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Resumo

A figura do patrocinio no esporte surge nesse contexto como uma
ferramenta que contribui no desenvolvimento das modalidades e infraestrutura
esportiva dos paises. O objetivo deste trabalho é tentar entender como o
patrocinio, em suas diversas formas de manifestacao, pode contribuir para
o desenvolvimento do esporte no Brasil. A estratégia metodoldgica deste
trabalho de natureza qualitativo-descritiva consiste em primeiro situar a
condicéao estrutural do esporte ancorada nos periddicos que revelam dados
referentes as praticas esportivas e na literatura especializada em marketing e
patrocinio. O estudo revela a evolucdo em termos estruturais e promocéao
da pratica esportiva, e possibilita uma discussao sobre o papel do patrocinio
no desenvolvimento das diversas modalidades. Entende-se ainda que a
articulacdo entre o poder publico e o privado pode ser um caminho mais
viavel para o fortalecimento do esporte.

Abstract

The sport sponsorship arises in this context as a tool that contributes
to the development of sport infrastructure arrangements at the countries. The
objective of this study is to understand how the sponsorship in its various
manifestations, can contribute to the development of sport in Brazil. The
methodological strategy of this paper is qualitative-descriptive. At the first
moment the study show the specialized literature in marketing and
sponsorship. The study reveals the evolutions in structure anchored in the
journals that reveal data’s on sports and specialized literature in the marketing
and sponsorship. The study reveals data on sports and in structural and
promotions of sports and provides a discussion of the role of sponsorship in
the development of various modalities. It is further understood that the
articulation between the and private can be more viable way to strengthen
the sport.
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Introducao

A globalizagao esté ficando cada vez mais complexa; as mudangas
decorrentes dela, cada vez mais rapidas, e o futuro mais imprevisivel. Os
Ultimos quarenta anos tém sido tempos extraordinarios. A expectativa de
vida aumentou cerca de vinte cinco anos; a populacdo mundial cresceu
cerca de dois bilhdes nesse periodo. Esse cenario caracteriza uma grande
oportunidade para a inovacao e o desenvolvimento.

Nem tudo nesse cenario é sindnimo de prosperidade e evolucao. A
mesma globalizagdo que une os mundos e os mais diferentes contextos,
que proporciona avangos em tecnologia e salde, ndo é capaz de equilibrar
suas acoes e gerar beneficios a todos por igual. Uma marca da globalizacao
tem sido a desigualdade e um crescente poder dos que possuem melhores
condi¢cOes econOmicas e contam com maior submissao dos menos
favorecidos. Isso revela um crescimento fragil e expoe os riscos do sistema,
porque, quando um pais € atingido por algum acometimento, afeta todos,
0 que pudemos perceber na crise financeira e na pandemia da gripe avidria.

Para incluirmos o esporte no contexto da globalizacao, aceitamos as
palavras de Costa (1992, p. 1):

O desporto é um fenébmeno humano tao ligado a origem,
as estruturas e ao funcionamento da sociedade que nos
poderemos afirmar que é possivel analisar qualquer
sociedade através dos desportos que ela pratica. E, sendo
o fenémeno ludo desportivo, um fendmeno trans-histérico,
cujas origens se situam nos primérdios da cultura humana e
precedeu mesmo todo e qualquer tipo de organizagao social,
sera legitimo aceitar que, no fundo, a historia de qualquer
povo € a historia dos seus jogos.

O esporte sofreu ao longo do tempo inUmeras transformacodes. Entre
elas, citamos a profissionalizacdo que ocorreu em suas estruturas, desde
atletas, equipes e federagOes até na sua maneira de comercializagao. O
surgimento de novas tecnologias e novos meios de comunicacéo, bem como
o impacto na atual sociedade, seja no aspecto econémico, social, cultural,
seja educativo, tem aumentado sua visibilidade e exigido mudancgas nos
seus meios de divulgacao e comercializagao (Coelho, 2011).

