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RESUMO

O presente estudo analisa as ferramentas do marketing esportivo e a sua
aplicabilidade na conquista de patrocinio para torneios de ténis e na percepcdo das
vantagens pela empresa patrocinadora, ao associar sua marca ao esporte. O
objetivo deste trabalho constituiu-se em identificar os fatores facilitadores e
restritivos que levam uma empresa a patrocinar um torneio de ténis. Para tanto,
investigou-se 0 marketing esportivo em relagdo a seus conceitos, seu composto e
suas proposicbes e buscou-se compreender as ferramentas mercadologicas
adotadas para atrair patrocinadores. Neste estudo, levantou-se as seguintes
proposi¢cdes: 0 patrocinio como uma propaganda para a marca; a participacado da
empresa patrocinadora nas estratégias de divulgacdo e a comunicacdo do evento e
o desconhecimento dos gestores esportivos em relacdo as ferramentas
mercadoldgicas. Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa exploratoria e divide-
se em trés fases: na primeira, reservou-se para a construcao do referencial tedrico;
na segunda, utilizou-se estudos de casos ilustrativos, desenvolvidos com o0s
patrocinadores do ténis; e na terceira, aplicou-se uma pesquisa as empresas
patrocinadoras dos torneios de ténis organizados pela Academia Raquetes Brasil de
Americana (SP). Entre os principais resultados, destaca-se que as ac¢fes do
marketing esportivo viabilizam a captacdo de patrocinio, associando a marca
patrocinadora aos valores transmitidos pelo esporte, no caso deste estudo, o ténis, 0
que gera vantagens competitivas a empresa patrocinadora, exerce a aproximacao
entre o patrocinador e o patrocinado e estabelece uma parceria sélida e duradoura

entre ambos.

Palavras-chave: marketing esportivo, patrocinio, ferramentas de marketing e ténis.



ABSTRACT

This study analyzes the sport marketing tools and its applicability in acquiring
sponsorship for tennis tournaments, and the perception by the sponsoring
company, about the advantages in associating its brand to the sport. The objective of
this dissertation was to identify both the factors, facilitative and restrictive that leads a
company to sponsor a tennis tournament. Therefore, we investigated the sports
marketing concepts, compound and proposals, and sought to understand the
marketing tools adopted to attract sponsors. This study raised the following
propositions: sponsorship as an advertisement for the brand, and the participation of
sponsoring company in the strategies for the event dissemination and communication
and the sports managers ignorance on the tools marketing. This research is
characterized as exploratory, qualitative and is divided into three phases: the first
was reserved for the construction of theory referential. In the second we used
illustrative case studies developed with tennis sponsors, and in the third, we applied
a research to the tennis tournaments sponsor companies organized by Raquetes
Brasil Academy from Americana City (SP). Among the main results we can detach
that the actions of sports marketing can make feasible the capture of sponsorship, by
linking the sponsors brand to values delivered by sports, the tennis in this case study,
what can generate competitive advantage to the sponsoring company, provide the
approach between the sponsor and sponsored, and establishes a solid and lasting
partnership between both of them.

Keywords: sports marketing, sponsorship, marketing tools and tennis.
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1 INTRODUCAO

O esporte desenvolve-se de forma distinta em diferentes partes do mundo
e apresenta-se como uma ferramenta de lazer, competicao, incluséo social ou meio
para gerar negocios, sendo responsavel pela formacao do individuo e da sociedade.

Em termos culturais, paises desenvolvidos, como os Estados Unidos,
levam a sério o trabalho com o esporte e respeitam essa pratica, haja vista a
introducédo de diversas modalidades esportivas nas escolas, propiciando aos
estudantes ndo somente condicionamento fisico, mas também nocdes de disciplina
e respeito por essa atividade. Assim, o esporte faz parte da vida do cidadao norte-
americano durante boa parte da sua vida académica, ou seja, desde os primeiros
anos escolares, podendo se estender nas faculdades, onde o aluno recebe incentivo
por meio de bolsas de estudos para continuar a competir e representar a instituicao
em competicdes regionais, estaduais e nacionais.

