a anélise dos dados

secundarios obtidos atraves de um documento disponibilizado pelo diretor.

5.1. DESCRICAO DO CEARA SPORTING CLUB

A idéia de fundar o Ceara Sporting Club surgiu no dia 2 de junho de 1914,
pelos jovens Luis Esteves Junior e Pedro Freire, durante um encontro a tarde no Café
ArtNoveau, que funcionava na Praca do Ferreira. Neste encontro, eles resolveram
convidar mais alguns amigos para discutirem a idéia e se reunirem a noite, na residéncia

de Luis Esteves - localizada na Rua Tristdo Gongalves.

A empolgacdo tomou conta de todos e logo foi providenciada a ata de
fundacéo do, até entdo, Rio Branco Foot-ball Club. Participaram do historico encontro
24 pessoas que, por unanimidade, escolheram Gilberto Gurgel como presidente. Além
dos trés fundadores ja citados, tomaram parte do evento: Newton Rola, Walter Barroso,
Bolivar Purcel, Aluisio Mamede, Orlando Olsen, Raimundo Padilha, Ninito Justa,
Meton de Alencar Pinto, Gotardo Moraes, Arthur de Albuquerque, Cincinato Costa,

Carlos Calmon, Eurico Medeiros, José Elias e Rolando Emygdio.

Para ajudar na aquisicdo do primeiro material, composto de camisas lilases e
calcbes brancos, o grupo juntou dois mil e duzentos réis. No ano de seu surgimento, o
Rio Branco disputou um campeonato, que foi organizado pelos proprios clubes da
época. Na partida final, realizada em 22 de outubro, o Rio Branco conquistou o titulo,
vencendo o Rio Negro por 1x0, gol assinalado por Olsen. Naquele dia, os campedes
formaram da seguinte maneira: Aldo, Garcia e Speedy; Célio, Carlito e Gotardo; Abreu,

Pinto, Meton, Olsen e Ninito.

Exatamente um ano depois da sua fundagdo, uma assembléia geral se retne

com dois objetivos: escolher um novo nome para a equipe e eleger a nova diretoria. Por
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consenso, a agremiacgdo passou a se chamar Ceara Sporting Club. Seu uniforme também
mudou: calgdes brancos e camisas brancas com listas verticais pretas. No dia 10 de
junho de 1915, o jornal Diario do Estado - do Partido Conservador Cearense - trazia na

pagina dois, da edi¢do de nimero 150, a novidade.

O estadio oficial do Ceara Sporting Club é chamado de Carlos de Alencar
Pinto (CAP), mais conhecido como vovozdo. No entanto o clube néo realiza seus jogos
oficiais no CAP e sim no Presidente Vargas ou Casteldo, ele s6 € utilizado para treinos.
O estéadio é também sede do clube onde contem na sua estrutura fisica: academia, sala

de fisioterapia, departamento médico, sala de fisiologia e entre outros.

Atualmente o clube possui 42 titulos estaduais, sendo 0 maior campedo do
Estado, posicionou seu programa de socios torcedores entre 0s maiores do pais e
segundo algumas pesquisas € 0 maior do Estado também em relacdo ao numero de

torcedores que chegam a cerca de dois milhdes de torcedores.

5.2. APRESENTAGCAO DOS DADOS SECUNDARIOS

Nesse topico sera feita a analise dos dados secundarios referentes ao
documento disponibilizado pelo diretor financeiro do Ceard Sporting Club. Este
documento € entregue a todo patrocinador que entra em negociacdo com o clube. Neste
documento possui uma breve apresentacdo do clube e as vantagens de se patrocinar o

Cearéa Sporting Club.

Este documento analisado apresenta quatro focos: exposicdo da marca
patrocinadora na midia, outras formas de comunicacdo além do patrocinio de camisa,
perfil do publico socio torcedor e as vantagens promocionais de patrocinio no Ceara

Sporting Club.

No documento afirma que Ceara Sporting Club é a marca mais importante
do Ceara. Em 245 dias, as marcas relacionadas ao clube apareceram na TV por 25.709

vezes. Durante o segundo semestre de 2010 o tempo de exposi¢cdo das marcas
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patrocinadoras foi de 34.613 segundos. O valor relativo ao espaco ocupado na midia

representa mais de 16 milhdes de reais

O patrocinador master do Ceara Sporting Club, que é o patrocinador que
possui maior visibilidade na camisa, obteve 32% de exposi¢do, ja o segundo
patrocinador obteve 28% de exposic¢do, a marca do fornecedor de material esportivo
obteve 22% e outras marcas relacionadas ao clube 18%. Percebe-se no percentual da
pesquisa que a exposic¢ao do patrocinador master e a exposicao do segundo patrocinador
sdo bem similares, com uma diferenca apenas de 4%. Com certeza o patrocinador
master desembolsa um maior investimento em relacdo ao segundo patrocinador, mas
como demonstrado nessa pesquisa existe uma diferengca muito pequena para os dois de
retorno de exibicdo, ou seja, o proprio Ceara Sporting Club estd demonstrando para o
seu patrocinador em potencial que ndo vale a pena ser patrocinador master do clube.