Na pratica, o esporte se transformou em um produto de alto valor
comercial e ganhou status de Industria do Esporte; define-se como o mercado
no qual os produtos e servicos oferecidos aos compradores sao o esporte,
fitness, recreacao e lazer; em forma de bens, servicos, pessoas, locais ou
ideias (Pitt; Stotlar, 2002). O produto final esportivo consiste na composicao
de elementos tangiveis e intangiveis. Tangiveis sdo o tipo de esporte, os
participantes, as equipes e as competigoes; os intangiveis seriam todas as
dimensdes psicolégicas associadas ao esporte, como a satisfacao por
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terminar uma maratona, o orgulho de assistir a equipe de coragao se tornar
campea ou mesmo jogar futebol com os amigos.

O esporte como conhecemos hoje nas suas configuragdes internas e
externas € uma pratica social cuja origem se pode situar numa fase de
desenvolvimento social correspondente ao que histdrica e sociologicamente
conhecemos por Revolucao Industrial (Constantino, 1999). As mudancas
nas sociedades industriais geraram alteracdes significativas em todo o
contexto esportivo, que comegou a ser praticado por diversos grupos etarios
e sociais, em ambos 0s sexos e em variados territérios.

O desenvolvimento do esporte pode ser relacionado com o
desenvolvimento social a partir do momento em que consideramos:

e Questdes morais e éticas — a melhoria da acessibilidade das
pessoas a pratica esportiva; equacionando as opgodes, avaliar os
meios e consequentemente atribuir os recursos disponiveis tendo
em atencao as diferentes politicas alternativas.

¢ Questdes dindmicas internas e externas — ampliagao do contexto
esportivo para assuntos politicos com interferéncias nas relagdes
diplomaticas.

¢ Realizacdo de grandes eventos — sao capazes de influenciar o
comportamento da populacado e gerar beneficios politicos
econdmicos, sociais e culturais (Pires, 2003).

A constituicao e o desenvolvimento do esporte também emergem
num contexto em que a desigualdade nos investimentos fica bastante evidente
e se reflete nos resultados das modalidades. No futebol ou no automobilismo,
cada vez mais as equipes com maior investimento sobressaem delimitando
avariagao dos vencedores. No atletismo ou na natacéo, os atletas que mais
recebem investimento obtém os melhores resultados sempre. Ao olharmos
para o quadro de medalhas olimpico, vemos a predominancia de paises
com fortes economias no topo e paises pobres ou em desenvolvimento na
parte de baixo do quadro.

E nesse contexto que emerge a figura do patrocinio no esporte, como
uma ferramenta que contribua para o desenvolvimento das modalidades e
infraestrutura esportiva dos paises. O patrocinio se define como um
investimento em dinheiro ou em espécie, numa atividade, pessoa, causa ou
evento, em troca de acesso ao potencial comercial exploravel associado a
essa atividade, pessoa ou evento (Meenaghan, 1991).

Para exemplificar, vemos nas iniciativas de paises candidatos a receber
os Jogos Olimpicos sempre o apoio de empresas privadas dos mais diversos
ramos de negocio, injetando dinheiro na elaboracédo do projeto ou em
estruturas necessarias para a viabilizagao do evento. Para evitar a visdo de
que o desenvolvimento do esporte passa pela simples inje¢ao de dinheiro
no sistema que aceitamos as palavras de Pires (2003), quando 0 mesmo
entende que o desenvolvimento do desporto nao significa a simples injecao
de dinheiro no sistema desportivo, sugerindo uma ampliagao do conceito
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de desenvolvimento referindo a criacido de condicdes para o acesso a pratica
desportiva das populacdes, na medida em que o desenvolvimento ndo tem
como obijetivo exclusivo satisfazer as necessidades materiais do homem.

Desse modo, o objetivo deste trabalho é tentar entender como o
patrocinio, em suas diversas formas de manifestacao pode contribuir para o
desenvolvimento do esporte no Brasil.

Metodologia

A estratégia metodoldgica deste trabalho de revisdo consiste, no
primeiro momento, em situar a condi¢ao estrutural do esporte, apoiando-se
nos periddicos que revelam dados referentes a pratica esportiva e na literatura
especializada em marketing e patrocinio, com o objetivo de posicionar a
pratica esportiva numa visao que permita a atracao de investimentos. Esse
referencial teorico revela a evolucao em termos estruturais e promocgao da
pratica esportiva, e possibilita uma discussao sobre o papel do patrocinio
no desenvolvimento da modalidade.