Para Peixoto e Aranha (2008), o critério para a aceitacado de alunos nas
universidades norte-americanas também ¢é diferenciado, pois essas instituicbes
levam em consideracdo o0 seguinte: carta de recomendacdo de professores da
escola de ensino médio que os diplomou; a participacdo dos alunos em servigos
comunitarios; entrevistas, com o objetivo de conhecer melhor os discentes que estédo
pleiteando vaga, no caso das universidades mais conceituadas; o tamanho das
escolas de ensino médio onde os alunos se formaram; e, principalmente, as
habilidades especiais que eles possuem, tal como a pratica de qualquer modalidade
esportiva. A pratica do ténis nas universidades norte-americanas atrai jogadores do
mundo inteiro, principalmente dos paises sul-americanos, pois é uma oportunidade
para os alunos carentes, no sentido deles poderem continuar estudando com o
sistema de bolsas para atletas. Dessa forma, 0 gosto pelo esporte faz parte de um
processo natural da vida do americano, seja ele crianca, jovem ou adulto, trazendo-
Ihe, inclusive, oportunidades de negocios na area esportiva.

Ao analisar, de um modo geral, a situacao do esporte no Brasil, nota-se
que existe um longo caminho a trilhar em comparacdo aos paises que respeitam e
valorizam essa atividade, por exemplo, a grande maioria das escolas brasileiras,
seja de qualquer nivel de ensino, oferece, em sua matriz curricular, um ndamero

restrito de modalidades esportivas, geralmente, futebol, basquetebol, voleibol e
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handebol. O primeiro contato do aluno com uma determinada modalidade, que
deveria ser na escola, acaba ocorrendo por outros fatores. Por exemplo, € comum o
jovem querer se matricular numa academia de ténis ao ver em destaque na midia
um tenista brasileiro como Gustavo Kuerten, ou, entdo, decidir iniciar a pratica da
ginastica olimpica em razdo da popularidade de Diego Hipdlito. As pessoas
precisam e dependem de idolos, como o nadador Cesar Cielo, o judoca Aurélio
Miguel no judd, o tenista referido, entre outros, que estimulem os jovens a procurar
pelos esportes que ndo sao oferecidos nas escolas. Segundo Proni e Lucena (2002),
os idolos do esporte sao idolatrados como herdis pelos jovens devido as proezas e
conquistas que eles realizam. Cabe lembrar que é justamente na adolescéncia que o
individuo busca a formacdo de seu carater e de seus valores, por encontrar-se na
fase da chamada “crise de identificacdo social’, assim, os idolos esportistas podem
exercer influéncia nessa formacéo. Essa dependéncia de um idolo para despertar o
interesse do jovem em praticar determinada modalidade, faz com que o esporte no
Brasil ndo consiga renovar rapidamente seu quadro de atletas com talento, pois
poucos jovens seguem essa trajetoria.

Os fatores que inibem a popularizacdo dos esportes no cenario nacional,
por exemplo, o ténis, e que, consequentemente, dificultam o surgimento de novos
idolos, também séao retratados em um ambiente regional, como é o caso da cidade
de Americana, localizada no interior do Estado de Sdo Paulo (SP), na regido
metropolitana de Campinas. O gosto do americanense pelo esporte inicia-se com o
carinho que os moradores tém pelo time de futebol da cidade, o Rio Branco Esporte
Clube, por se tratar de um clube tradicional da cidade. Além deste, ha outra equipe
em destaque em Americana, que disputa os campeonatos paulista e brasileiro de
basquete feminino, com jogadoras da selecdo brasileira, atraindo o publico dessa
cidade para assistir os jogos. Em Americana, ocorre o fendbmeno descrito no esporte
brasileiro acima mencionado, que € o interesse dos jovens por certa modalidade
esportiva devido aos idolos do momento ou do passado, por isso houve aumento no
namero de meninas que praticam o basquete, cujos idolos sdo as campeés de fama
internacional Horténcia e Paula e as jogadoras de selecao brasileira que jogam na
equipe da Unimed de Americana. Assim, a renovacdo para essa modalidade na
cidade ocorre de forma mais rapida do que em outros esportes, ou seja,
frequentemente as jogadoras formadas em Americana na categoria juvenil da cidade

destacam-se e comegam a jogar no time profissional e, posteriormente, ocupam o
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lugar das jogadoras veteranas. Para Lucena (2001), a relacdo do esporte com o
municipio tem grande importancia, pois ela estabelece o processo de socializacdo
do cidadao e a identificacdo da modalidade com a cidade. Para que tal relacédo seja
estimulada, ha necessidade da existéncia do idolo.

O esporte é uma atividade prazerosa, que causa bem-estar a quem o
pratica e alegria ao publico que o assiste. Normalmente, as pessoas relacionam
marketing com a simples ideia da propaganda, bem como associam o marketing
esportivo ao patrocinio Segundo Pitts e Stotlar (2002), as empresas notaram que 0
esporte pode ser um veiculo de consolidagdo de suas marcas por meio das
emocodes e alegrias que transmite.