Exposi¢cao da marca

35%

30% -

25% -
20% -
15% - e
M Exposi¢cdo da Marca
10% -
5% -
0% i T T T 1

Patrocinador Segundo Fornecedor de Outras Marcas
master Patrocinador Material Relacionadas ao
Esportivo Clube

Gréfico 1: Exposi¢do da marca.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Referente a exposicdo do patrocinador master, a marca apareceu nhas
seguintes propriedades: camiseta frente 57%, camiseta costa 28%, placas 6%, backdrops

e outras 9%. O patrocinador master apareceu 8.016 vezes, ocupando um tempo de
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exposicdo na TV de 10.342 segundos, aproximadamente trés horas. O valor relativo ao

espaco ocupado na midia representa R$ 5.188.552,15.

Exposi¢ao do patrocinador master

60%

50%

40%

30% . .
B Exposi¢ao do Patrocinador

master
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10%

o m B

Camiseta Camiseta Placas Backdrops e
Frente Costas Outras

Grafico 2: Exposicao do patrocinador master.
Fonte: Elaborado pelo Autor.

Verifica-se na pesquisa o privilégio do patrocinador master que esta
estampando na parte frontal da camisa, pois representa mais da metade de todo o tempo
de exibigdo reunindo todos 0s espacos possiveis de patrocinio. Outro aspecto importante
¢ a quantidade exibicGes e a duracdo da exposicdo do patrocinador master. Como
enfatizado também pelo diretor se fosse considerar o tempo de exposicdo de uma
propaganda o custo disso seria de milhdes. E dado o exemplo da Bio marca de

desodorante masculino da L’oréal.

“Se vocé pegar quanto a empresa iria gastar para fazer essa propaganda, por
exemplo, quanto a Bio gastaria para fazer a propaganda na televisdo
comparado com o tempo que a marca dela apareceu como patrocinio € um
terco do valor, geralmente ¢ um terco do que gastaria como propaganda,
entdo essa relacdo entre a exposi¢do na camisa e uma possivel propaganda
separada, ¢ bem mais barata a exposi¢ao de camisa.”

O patrocinador pode ter sua marca fazendo parte do maior programa de

socios do Norte-Nordeste. “Uma oportunidade de falar diretamente com o
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torcedor/consumidor”. A seguir tém-Se um quadro com outros tipos de comunicacao de
midia além da exposi¢do da marca na camisa do clube, que atuam com o objetivo de

melhorar o resultado do patrocinio da marca que queira investir no Ceara Sporting Club.

Quadro 5: Meios de comunicagé&o.

Meio de Comunicagéo Vantagens

Revista Oficial do Ceara Sporting Club. Tiragem de 13 mil unidades.

Site Oficial do Ceara. 15 mil acessos diarios.

Sou Mais Newsletter. E-mail marketing enviado a cerca de 25

mil enderecos.

Facebook Sou Mais Ceara Mais de 44 mil fas da pagina.

Fonte: Adaptado pelo autor.

Como essa pesquisa foi de 2010 esses nimeros devem ter mudado bastante,
verificando o Facebook do Sou Mais Ceara na data de 17 de novembro de 2013, existem
quase 78 mil fas da pagina. Lembrando que nesse periodo de 2010 foi o primeiro ano do
clube na série A do Campeonato Brasileiro de Futebol depois de 16 anos na série B,

fazendo com que o time crescesse cada vez mais até os dias de hoje.

Outro fator importante abordado no documento para mostrar o quanto é
vantajoso patrocinar o clube é em relagdo ao perfil do torcedor oficial. Além de o clube
proporcionar audiéncia em quantidade e penetracdo, por ser a maior torcida do Estado,
também proporciona audiéncia qualificada e bem segmentada através dos seus

torcedores oficiais. A tabela a seguir demonstra o resultado da pesquisa.

Quadro 6: Perfil do socio torcedor.

Aspectos pesquisados Resultados obtidos
Residéncia 55% vivem no bairro mais valorizado.
Faixa etaria 64% tém entre 18 a 44 anos.

Renda mensal 35% tém renda mensal acima de 5 salarios
minimos.
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Possui automével

70% possuem automavel.

Escolaridade

56% tém curso superior.

Acesso ao telefone movel

Todos tém pelo menos um celular.

Acesso a internet

Todos acessam regularmente a internet.

Fonte: Adaptado pelo autor.

Conforme a pesquisa contratada pelo o clube o s6cio torcedor do Ceara

Sporting Club possui um grande poder de consumo sendo sensivel as aces de

marketing. S8o informacgdes importantes para o patrocinador, que pode conhecer um

pouco mais seu publico alvo e trabalhar as a¢cdes de marketing em parceria com o clube

voltada para esse tipo de publico, como realizado com a Bio da L’oréal citada na

entrevista do diretor.

Associar uma marca ao Ceara Sporting Club é possivel através de varias

maneiras. S&o agbes promocionais e institucionais, de acordo com 0s objetivos e o

orcamento do patrocinador. Segue na tabela a seguir um exemplo de proposta de

patrocinio de camisa do clube.