A pertinéncia do trabalho justifica-se na emergéncia de outras fontes
que atuem na relacdo Comunicacéo, Esporte, Midia e Cultura e que devem
ser problematizadas na area.

Apresentacao e Discussao dos Resultados

O marketing tem sido um tema cada vez mais presente e solidificado
no cotidiano das empresas, desenvolveu-se no contexto econdémico e, ao
longo dos anos, expandiu sua atuacdo por varios setores do ambiente
corporativo (Coelho, 2011). Superou a idéia que representava a simples venda
de produtos de qualquer maneira e passou a formar a base de diversos
negécios, tornando-se essencial para o desenvolvimento e a expansao de
um empreendimento.

A aplicabilidade do marketing tornou-se tdo reconhecida que diversos
tipos de organizacdes passaram a se utilizar de suas ferramentas, por
exemplo, igrejas, clubes de futebol, organizagdes esportivas, governos e
organiza¢des nao governamentais (Shimoyama; Zela, 2002).

E possivel notar que houve mudanca na maneira de agir das empresas;
se antes predominava a orientacéo para o produto, ou para a producao ou
para as vendas, atualmente, elas se posicionam para o marketing, procurando
identificar o que os clientes desejam e procuram oferecer exatamente o que
eles querem.

Kotler (2000) define marketing como um processo social por meio do
qual as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e
desejam por meio da criacao, oferta e troca de produtos e servicos. Richers
(2001) entende que o marketing é a simples intencao de entender o mercado.
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O entendimento necessario para um profissional de marketing é o
comportamento dos consumidores; compreender as variagcoes de idade,
renda, educacéo, gastos e outras variaveis, buscando agrupa-los em
segmentos homogéneos de consumo. Brennan, Baines e Garneau (2003)
agrupam as caracteristicas dos consumidores em quatro categorias: culturais,
sociais, pessoais e psicologicos.

As decisdes dos compradores sao influenciadas por caracteristicas
pessoais como idade, ciclo de vida, situacdo econémica, estilo de vida,
personalidade e autoestima. Consumidores jovens tém necessidades e
desejos diferentes dos casais mais idosos; o padrao de compra sera mais
elevado para as pessoas com melhor renda. O estilo de vida dos
consumidores constitui uma importante influéncia na escolha dos programas
de marketing das empresas para atingir seu consumidor-alvo com maior
precisao (Coelho, 2011).

No contexto esportivo, o marketing tem-se manifestado cada vez mais
e de diversas formas. Kotler (2000) define o marketing esportivo como uma
ampliacdo do marketing ao identificar que ele pode ocorrer em diversas
areas além da empresarial. Também é entendido como o conjunto de acoes
e prestacoes, cuja funcao é satisfazer as necessidades, expectativas e as
preferéncias do consumidor esportivo (S&; Sa, 1999). “O marketing esportivo
consiste em todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores desportivos através de processos de troca.”
(Mullin; Hardy; Sutton, 2000).

Silva (2002) identifica mudancas nos processos produtivos, nos
processos comerciais e na vida cotidiana, com a consolidacao nas formas
de ocupar o lazer e satisfazer as necessidades de entretenimento. O marketing
no esporte tem o desafio de preencher essa lacuna identificando novas
possibilidades de negdcio e utilizando a forca que os simbolos esportivos
tém perante a sociedade.

As andlises ambientais devem ser continuas para identificar os fatores
com que a Industria do Esporte se relaciona e se caracteriza numa condicao
fundamental para programar as estratégias de marketing das empresas. Os
fatores ambientais podem ser enquadrados na analise PESTEL, cuja sigla
corresponde as iniciais das variaveis externas a serem analisadas (Parker,
2004):

¢ Politica. Os condutores politicos sdo aqueles determinados pelo

governo. O ambiente politico nao precisa ser limitado ao pais onde
a empresa existe, pode ser estendido a qualquer outro em que os
aspectos de negécio influenciem a industria.