No mundo corporativo, € notoria a extrema competicdo entre empresas,
pessoas, produtos, servicos, dentre outros, cujo objetivo principal é, certamente,
vencer em um mercado acirrado. Muitos competidores, que ja existiam, se
fortalecem e outros novos aparecem a cada dia, resultando constantes
transformacdes no mercado. Segundo Brunoro e Afif (1997), o setor esportivo vem
apresentando grande evolucdo nas ultimas décadas na promocao das marcas, no
gerenciamento das entidades esportivas e no profissionalismo, ou seja, vem
transformando o esporte em um produto rentavel por intermédio de boa gestdo. A
busca por medalhas, troféus, premiagdes, patrocinios e reconhecimento fizeram com
que muitos recordes fossem batidos. A area esportiva sofre muita concorréncia,
resultando na constante superacdo dos limites do atleta, como forma de vencer
adversarios cada vez mais preparados. Pode-se perceber, portanto, muitos pontos
em comum entre as areas do marketing e do esporte, pois ambas procuram superar
0S concorrentes e seus limites. Assim, tanto no mundo corporativo quanto no mundo
dos esportes 0s questionamentos sao 0s mesmos. Dessa forma, muitos
organizadores de eventos esportivos de pequeno e médio porte encontram varios
obstaculos para conquistar patrocinadores e tornar o evento viavel financeiramente.

O esporte de alto rendimento deixou de ser puramente uma disputa entre
rivais. A esséncia da competicAo e a busca da gloria pelas vitérias sao
obrigatoriamente relacionadas a conquista de patrocinadores. Por isso, para
sobreviverem, os atletas e todos o0s envolvidos no esporte competitivo precisam
estar cientes de que nao basta serem campedes, isto €, devem entender o mercado,
as empresas e 0 que as leva a patrocinar um atleta ou evento esportivo e 0s

beneficios que podem gerar com essa agdo. Conforme Mullin, Hardy e Sutton
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(2004), as empresas estdo dispostas a investir no esporte, gerando um grande
aumento do capital aplicado em patrocinios esportivos e eventos especiais, cabendo
aos gestores esportivos identificarem a forma de oferecer os servicos.

Para a realizacdo de um evento esportivo SA0 necessarios recursos
financeiros que possibilitem a sua viabilizagdo, os quais podem ser conquistados por
meio de patrocinios. Para Pozzi (1998), sdo as despesas de marketing, ou
incorporacado de responsabilidades, que déo suporte as atividades esportivas como
forma de utilizar um veiculo que possibilite atingir um ou mais objetivos de
marketing.

Em relacdo as estratégias mercadolégicas para conquistar patrocinios,
nao se pode esquecer que o ténis, segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), ganhou
notoriedade mundial na midia e, por essa razdo, houve aumento do namero de
praticantes desse esporte e do interesse das empresas em patrocinar torneios de
ténis. No Brasil, esse fenbmeno ocorreu, em grande parte, gragas ao surgimento de
um idolo nacional chamado Gustavo Kuerten. Ao longo de sua carreira na
Associacdo dos Tenistas Profissionais (ATP), Guga, como € conhecido, ganhou
vinte torneios de simples e oito de duplas, com 358 vitdrias e 195 derrotas. Ao final
de 2000, Guga alcancou o melhor ranking da carreira, a posicdo de numero 1 do
mundo.

Mesmo os esportes que ndo sdo considerados “de massa” podem atrair
um grande publico para um determinado segmento por meio de acdes de ambito
social, por exemplo, um projeto social que envolva comunidades carentes, por iSso
sao considerados importantes para as estratégias de marketing de muitas empresas.
A funcéo dos organizadores desses eventos € demonstrar para as empresas que 0
esporte € um canal diferenciado de comunicagéo com o publico-alvo delas. Segundo
Keller e Machado (2006), uma forma diferente de comunicagdo com o0s
consumidores se d& por meio da exposi¢cdo da marca em patrocinios de eventos
relacionados ao esporte.

O esporte, em geral, ganha mais espaco na midia a cada dia, evidenciado
pelo nimero de anunciantes, programas esportivos e informacdes sobre essa
atividade em telejornais. Para Vargas (2006), um dos maiores fendbmenos sociais do
século XX foi o esporte, que vem despertando cada vez mais o interesse de

académicos e profissionais da area esportiva por pesquisas pertinentes ao tema,
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tornando-se um excelente canal de comunicacdo com o target [publico-alvo] das
empresas.