Quadro 7: Proposta de patrocinio.

Proposta de patrocinio

Espago na camisa Omoplata

Backdrop Sim.

Ingressos 20 ingressos por jogo.
Site Ceara Sporting Club Rodapé.

Midia Estatica no CAP 2 placas.

Ac0es no Estadio A combinar.

Mailing Torcedor Oficial 4 envios.

Valor R$ 150.000,00/més.
Periodo 10 meses.

Fonte: Adaptado pelo autor.

Pode-se observar nesse exemplo a série de vantagens citadas anteriormente

agregada ao patrocinio de camisa. Nota-se também que é o periodo de uma temporada,
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que € o mais utilizado segundo o diretor, para que Se possa estampar a marca nas
camisas de vendas aumentando a divulgacdo da marca. Em relagdo ao valor é bastante
viavel se comparado aos resultados da pesquisa em tempo de exibi¢do da marca. Os
ingressos para 0S jogos € uma Otima cortesia para se presentear os clientes da marca

patrocinadora.

Analisando o material como um instrumento de argumentacdo e persuasao
de possiveis patrocinadores, percebe-se informacfes bastante resumidas. O material
poderia ser mais extenso, aprofundando mais as informacdes. E passado em alguns
momentos credibilidade como na pesquisa de exibicdo de marca, mas em outros
momentos ha bastante subjetividade como comportamento dos torcedores. Os pontos
fracos sdo: material resumido e informacgdes subjetivas, entretanto existem boas
argumentacdes para se patrocinar o clube como grande nimero de torcedores,
participacdo em todos os campeonatos possiveis, maior programa de socios torcedores

no Norte-Nordeste e entre outros.

5.3. APRESENTAGCAO DOS DADOS PRIMARIOS

A seguir teremos a analise da entrevista do atual diretor financeiro do Ceara
Sporting Club que € responsavel pelo patrocinio esportivo no clube. A pesquisa cedida

para o autor dessa pesquisa busca atender os seguintes objetivos:
1. Identificar o processo de captacdo de patrocinadores.

2. Mapear o processo de negociacdo com empresas patrocinadoras.

3. Verificar a forma de avaliacdo de resultados para o patrocinador.

Captacdo de patrocinadores.

Em relacdo ao processo de captacdo de patrocinadores o diretor na

entrevista afirma que:

“o Ceara faz muito pouco em ir buscar ele mesmo o patrocinador, a maior

parte dos casos cerca de 90% o patrocinador procura as agéncias de
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publicidade ou em alguns casos procura diretamente o clube quando é um

negdcio mais local e ¢ feita uma negociagdo individualmente”.

Pode-se notar com essa afirmacéo do diretor que o Ceara Sporting Club tem
um comportamento muito passivo em relacdo a captacdo de patrocinadores, ndo obtém
esforgos para a procura de empresas que invistam em patrocinio no clube, deixam que
todo o trabalho seja feito por agéncias de publicidade ou o préprio patrocinador que tem
que buscar por conta prépria uma parceria com o Ceara Sporting Club.

Esse tipo passivo de comportamento do clube pode ser devido a auséncia de
um departamento especializado em marketing no qual seria capacitado e responsavel
pela a captagdo de novos patrocinadores e de manutencdo dos patrocinadores ja
existentes. Em qualquer gque seja o negdcio a empresa tem que ter uma atitude ativa em
relacdo a captacdo ndo pode ficar esperando que os clientes procurem por seus produtos

Ou Servicos, a empresa que tem que atrair seus clientes.

Nesse ambiente atual do futebol brasileiro, o clube que perceber essa
necessidade de postura ativa em buscar investidores sejam eles patrocinadores
esportivos ou torcedores, sairam com certeza na frente dos demais clubes que ainda

estdo na época de esperar as coisas acontecer e ndo na época atual de fazer acontecer.

Contato patrocinador e patrocinado

Ceara Sporting
Club

Agéncias de
Publicidade

Empresas

Patracinadoras

Figura 1: Processo de contato entre patrocinador e patrocinado.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Além dessa postura passiva existe outro fator que dificulta o patrocinio
esportivo no Ceard Sporting Club, como barreiras legais e éticas. A barreira legal, por
exemplo, é a Lei 9.294 de 15 de julho de 1996 que proibe o patrocinio esportivo de
bebidas alcodlicas e da inddstria do tabaco. Esse é um empecilho que o clube que o
clube ndo tem autonomia, apenas tem que cumprir com a Lei. J& na barreira éticapara se

patrocinar o clubeo diretor financeiro afirmana entrevista que:

“o patrocinador ele tem exclusividade em seu seguimento, por exemplo, a
Unimed é patrocinadora do clube, entdo o Ceara Sporting Club ndo coloca
nenhum outro plano de salde como patrocinador do clube e nenhum do

segmento, nem na camisa ¢ nem fora da camisa”.