¢ Econdmicos. Sao os aspectos da economia que influenciam a

industria. Esses aspectos também tendem a desempenhar um papel
significativo na determinacao do comportamento do consumidor.
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e Sociais. As tendéncias sociais, atitudes e comportamentos sao
influenciados por muitos fatores. Educacéao, salde, mudancas nos
padroes de trabalho e aspectos demograficos estao entre as
influéncias mais 6bvias para a industria do desporto.

e Tecnoldgicos. Estao recriando alguns mercados; embora seu
impacto seja evidente para alguns elementos da industria do
desporto, a incapacidade de acompanhar os avancgos tecnoldgicos
¢ bastante clara para algumas empresas.

e Ambiental (Environmental). Maior conscientizacdo em questdes
ambientais € uma tendéncia social considerada um fator de
mudanca em seu direito.

e Legal. A habilidade do estrategista consiste em reconhecer e
compreender as normas e leis para a execucao do processo legal.

A conquista de novos consumidores no ambito esportivo tem duas
caracteristicas fundamentais. A primeira aponta a necessidade de transformar
os participantes e espectadores ocasionais em espectadores regulares e
estes em fas; ja a segunda, diz que é preciso conquistar simpatizantes na
infancia para os fidelizar ao longo do seu percurso (Sa & Sa, 1999).

A crescente utilizacdo do patrocinio tem sido atribuida ao alto custo
das propagandas na midia, as novas oportunidades geradas pelo aumento
do tempo ocioso, maior cobertura midiatica de eventos patrocinados,
ineficiéncia dos meios de comunicagao existentes, proibigao de publicidade
por empresas de tabaco em alguns paises e pelos beneficios comprovados
por agoes ja realizadas (Thwaites & Chadwick, 2004).

O patrocinio pode ser compreendido como uma componente da
comunicacao que permite a transmissao do nome e daimagem da empresa
e dos seus produtos, associando-se a um evento ou a uma entidade esportiva
ou cultural (Brochand et al., 1999). Pope (1998) entende o patrocinio como
o fornecimento de recursos como dinheiro, pessoas e equipamentos, por
uma organizacao diretamente para um evento ou atividade em troca de
uma associacao direta a esse evento ou atividade.

Em tempos de incerteza, em que as pessoas estao procurando por
significados e emocdes, a valorizacdo das marcas pelos consumidores ganha
cada vez mais peculiaridade e individualidade. Esse relacionamento do
consumidor com os produtos tem exigido das empresas avaliacdo da
fidelidade, qualidade, notoriedade, imagem entre outros atos da marca/
produto (Ferrand, 2001).

Pitts & Stotlar (2002) posicionam o patrocinio como um dos
instrumentos de promocgao, venda e propaganda de uma empresa. Na
Industria do Esporte, tem sido extensivamente aproveitado no apoio a
realizacao de eventos esportivos e equipes participantes.

A manifestagdo do patrocinio varia de acordo com o objetivo da
empresa, Brochand et al. (1999) classificam alguns tipos de patrocinio:
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¢ Patrocinio Institucional. O objetivo passa pela valorizagdo da
imagem e aumento da notoriedade da empresa. Pode ser utilizado
externamente para promoc¢ao de sua imagem, ou internamente na
solidificagao dos principios, normas e comportamento da empresa.

e Patrocinio Promocional. Como o préprio nome sugere, passa

por promover a marca e seus produtos; para tanto, utiliza-se o
acontecimento desportivo ou cultural, numa relacao de contato
direto com o publico- alvo estabelecido pelo departamento de
marketing da empresa.

¢ Patrocinio de Notoriedade. Remete ao reforgo/fixagdo do nome

do produto ou empresa na cabeca das pessoas.

¢ Patrocinio de Imagem. Refere-se a criacao, sugestao ou ao reforco

da marca diante do evento ou da pessoa patrocinada.

¢ Patrocinio de Credibilidade. Remete ao reconhecimento por um

publico especifico da atuacdo naquele mercado especifico.

A aplicacdo de recursos financeiros na agao de patrocinio deve
obedecer a uma logica preestabelecida de acordo com os objetivos da
empresa. Caramez (2001) aponta uma intersecao entre trés “poderes” como
o local a ser aplicado o dinheiro:

FIGURA 1
Tripla intersecao de poderes

Objetivos

Atributos Audiéncia

Fonte: Caramez (2001, p. 98)

Para efeito de sintese, aceitamos o pensamento de Melo Neto (2000),
para quem o patrocinio é uma estratégia de investimento no esporte, na
cultura, na ecologia ou na area social, que contribui para se alcancar os
objetivos da empresa, pelo qual se espera obter retorno para sua imagem,
0 posicionamento do produto, promocao de vendas, comunicacao com 0s
clientes e os parceiros, concentrando-se notadamente na promog¢ao da marca
(Melo Neto, 2000).
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Pires (2003) entende que o desenvolvimento pressupde um processo
social no sentido de uma sociedade melhor para que todos tenham acesso
as suas vantagens, o desenvolvimento alcanga fins que transcendem o
econdmico e que servem a justica social, salde, cultura e/ou o esporte.