A mensagem que a empresa quer passar ao mercado consumidor pode
ser transmitida por meio de patrocinio de eventos esportivos, associando a marca ao
esporte. Brunoro e Afif (1997) afirmam que, quando a empresa investe no esporte,
ocorre o fortalecimento da sua imagem, estabelecendo, assim a relagcao entre sua
marca ou seu produto e o esporte por ela patrocinado. Para Ukman (1999), a
visibilidade da marca € o fator mais relevante para as empresas investirem no
esporte. Reine, Kotler e Stoller (1999) ressaltam que o publico da credibilidade as
marcas de empresas patrocinadoras de eventos esportivos.

Dentre as varias modalidades esportivas, este estudo concentra-se no
ténis. A motivacao e a relevancia deste tema para o autor do presente estudo € o
fato de os cursos e as palestras sobre marketing esportivo serem direcionados
somente para grandes eventos; no caso do ténis, para a organizacao de torneios da
ATP, a Confederacéo Brasileira de Ténis (CBT), a International Tennis Federation
(ITF) ou a Federacdo Paulista de Ténis (FPT). Ocorre que parte das academias de
ténis organiza torneios de médio e pequeno porte que nao aparecem nas midias de
maior exposi¢cdo como nos canais de TV Globo, ESPN, Sportv, entre outros, pois
nao ha interesse por parte deles em divulga-los.

Diante do exposto, pretende-se mostrar com este estudo que € possivel
tornar um evento de menor porte atraente para os patrocinadores e para a midia
local e os canais de comunicacdo mais especificos a ele.

Nesse sentido, buscar recursos para a realizagédo de um torneio de ténis e
tornar o evento interessante para os patrocinadores sao acfes essenciais para 0
éxito do primeiro e satisfacdo do segundo. Além dos patrocinios, para viabilizar um
torneio de ténis, deve-se ter a preocupacdo de como atrair as pessoas para a
competicdo, ja que, segundo Nuzman (1996), nenhum evento serd eficaz se nao

conquistar a atencdo do publico.

1.1 Problema da Pesquisa

O mix de marketing compreende, segundo Kotler (2000), o produto, o

preco, a promogao e a praca. A fungdo do profissional de marketing € fazer a gestéo



21

dessas variaveis para satisfazer as necessidades do mercado num ambiente em
continua mudanca. Este estudo concentra-se em estudar como as atividades de
patrocinio podem contribuir para o desenvolvimento da modalidade esportiva ténis.
As atividades de patrocinio apresentam-se mais interligadas que as outras
atividades promocionais e contém uma boa parte dos elementos do mix de
marketing. No Brasil, de forma mais acentuada a partir da década de 1990, verifica-
se um crescimento do numero de empresas e instituicbes que tém incluido suas
marcas em praticas esportivas. Nessa perspectiva, este estudo apresenta a seguinte
guestdo a ser investigada: “Quais sao os fatores facilitadores e restritivos q ue
levam uma empresa a patrocinar um torneio de ténis? "

Em razdo da referida questao, pretende-se apontar os elementos do mix
de marketing que podem ser aplicados ao esporte, identificando os meios para a
captacdo de patrocinios. Oliveira e Pozzi (1996) afirmam que o maior beneficio que
0 patrocinio esportivo oferece é transferir a emoc¢do do evento para a marca do
patrocinador. Portanto, sdo necessarias varias acdes na midia para tornar publica
essa parceria. Além da midia tradicional, o marketing esportivo pode ser
considerado uma midia alternativa, que é capaz de promover uma marca ao seu
publico-alvo, proporcionando retorno em publicidade, em imagem e em vendas,
segundo Melo Neto (1998). No ténis, as acdes de patrocinio podem estreitar a
comunicacdo e a troca de informacdes entre a empresa patrocinadora e 0 seu
publico-alvo.

A importancia desta pesquisa refere-se a apresentar caminhos para 0s
gestores esportivos poderem adquirir patrocinios e conseguirem demonstrar as
empresas patrocinadoras as vantagens dessas acOes. Para Mattar (2007), o
embasamento por meio do mix de marketing esportivo, que devera ser priorizado
desde o inicio dos projetos de patrocinio, redundara em resultados tangiveis e

mensuraveis na acao deste.

1.2 Objetivo Geral

Identificar os aspectos facilitadores e restritivos para a captacdo de

patrocinios na modalidade ténis.
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1.2.1 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo geral, compreende-se que outras etapas,
consideradas como objetivos especificos, sejam abordadas, a saber:
- conceituar marketing esportivo, composto mercadoldgico do marketing
esportivo e proposi¢cdes do marketing esportivo;
- compreender as ferramentas mercadolégicas adotadas para atrair
patrocinadores no esporte;
- propor recomendacdes as empresas que desejem ser patrocinadoras

de eventos esportivos na modalidade ténis.