Em relacéo a esse aspecto de exclusividade de segmento, deveria ser mais
bem destacado pelo clube, seria um atrativo para os patrocinadores, como as outras
vantagens como ac¢les de marketing no estadio, exibicdo da marca em site e redes
sociais entre outros. As empresas gostam de exclusividade e isso atrairia mais 0s

patrocinadores para o Ceara Sporting Club.

Outro fator questionado em relacdo a pre-requisitos para se patrocinar o
Cearéa Sporting Club foi se havia o interesse em se informar sobre a conduta da empresa
que deseja patrocinar o clube. O diretor afirma que ndo vai atras de saber a conduta da
empresa, que esta vendendo apenas o patrocinio e é indiferente, ndo possui essa
preocupacdo, apenas quer saber se estd pagando, “ndo tenho nenhuma relagdao com a

empresa, minha relagdo ¢ comercial”.

Diferente da declaracdo do diretor, considera-se importante conhecer a
conduta da empresa patrocinadora, pois a sociedade associa muito a marca
patrocinadora com a marca patrocinada, se a empresa patrocinadora possui uma conduta

condenada pela sociedade ndo pega nada bem para a empresa patrocinada essa parceria.

Processo de negociacdo com empresas patrocinadoras.

O processo de negociacdo de patrocinio € bem simples afirma o diretor

financeiro. Apds aquele primeiro contato feito através das agéncias de publicidade,
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identifica 0 espago que esta disponivel na camisa, onde ja existe uma tabela pré-
determinada com os valores de cada espaco da camisa, manga é um valor, omoplata é

outro, master € outro e o cal¢do, vai depender do tipo de patrocinio para se negociar.

Existe também uma negociacdo em relacdo ao tempo de contrato do
patrocinio, o diretor afirmou que na maioria dos casos se trabalha com um contrate de
um ano de duracdo, por que pega o inicio e o fim de um campeonato. Esse tempo de
duracdo também favorece a questdo de colocar a marca na camisa para a Penalty,
fabricante do material esportivo, possa produzir a camisa para um periodo fechado, se
ndo for dessa forma, for acertado um periodo de apenas cinco meses, entdo essa marca

ndo vai ser colocada na camisa de venda, ela so6 vai ficar na camisa de jogo.

Na figura a seguir é apresentado um fluxograma do processo de negociagdo

de patrocinio no Ceara Sporting Club.

Identificacdo dos
espacos disponiveis

. pelo patrocinador. de contrato.
na camisa.

Escolha do espago Definigdo do tempo

Conclusao do Definicao do valor
negaocio. do contrato.

Figura 2: Fluxograma do processo de negociagéo.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Essa questdo do tempo de contrato é muito importante para o clube, é bem
mais interessante de se ter um patrocinio de duragdo de um ano no minimo, pois com

isso é possivel ter um melhor planejamento or¢camentario do clube, a garantia de receita
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de um patrocinador para 0 ano todo faz com que o clube possa trabalhar da melhor

forma possivel com um or¢camento garantido disponivel.

Esse fator da Penalty ndo estampar a marca do patrocinador nas camisas de
venda com o tempo de contrato inferior a um ano, faz com que as empresas
patrocinadoras pensem duas vezes antes de optarem por um contrato inferior, pois ha
um grande nimero de vendas de camisas do clube, ou seja, uma 6tima oportunidade

para o patrocinador aumentar a exibi¢ao da sua marca.

Quando perguntado como se chega a esses valores na camisa, o diretor
responde que € através do mercado, “a gente conhece quase todos os clubes e cada um
tem seus parametros. O que define € o mercado, o quanto o mercado esta disposto a
pagar”. Além disso, foi feita em 2010 uma pesquisa contratada pelo o Ceara Sporting
Club que definiu mais ou menos quanto vale uma marca de acordo com a exposicéo,

baseado nessa pesquisa 0s valores também foram reajustados.

Embora mencionada a pesquisa contratada pelo o clube em 2010 onde se
definiu o quanto vale a marca de acordo com a exposi¢do, ndo houve o acesso dessa

pesquisa pelo o autor deste trabalho.

Existem alguns tipos de patrocinio no clube, os patrocinadores de camisas,
que sdo as mesmas empresas que estdo no backdrop (placa de fundo com propaganda
nas entrevistas de jogadores e comissdo técnica do clube), os patrocinadores de
licenciamento de produtos, ou seja, sdo empresas que pagam um valor para vender
produtos com a marca Ceara Sporting Club e por ultimo as placas de campo do centro
de treinamento do clube que é administrada por outra empresa chamada Ceara 2000

com o intuito de ajudar o clube com uma receita extra.

Quadro 8: Tipos de patrocinio.

Tipo de patrocinio Caracteristica
Patrocinio de camisa Maior tempo de exposi¢do na midia.
Licenciamento de produto Produto com maior valor agregado através
da marca do clube.
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Placas de publicidade Maior visibilidade, entretanto menor
tempo de exposi¢do na midia.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Avaliacéo de resultados para o patrocinador.