O pensamento permite posicionar a gestao do esporte numa
perspectiva de desenvolvimento humano, num processo continuo de
adaptacao dos sistemas, das organizacdes e das pessoas que nelas vivem
e trabalham a um meio que tem estado, desde sempre, em continua evolugao.

A desagregacao do modelo corporativo do esporte tradicional ja nao
responde as dinamicas da sociedade da nova economia, naquilo que esta
tem a ver com aindustria do entretenimento associada as novas tecnologias
de informagao e comunicacao e ao esporte (Pires & Sarmento, 2001).

Essas transformacdes na estrutura do esporte referem-se a
profissionalizagao dos atletas, equipes, ligas e federagdes até sua maneira
de comercializacao. Também faz parte dessas transformagdes o surgimento
de novas tecnologias e novos meios de comunicacdo, aumentando a
penetragao do esporte nos aspectos econdmicos, sociais, culturais e
educativos.

Pires (2003) entende que o0 modelo esportivo baseado em termos
organizacionais, numa logica da civilizacao industrial, esta passando para
um modelo baseado na informacgao; e o desporto nos dias atuais vale pela
capacidade de informacéao que puder gerar.

Atentos a essas mudancas no panorama esportivo, clubes, atletas,
empresas, imprensa e demais pessoas ou instituicdes envolvidas no contexto
esportivo procuram alternativas para sobreviverem ao novo sistema em
vigéncia. Ao mesmo tempo em que aumentam as oportunidades, também
crescem as exigéncias para um bom funcionamento desse produto, exigindo
dos profissionais envolvidos maior capacidade de absorver e interpretar
informacao e integrar conhecimento.

Constantino (2002) alerta que a generalidade das politicas esportivas
tem sido construida tendo por alvo essencial o movimento associativo
desportivo, obedecendo a légicas conjunturais — a da satisfacdo imediata
das debilidades financeiras do tecido associativo — mas abandonando
qualquer visao estratégica de raizeminentemente prospectiva. O autor entende
que o futuro da organizacdo e o desenvolvimento da pratica do esporte
desenham-se, hoje, por modelos, uns paralelos, outros alternativos aos
modelos tradicionais, os quais assentaram por exclusivo no movimento
desportivo associativo. Essa constatacao obriga a repensar toda a leitura
que se tem feito do sistema esportivo, com débvias consequéncias nas
politicas de desenvolvimento desportivo.
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Conclusao

Em face do analisado, foi possivel concluir que a relagao do patrocinio
com o desenvolvimento do esporte se da pela necessidade comum de
aumento do niimero de praticantes almejado por ambos.

Entre os objetivos de uma acédo de patrocinio, estd o aumento na
venda de produtos relacionados com um clube, evento ou atleta; para tanto,
as empresas interessadas na venda dos produtos necessitam atrair a atencao
e aumentar seu publico potencial de compra. Alguns gestores atualmente
apostam que o fomento de determinadas modalidades e o aumento do
ndmero de praticantes das empresas amplia a possibilidade de negécios
da empresa.

Entre outras caracteristicas como melhoria da infraestrutura e ganho
de qualidade nos eventos relacionados com a pratica esportiva, o
desenvolvimento do esporte passa por aumentar o nimero de praticantes
das diversas modalidades esportivas. Essa caracteristica alia-se facilmente
a necessidade de uma empresa investidora que objetiva aumentar sua rede
de relacionamentos, proporcionando um ambiente propicio para a realizagao
de negébcios.

Por fim, verificou-se que essa relacao, apesar de predominantemente
dominada pelas relacoes entre empresas privadas e organizagdes esportivas,
necessita de um papel ativo por parte do governo no que refere a
regulamentacéao e estruturacao do esporte no contexto global.
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