1.3 Proposic¢des

Para Contursi (1996), ao apresentar o problema da pesquisa, nota-se a
dificuldade que os gestores esportivos tém no planejamento dos eventos para
encontrar o patrocinador ideal para cada um deles.

A utilizacdo do marketing esportivo como meio de busca de patrocinio
pode resultar em vantagens claras para os patrocinados e também para o0s
patrocinadores. Para este Ultimo grupo, pode-se listar o relacionamento da empresa
com o ambiente, a exposi¢do na midia, o fortalecimento da imagem e da marca da
empresa, a conquista de novos nichos de mercado, a eficiéncia do patrocinio como
ferramenta de comunicacéo, dentre outros fatores.

Para a viabilizacdo do patrocinio na realizagdo de um torneio de ténis,
algumas proposic¢des foram levantadas, por exemplo:

— 0 patrocinio é visto como uma propaganda para a marca;

— a empresa patrocinadora deve participar das estratégias de
comunicacdo e divulgacdo do evento, de forma a combinar essas
estratégias com as acgdes de marketing da empresa,;

— o0 desconhecimento dos gestores, em relacdo as ferramentas
mercadoldgicas aplicadas ao esporte, pode dificultar a procura pelo

patrocinio.
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1.4 Justificativa

A busca da estética e a constante preocupacdo com a saude e a
qualidade de vida por individuos do mundo todo, tém aumentado, cada vez mais, a
procura pela prética esportiva. O ténis é um esporte que pode ser praticado
individualmente e proporciona alta queima de calorias. Assim, com o aumento de
praticantes desse esporte, surge a possibilidade da realizacdo de torneios, ja que a
competicdo esta arraigada na natureza humana. Segundo Weil (1972), a competicédo
€ tdo antiga quanto o proprio reino animal. Nesse sentido, vale lembrar, por
exemplo, animais machos disputando a atencdo de uma fémea, ou entéo dois ledes
brigando por uma presa. No caso do homem, a competicdo ocorre desde 0 seu
nascimento, assim irmaos competem entre si para conseguir a exclusividade da
afeicdo dos pais e criangas competem com 0s amigos para obterem a atencao da
professora, ou fazerem parte de um grupo.

Segundo Nuzman (1996), apesar de as pessoas estarem pré-dispostas a
competir, os organizadores de uma competicdo devem criar uma estrutura que
possibilite, de maneira organizada, a realizacdo de torneios e que proporcione um
ambiente agradavel e profissional, que ir4 resultar no sucesso do evento e a
participacédo dos atletas em torneios futuros.

Nesse sentido, este estudo contribui para descrever como o papel do
marketing é fundamental & evolugcdo do esporte, pois resulta em meios para
conquistar verbas de patrocinios e, assim, financiar eventos esportivos. Portanto,
neste trabalho pesquisou-se as ferramentas do marketing esportivo e sua
aplicabilidade no ténis. Com base nisso, encontrou-se fatores que estabelecem as
interligagbes entre patrocinadores e patrocinados. Um dos fatores relevantes é
apresentado por Smith (1996), ao dizer que o esporte é utilizado para aumentar a
empatia da comunidade perante a empresa, sendo uma importante ferramenta para
atrair clientes e motivar colaboradores.

Observa-se, no contexto esportivo, a necessidade de patrocinadores para
as organizacdes dos torneios e de gerar condi¢cdes de atrair o0 maior numero de
participantes possivel, para viabilizar financeiramente a realizacdo do evento. A
importancia de profissionalizar os eventos esportivos € apresentada por Brooks

(1994), ao afirmar que, no que se refere a esfera econébmica, 0os esportes ndo sao
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uma diversédo. Quando se trata de gestédo esportiva, conforme apontado por Brunoro
e Afif (1997), o esporte deixou de ser apenas uma forma de lazer e entretenimento,
tornando uma nova forma de captacao financeira, que exige planejamento e gestao.

O patrocinio de eventos esportivos contribui como alternativa de contato
dos patrocinadores com o publico, recebendo cada vez mais preferéncia destes,
devido ao alto custo da midia tradicional. Segundo Melo Neto (1986), outro fator que
favorece essa acao é que o evento pode levar o nome da empresa patrocinadora
para a midia, atingindo diretamente os participantes e o publico em geral.