Em relacdo aos resultados para o patrocinador, o Ceara Sporting Club néo
faz nenhum tipo de avaliacdo. Quem faz esse tipo de avaliagdo sdo os préprios
patrocinadores do clube, se esta havendo algum retorno ou ndo. O que o diretor
financeiro pdde informar foram quais os beneficios de se patrocinar o Ceard Sporting

Club? Quais as vantagens para o patrocinador?

O diretor afirma com orgulho que a vantagem de se patrocinar o clube é que
€ 0 maior clube do Estado do Ceard, possui 0 maior programa de socio torcedor do
Norte-Nordeste, uma visibilidade excelente, cerca de dois milhGes de torcedores, esta
disputando todos 0s campeonatos possiveis, ou seja, grande exposicao de midia.

Apesar do Ceara Sporting Club ndo avaliar se o patrocinio esta dando
resultado, o clube ajuda com acGes, por exemplo, 0 patrocinador pode ir para o estadio
distribuir panfletos, pode distribuir produtos, o diretor afirmou que a Bio marca de
desodorante da L’6real mandou varios produtos e o clube fez a¢des com os sécios
torcedores dando produtos e divulgando a marca, sdo formas que o clube faz para
melhorar a agdo do patrocinador, mas como foi dito anteriormente ndo se sabe o

resultado que esta se obtendo disso tudo.

Diferente da postura passiva do clube anteriormente em relacdo a captacao
de patrocinadores, essas acBes de patrocinio realizadas pelo o préprio clube com o
intuito de melhorar a eficiéncia do patrocinio, mostra uma postura ativa do Ceara
Sporting Club, que apesar de ndo avaliar os resultados, os tornam bem melhores com

esses tipos de acoes.

Ainda o diretor declarou que na pesquisa realizada em 2010 verifica o
tempo de exposicdo na midia da televisdo, jornal e revista. Se analisar o quanto uma

empresa gastaria para fazer uma propaganda na televisdo comparado com tempo que a
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marca dela apareceu como patrocinio, geralmente custa um terco do que gastaria com a
propaganda, por exemplo, se uma empresa gastasse R$ 1.000.000,00 para expor a marca
em midias de televisdo, ela vai gastar em torno de R$ 300.000,00 com clube de futebol,
ou seja, € bem mais barata a exposicdo de camisa do que uma propaganda normal. Esse

também é uma das formas de medir o valor da camisa.

Ha indicios que o patrocinio esportivo é mais vantajoso financeiramente do
que a propaganda, mas apesar disso ndo sdao mutuamente excludentes.O ideal é de se
trabalhar com as duas, um meio de comunica¢do completa o outro. Tem-se maior tempo
de exposicdo na midia com o patrocinio e maior informacdo passada do produto ou

servigo com a propaganda.

Outra questdo abordada foi referente ao publico que se identifica com o
Ceara Sporting Club. Para o diretor ndo ha distingdo de publico, existem torcedores da
classe A até a classe E. Ele considera que a marca ndo esta ligada ao clube, ou seja, a
empresa coloca o patrocinio para divulgar a marca dela, “ela ndo esta dizendo que torce
Ceard, muitos anos atras tinha muito essa relacdo, hoje as empresas usam os clubes
como forma de divulgagdo de seus produtos”.O diretor d4 o exemplo novamente da Bio,
“eles nao estdo preocupados se s6 vao vender para os torcedores do Ceara, com certeza
os torcedores dos rivais também compram esses produtos, hoje em dia essa questdo de

relacdo com o clube ¢ uma relagdo comercial, ndo tem nada de paixdo”.

Diferente da declaracdo do diretor, algumas empresas patrocinam os rivais
com receio que possam perder clientes para a rivalidade dos times de futebol. Um
exemplo disso estda no Rio Grande do Sul, onde o banco Banrisul patrocina o
Internacional e o Grémio, 0 mesmo acontece com a Tim e a Coca-Cola, além disso, as
empresas tiveram que exibir as suas marcas com cores relacionadas aos clubes para que

ndo remetesse ao clube rival.

Atualmente o patrocinio esta muito mais profissional, realmente
antigamente era utilizado o mecenato que é investir no clube sem esperar
contraprestacdo publicitdria ou comercial. Em relacdo ao comportamento do
torcedor/consumidor, s6 uma pesquisa aprofundada para saber se os torcedores sédo

influenciados realmente quando a marca patrocina algum clube ou o préprio rival.
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A seguir um quadro com as métricas de marketing encontradas no Ceara

Sporting Club.

Quadro 9: Avaliacdo de resultados do Ceara.

Participagdo em coragOes, mente

mercados.

e

Participacdo de mercado.
Satisfacéo do cliente.

Penetracdo de marca.

Margens e lucros.

Receita desejada.
Despesas de  marketing de

patrocinio.

Gestdo de produtos e portfélio.

Experimentaco.

Crescimento anual.

Rentabilidade do cliente

Taxa de retencdo através do
programa sécio torcedor.

Custo médio de aquisicdo através
de campanhas para levar o
torcedor ao estédio.

Gestao da equipe de vendas e do canal.

Meta de vendas.
Previsao do potencial de vendas.