Este estudo permitiu uma compreensdao melhor da gestdo do marketing
esportivo, caracterizando-o como uma importante ferramenta para as estratégias
internas e externas na aquisicdo de patrocinios, assim como demonstrar sua
aplicabilidade em toda a estrutura gerencial do negdcio, a fim de gerar patrocinios
para torneios de ténis.

O aprofundamento deste tema possibilitara o desenvolvimento de futuros
estudos sobre patrocinios para o ténis e também para os esportes que podem ser
considerados na mesma segmentacdo, como squash, padel, badminton, ténis de

mesa, dentre outros.

1.5 Metodologia

Esta pesquisa é de natureza exploratoria. Para Mattar (1993), as
pesquisas exploratorias sdo utilizadas na fase inicial do trabalho, contribuindo para
melhor compreenséo do tema investigado, por meio de uma abordagem qualitativa
com caracteristica ndo estruturada. Os procedimentos metodoldgicos adotados
foram divididos em trés etapas, a saber: a primeira, refere-se a coleta de dados
secundarios; a segunda, diz respeito a pesquisa de campo para a construcédo de
estudo de caso no qual se relatou as experiéncias de patrocinadores de torneios de
ténis; e a terceira, constitui-se da aplicacdo de um questionério voltado as empresas
patrocinadoras de eventos esportivos, especificamente aos tomadores de deciséao

na acao do patrocinio.
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1.6 Estrutura do Trabalho

O trabalho esta estruturado em seis capitulos, para promover uma analise
clara das ferramentas mercadolégicas aplicadas ao esporte, que resultem na
conquista de patrocinio.

O primeiro capitulo contém a introducédo, a apresentacdo do tema, o
problema da pesquisa, 0s objetivos, as proposicoes, a justificativa, a metodologia e a
estrutura da dissertacao.

Contempla-se, no segundo capitulo, o marketing esportivo, a evolugéo
historica do marketing esportivo, a definicdo do conceito, a estrutura das ferramentas
mercadoldgicas do marketing aplicado ao esporte e 0 composto promocional.

No terceiro capitulo realiza-se uma analise especifica sobre o patrocinio
pautada na visdo do patrocinador e do patrocinado e na segmentacdo dos
patrocinadores, além de apresentar o plano de marketing, o projeto de patrocinio, 0os
meios para obté-lo e as parcerias.

Apresenta-se no quarto capitulo a metodologia, a empresa Academia
Raquetes Brasil e 0 estudo de caso na organizacdo de torneios de ténis.

O quinto capitulo destina-se a analise e a apresentacao dos dados.

As consideracdes finais e as limitacbes do estudo sao apresentadas no

sexto capitulo.
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2 MARKETING ESPORTIVO

Este capitulo apresenta o conceito de marketing esportivo, sua evolucao
histérica e as ferramentas mercadologicas como meio para interligar as areas de

marketing e esporte.

2.1 Conceito de Marketing

Antes de abordar o marketing esportivo, € importante explicitar o conceito
de marketing, principalmente porque os termos estao diretamente relacionados e se
ndo houver plena compreensdo acerca do conceito inicial, podera ocorrer uma
cadeia de acdes “miopes” na gestao esportiva.

Segundo Drucker (1973), a funcdo do marketing é compreender o cliente
para que produtos e servicos possam atender aos seus desejos, realizando a venda
por si mesmos, ou seja, que sejam apresentados de tal maneira que ndo haja
necessidade de um vendedor para forcar a venda ou despertar o interesse do
consumidor. Na mesma linha de pensamento, Cobra e Ribeiro (2000) ddo énfase
especial aos clientes, pois afirmam que o marketing desenvolve produtos e servicos
gue encantem os clientes por intermédio da descoberta das suas necessidades e
dos seus desejos.

Giuliani e Gallani (2003) afirmam que a responsabilidade do marketing
nao se atém ao estudo ou ao conhecimento do mercado, mas consiste em uma acao
continua e ininterrupta sobre ele. O cliente € o centro das atencdes, portanto os
gestores devem ficar atentos a todos os acontecimentos do mercado (moda,
modismos e tendéncias) e extrairem dessa analise subsidios para assegurar o
crescimento ou mesmo a sobrevivéncia das empresas.

Para a American Marketing Association [Associacdo Americana de
Marketing] (AMA) (2008), marketing €, ao mesmo tempo, uma fungéo organizacional
e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicagao e a entrega de
valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com estes, de

modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado.
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Segundo Kotler (2000), marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e desejam com a
criacao, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor. Para gerar tais
valores, o autor utiliza o mix de marketing, também conhecido como os 4 Ps
(produto, preco, praca e promocao), e define o composto de Marketing como o
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing
no mercado-alvo. Cada variavel engloba uma série de atividades, as quais estao

descritas no Quadro 1.