Distribuic&o total.

Estratégia de pregos.

Preco otimo.

Variagédo para preco master.

Promocéo

Acdes em estadio.
Distribuicdlo de  cupons e

descontos.

Meétricas de propaganda e da web

Frequéncia média.
Downloads.

Fas da pagina do Facebook.

Marketing e financas

Cabe ao patrocinador se ha retorno

financeiro ou nao.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.4. DISCUSSAO DOS DADOS

Em relagdo as modalidades do patrocinio citadas por Pozzi (1996) na
fundamentacéo tedrica e pelo diretor financeiro na analise dos dados pode-se citar o
multi-patrocinio que é utilizado quando todos os espacos do uniforme dos jogadores séo
vendidos. Outro fator sdo o0s motivos de uma empresa patrocinar citado por
Gresenberg(1992) na literatura e afirmado pelo diretor do Ceara Sporting Club na
presente seccdo. Um dos motivos é o aumento da cobertura da midia em eventos
esportivos. O clube esta participando de todos os campeonatos possiveis onde todos sdo

televisionados, além de jornais, revistas e internet.

Boa parte dos autores como Gresenberg (1992), Melo Neto (2003) e Pozzi
(1996) afirmaram que o patrocinio € bem mais vantajoso financeiramente que a
propaganda comum que oferece bem mais tempo de exibi¢do da marca do que a
propaganda convencional. Na analise dos dados néo foi diferente, tanto o diretor como
na pesquisa presente do documento analisado mostram o quanto que o patrocinio possui

um menor custo e exibi mais a marca do que a propaganda.

Em relagéo a avaliagdo de resultados o clube tenta ajudar para que se tenha
resultados positivos através de agdes promocionais com o0s patrocinadores afim de
penetracdo da marca, satisfacdo de clientes, aumento nas vendas, experimentacdes e
entre outros, fatores abordados no referencial tedrico pelo o autor Farris (2012) através

do quadro de métricas de marketing.
A partir da literatura das métricas de marketing e da entrevista realizada no
Ceara Sporting Club, foi elaborado um quadro comparativo da avaliacdo de resultados

do patrocinio na literatura e no clube estudado.

Quadro 10: Avaliacdo de resultados, comparativo entre literatura e o clube.

Avaliacéo de Resultados

Métricas de marketing na literatura Realizado pelo Ceara Sporting Club

Satisfacdo do cliente. Satisfacéo do torcedor.
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Experimentagéo.

Experimentagao de brindes.

Meta de vendas.

Meta de vendas das camisas.

Variagéo para preco premium.

Variagao para prego master.

Custo de cupons e descontos.

Distribuicéo de cupons e descontos.

Exposicao na internet.

Fas da pagina no Facebook.

Taxa de retencdo de clientes.

Taxa de retencdo dos socios torcedores.

Despesas de marketing.

Despesas de patrocinio esportivo.

Retorno sobre o investimento.

Nao utilizado no clube.

Acbes promocionais.

Ac0bes em estédio.

Penetracdo da marca.

Penetracdo da marca na midia através do

clube.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Foram realizados exemplos de cada métrica para comparacdo. Enquanto na

literatura é voltada para os clientes no clube é voltado para os torcedores, como na

penetragdo de mercado onde na literatura visa a satisfacdo do cliente e no clube a

satisfacdo do torcedor. Outro fator sdo as despesas de marketing que pelo clube séo

despesas de patrocinio esportivo. Umas das métricas mais importantes e que ndo é

abordada pelo o clube é o retorno sobre o investimento, ou seja, ndo se tem o

conhecimento de retorno sobre o investimento no patrocinio em termos monetarios, o

que seria uma Otima avaliacao de resultados para o patrocinador.

O capitulo seguinte abordara as consideragdes finais do trabalho, objetivos

alcancados, limitacGes da pesquisa e sugestdes para futuros trabalhos.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos da pesquisa foram alcangados através da entrevista com o atual
diretor financeiro do clube e do documento disponibilizado pelo mesmo com
informacdo sobre o patrocinio no Ceard Sporting Club. As perguntas da entrevista
foram direcionadas para responder 0s seguintes objetivos, captacdo de patrocinadores,

processo de negociacdo do patrocinio e avaliacdo de resultados do patrocinio.

Em relacdo ao objetivo captacdo de patrocinadores, o diretor afirmou na
entrevista que a maioria da captacdo de patrocinadores € realizada por agéncias de
publicidades especializadas em parceria com o clube. No que se refere ao segundo
objetivo processo de negociacdo do patrocinio foi explicado na entrevista pelo o diretor
que se verifica os espacos disponiveis, o patrocinador escolhe o espaco, é definido o
tempo e o valor do contrato e a negociacdo é concluida. E por Gltimo, o objetivo
avaliagéo de resultados onde o diretor afirma na entrevista que ndo avalia o resultado do
patrocinio para o patrocinador, mas realiza agdes como promog6es para que se tenha um

maior retorno para empresa patrocinadora.