VARIAVEL ATIVIDADES

- Diferentes tipos de design
- Caracteristicas
- Diferenciais com a concorréncia
Produto Marca
- Especificacdes
- Politica de garantia
- Embalagem
- Financiamentos
- Condicbes de pagamento
Preco - Prazo médio
- Ndmero de prestacdes
- Descontos
- Crediério
- Propaganda
. - Publicidade
Promogao - RelagBes publicas
- Trade marketing
- Promocdes
- Lojas
Praca - Canais de distribuicdo
(Ponto de Venda) - Logistica
- Armazenamento
- Distribuicdo

Quadro 1 — Mix de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

2.2 Evolucao do Marketing Esportivo

Antes da década de 1980, o incentivo ao esporte acontecia por meio do
mecenato. Assim, os diretores das empresas patrocinadoras investiam nos esportes
aos quais eram aficionados, ndo tendo como objetivo o retorno dessas a¢des. Com
0 decorrer dos anos, houve uma inverséo de valores: o mecenato perdeu a forga e o

esporte demonstrou que pode ser uma interessante ferramenta, por meio do
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marketing, para o ganho de todos os agentes envolvidos na relacdo empresa e
esporte, 0s seja, os stakeholders.

Em razdo de o marketing ser o meio encontrado para atender os
interesses de todos os envolvidos na relagdo acima mencionada, surgiu o marketing
esportivo. Para Macedo e Smith (1999), muitas empresas brasileiras, na década de
1990, utilizaram, no planejamento de marketing, o esporte como um importante
instrumento de comunicacdo. Conforme Pozzi (1998), a eficacia dessas acbes

apenas sera possivel por meio da profissionalizacdo da gestdo administrativa.

2.3 O Marketing Esportivo

Pitts e Stotlar (2002) afirmam nao existir entre os académicos um
consenso para a definicdo de marketing esportivo. Enquanto alguns defendem que
se trata de uma aplicacdo do marketing em qualquer produto da industria do esporte
(bens, servigos, pessoas lugares e ideias), outros preferem acreditar que ele envolve
apenas a venda de eventos esportivos.

Dessa forma, pautando-se em Contursi (1996), apresenta-se
caracteristicas sobre os termos e significados sobre marketing esportivo, marketing
de esporte e marketing através do esporte.

» Marketing esportiv o0: abrange o marketing do esporte, ou seja, o0 de
produtos de servigos esportivos e o marketing através do esporte, de
atividades ou produtos que fazem uso dessa atividade como veiculo
promocional.

» Marketing do esporte : utilizacdo do marketing pelas entidades
esportivas, por exemplo, acdes de marketing realizadas pelos clubes
de futebol, como o programa socio-torcedor.

» Marketing através do esporte : atividades ou produtos que fazem uso
do esporte como veiculo promocional. O tenista Gustavo Kuerten
conquistou o titulo de Roland Garros, em Paris, Franca, feito que
parecia ser impossivel por se tratar de um esporte pouco divulgado
pela midia e, portanto, com poucos adeptos. Apos o titulo, aumentou a

procura de interessados pela pratica do ténis no Brasil e,
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consequentemente, as empresas que patrocinavam o atleta Gustavo
Kuerten, Head e Diadora, tiveram recorde de vendas dos seus
materiais esportivos, jA que suas marcas estavam relacionadas ao

maior idolo nacional em 1997.

2.3.1 Mix de marketing associado ao esporte

Mullin, Hardy e Sutton (2004) afirmam que o marketing relacionado ao
esporte envolve todas as atividades que se referem a satisfacdo das necessidades e
dos desejos dos consumidores esportivos por meio de processos de troca. A
estratégia pautada em patrocinio pode assegurar bons resultados, tal como atingir
seus consumidores-alvo por intermédio dos seus estilos de vida. Nesse sentido, os
autores apresentam cinco amplas categorias no mix de marketing, também
apresentadas como os 5 Ps do mix de marketing esportivo: produto, promocao,
preco, ponto (local) e relacdes publicas. O profissional de marketing deve conhecer
os componentes do mix de marketing esportivo, com o objetivo de satisfazer as
necessidades de um mercado em constante mutagdo. A seguir, apresenta-se
detalhamentos sobre os 5 Ps do mix de marketing esportivo.