Vale destacar a grande contribuicdo desta pesquisa de poder demonstrar
como funciona o patrocinio esportivo em um clube de futebol. Ainda se ver clubes de
futebol profissionais com uma postura amadora, caso do clube estudado, o futebol no
Brasil move milhdes de reais e os clubes precisam aproveitar 0 maximo para tirar
proveito disso e o patrocinio esportivo € um fator preponderante para 0 sucesso de um

clube de futebol.

Pode-se destacar como limitacbes da pesquisa a restrita bibliografia
encontrada sobre o assunto, os livros sobre patrocinio esportivo, marketing esportivo e
avaliacdo de resultados do marketing, sdo ainda muito pouco em relacdo a outros tipos
de assuntos relacionados ao marketing. Outro fator limitativo foi o fato de o clube ndo
possuir um departamento de marketing e tal responsabilidade atribuida apenas a um
diretor que possui varias funcdes no clube dificultando o contato e 0 acesso as

informacoes.
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E sugerida a criacdo ou profissionalizacdo de uma unidade de marketing
para caminhar junto as empresas patrocinadoras, pois somente dessa forma as
agremiacOes conseguiram proporcionar resultados financeiros positivos e sucesso para

0s patrocinadores.

Como sugestdo para trabalhos futuros, cabe fazer uma anéalise do caminho
oposto dessa pesquisa. Pesquisar o patrocinio esportivo atraves da 6tica das empresas
patrocinadoras, onde se terd& uma melhor abordagem dos resultados obtidos com o
patrocinio. Outra sugestdo é realizar uma pesquisa com o0s torcedores/consumidores dos
clubes de futebol, com o intuito de se verificar sua relagdo com as empresas

patrocinadoras dos seus clubes de coragdo como também dos clubes rivais.
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ASSOCIAR SUA MARCA A UMA
PAIXAOQ E FAZER PARTE DELA

A emoc;éo do espetéculo esportivo é transferida
Inconscientemente estabelecendo a associacao
da marca e do produto com os ingredientes
emoclonats do esporte, asstm, 0
torcedor/consumidor "compra" a marca do clube
e as que a ela sao associadas.

Futebol, paixao e negocios

Nos gramados dos grandes estadios, nas ruas, em
campos e campinhos de terra espalhados pelo pats, o
futebol €, sem duvida, a maior paixao dos brasileiros.
Uma nacao de 30 mihdes de praticantes que
movimenta, sO no Brasil, cerca de 5 bilhdes de dolares.
Um enorme mercado de consumidores apaixonados.
Uma grande oportunidade de negdcios para aqueles
gue enxergam aléem.



Ceara um mercado
em forte crescimento

0 indice de Atividade Econémica Regional
(IBCRs), referente ac primeiro trimestre do ano,
mostra o Ceara na primeira posigao entre 10
estados pesquisados no Brasil, com taxa de

crescimento de 4,3%, seguido por Pernambuco
(3,1%)] e Bahia [2,4%). Nos ultimos 12 meses
encerrados @m margo, 0 Comércio varejista
cresceu 11,8% no Ceara - acima da média
nacional de 8% e da nordestina, de 9,4%.

A capital Fortaleza

A Regido Metropolitana de Fortaleza possui 3,5 milhdes de habitantes. E
a quinta mais populosa do Brasil e a terceira do Nordeste. Em recente
estudo do IBGE, Fortaleza aparece como metropole da terceira maior
rede urbana do Brasil em populacdo. Com 34 km de praias € a capital de
maior densidade demografica do Pais, com 7.903 hab/km?.



Ceara Sporting Club.
Paixao de 2 milhoes de cearenses

Ha cinco anos, o Ceara Sporting Club vem
revoluclonando sua marca. Resgatou o orgulho do
torcedor, trouxe-o para mais perto do clube e
posicionou seu Programa de Socios o Sou Mais Ceara
entre os maliores do Pais. O Ceara possult segundo
pesquisa realizada pelo Datafolha a maior torcida do
Estado, formada por cerca de 2 milhdes de Alvinegros.

pey//[[\\

Patrimonio

O Estaddio Carlos de Alencar Pinto (CAP), mais conhecido
como Vovozao, € o estadio oficial do Ceara Sporting Club. No
entanto, o Ceara nao realiza seus jogos oficlais no CAP, e sim
no Presidente Vargas. O Vovozao possuil capacidade para
3.000 pessoas e so é utilizado em treinos e pelas selecbes de
base. O Estadio é também sede do Clube e contém em sua
estrutura fisica diversos itens, como: Academia, sala de
Fisioterapla, departamento Medico, Piscina, Centro de
Fisiologia e Odontologia, dentre outros.



0 Clube na midia

0 Ceara Sporting Club e a marca mais importante do Estado de Ceara, segundo dados da

empresa Informidia.

B Em 245 dias, as marcas relacionadas ao Ceard apareceram na TV por

W CDurante o periodo [Jun-Dez/2010] o tempo de exposicdo das marcas patrocinadoras foi de

B 0 valor relative ao Espaco Ocupado na Midia representa mais de 16 milhoes de reais!

B A marca apareceu nas seguintes
propriedades:
Camiseta Frente: 37%
Camiseta Costas: 28%
Placas: 6%
Backdrop e outras: 9%

EXPOSICAO EM JORNAL

0 segundo patrocinador obteve 28% de exposicdn
& marca do fornecedor de material esportive obteve 22%

Qutras marcas relacionadas ao clube: 18%

DISTRSUGAD YALOMES RS 000 MES
wal um Al - oy L -2
L L] L or m» " "

1% 1 1w o 0% "™ 20

OIS TRIBUC AQ VALORES . POR PRACAS
85% 15%

T ORTALLZA WOUTRAS PRACAS

0 patrocinadar Master obteve 32% de exposicdo.

B O patrocinador Master apareceu B.014 vezes,

ocupando urmn tempo de exposicio na TV de 10,342

segundos [03.horas).

B O valor relativa ao Espaco Ocupade na Midia

representa RE 5 188.552,15.

EXPOSICAOEM TV
DISTREUICAQ VALORES RS 000 MES

03 5 mihjes de reais de
€xpesicao de midia,
rederentes a jornal em todo
0 pats, estio dividides
proporcienalments nests
grifico,

0s 5 milaoes de reais de
expesicdo de midia,
referentes 2 TV em todoo
pats, estio dividides
propercionabments sesie
grifice.

DISTREMCAD VALORTS . POR GRINO DE [MISSCRAS

EMSSORAS ABERTAS EMSSORAS FECHAIMS



Sua marca pode fazer parte do maior
programa de socios do norte-nordeste

O Programa de Relacionamento Sou Mais Ceara
esta entre os maiores do Pais. Uma oportunidade
de falar diretamente com o coracao de nossa
torcida.

N 19141 914

Revista Oficial do Ceara | Site Oficial do Ceara
Tiragem: 13 mil unidades 15 mil acessos diarios

‘(

.
¥ (hegou .
Sou Mais Newsletter
et s ' l““’!ﬂ”ﬁ"
E-matl marketing enviado a
7 cerca de 25.000 enderecos.

Facebook Sou Mais Ceara

44 mil fas da pagina.




Perfil do Torcedor Oficial

O Ceara Sporting Club, aléem de proporcionar
audiéncia em quantidade e penetracao, por ser o
time de maior torcida em todo o estado, com mais
de 2 milhdes de aficionados, também proporciona
audiéncla qualificada e bem segmentada: seus
torcedores oficiats.

Esse publico tem grande poder de consumo, sendo
mutto sensivel as acdes de marketing.

* 55% vivem nos bairros mats valorizados da cidade

e 64% tém entre 18 a 40 anos

« 35% tém renda mensal acima de 5 salarios minimos
« 70% possuem automovel

* 56% tém curso superior

« Todos tem pelo menos 01 celular

« Todos acessam regularmente a internet

RENDA MENSAL SEXO ESCOLARIDADE

| i iSIE!B o%

56%

RENDA MENSAL ATE 5 SALARIOS MiNIMOS MASCULINOD POSSUEM CURSQO SUPERIOR

, . ) ENSINO MEDIO
RENDA MENSAL ACIMA DE 5 SALARIOS MINIMOS FEMINING
OUTROS
OUTROS
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Opcao 1: Patrocinio Master
Primeiro Uniforme - Frente Primeiro Uniforme - Costas

/
‘) RENAULT

Associar a suamarca ao Ceard Sport/ng (lub é posswe/ através de d/versas maneiras.

Sdo ativagoes possiveis e agoes promocionais e institucionais, de acordo com seus objetivos
e orcamento.

Cotas Omoplata
Em 2013 o Ceard Sporting Club participard das =2 Sin
5 eg uin tes Comp et’ 5095 . Ingressos 20 ingressos por jogo
- opa do Nordeste Site Ceara SC Rodapé
= (ampeonato Cearense Midia Estiticano CAP 2 Placas

- Copa do Brasil
- Campeonato Brasileiro Série B

Agoes no Estadio* A combinar

Mailing Torcedor Oficial 4 envios
Valor R$ 150.000,00 / més

Periodo 10 meses

*Mediante aprovacao prévia do administrador
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Opcao 2: Patrocinio Premium
Primeiro Uniforme - Frente

Associar a sua marca ao Ceard Sporting Club é possivel através de diversas maneiras.

Sdo ativagoes possiveis e agdes promocionais e institucionais, de acordo com seus objetivos
e orcamento.

Cotas Omoplata
Em 2013 o Ceard Sporting Club participaradas  gE=T Sim
5 eg ul n tes Comp etl foes . Ingressos 10 ingressos por jogo
o (0pa do Nordeste Site Ceara SC Rodapé
- Campeona to Cearense Midia Estatica no CAP 1 Placa

- Copa do Brasil
- Campeonato Brasileiro Série B

Acoes no Estadio* A combinar

Mailing Torcedor Oficial 2 envios
Valor RS 75.000,00 / més

Periodo 10 meses

*Mediante aprovacao prévia do administrador