Produto: segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), o produto pode ser o
atleta, a equipe, o clube, a academia, os torneios, as palestras esportivas, 0s
workshops e outros eventos esportivos. Para Pitts e Stotlar (2002), o produto € o
elemento chave do mix de marketing, pois é por meio dele que séo elaboradas as
demais estratégias, como preco, ponto e promocdo, a fim de aumentar suas
chances de aceitacdo no mercado. O produto pode ser definido como um bem,
pessoa, lugar, ideia ou servico, que contenham atributos tangiveis e intangiveis e
que satisfacam as necessidades ou os desejos do consumidor com relacdo ao
esporte. O produto esportivo sofre constantes mudancas e pode apresentar-se de
forma diferente a cada vez que é consumido. Um jogo de futebol, por exemplo,
nunca é igual, ainda que o ambiente (o campo, o horario e as condi¢des climaticas)
seja 0 mesmo, o fator humano (jogadores, torcedores, profissionais envolvidos, etc.)

€ essencial nesse ambiente, pois é ele que conduz as mudancas e incertezas do
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esporte. A incerteza de cada partida e a espontaneidade é forgca motriz do produto
esportivo, tornando-o atrativo aos consumidores.

Preco: deve-se inicialmente entender como € formado o preco no
marketing esportivo. Normalmente, ao estabelecer um valor para uma cota de
patrocinio, sdo analisados os custos, como a confec¢do dos materiais, a divulgagéo
do produto e os impostos sobre ele, além da margem de lucro com a qual se deve
trabalhar para o fator intangivel da exposicdo da marca. Para tanto, utiliza-se a
seguinte férmula apresentada por Contursi (1996): Preco = Custo + Lucro Desejado

O custo compreende os valores da produgdo dos materiais, a méo de
obra para organizar o material, os impostos sobre o patrocinio ou a propaganda,
entre outros gastos. Ja o lucro é o resultado almejado apés a deducéo de todos os
custos e todas as despesas.

A determinacdo do preco de um produto, ou servico esportivo, nem
sempre é uma tarefa simples. Precisa-se considerar que, quando bem posicionado,
0 preco de um produto, ou servi¢o, é fator primordial para o sucesso do plano de
marketing. Mullin, Hardy e Sutton (2004) apresentam os elementos do produto que
determinam 0s precos no ambiente esportivo:

- bens duraveis ou ndo (equipamentos ou vestes);

- ingressos;

- associacao;

- concessoes;

- informagao (revistas, assinaturas via cabo);

- sinalizagdes.

Esses elementos tém o preco determinado de acordo com um leque de
variaveis, incluindo a localizacéo, a imagem e o momento.

Ponto: Melo Neto (1995) apresenta o ponto como 0s canais de
distribuicdo utilizados pelas entidades esportivas e a empresa patrocinadora:
licenciados, franqueados, lojas proprias, estandes nos locais dos eventos, dentre
outros. De uma forma mais simples, o ponto em marketing significa disponibilizar o
produto ou servi¢co aos consumidores de forma facil e conveniente. As empresas que
administram, de forma eficaz, a distribuicdo de seus produtos e servicos acabam
tendo um grande diferencial competitivo.

Promocdo: segundo Pitts e Stotlar (2002), promocdo no sentido de

processo de promover, significa tornar consciente. Para Melo Neto (1995), a
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promocdo, no marketing esportivo, envolve todas as atividades que formam seu
composto promocional: propaganda, merchandising, vendas diretas, assessoria de
imprensa e relagdes publicas. Varias acdes podem ser efetivadas utilizando o
esporte como meio de vinculagdo da imagem da empresa. A Nestlé, por exemplo,
sorteou, em 1994, passagens para 0s consumidores sorteadores assistirem aos
jogos da Copa do Mundo nos EUA.

A promocdo estd intrinsecamente ligada a imagem do produto no
mercado ou na comunidade especifica, pois € por meio da divulgacdo que as
pessoas tomam conhecimento dos produtos e servigos oferecidos. Para Contursi
(1996), a propaganda € um item que se insere na promoc¢ao, e juntas desempenham
um papel fundamental na criacdo de valor para o consumidor final ou investidores,
causando grande influéncia na decisdo de escolha do consumidor, pois, além de
transmitirem informacdes sobre os produtos, oferecem informagdes sobre a
empresa, além de terem a capacidade de informar um grande nimero de clientes ao
mesmo tempo. Além disso, sd0 responsaveis por aumentar a percepcdo dos
atributos dos produtos e dos pontos fortes da empresa.

Relacdes publicas: integrantes especiais das promog¢des no esporte tém
um efeito ébvio sobre a imagem e a posicédo do produto. Esse é um fator importante
para desenvolver o relacionamento entre todos os envolvidos na cadeia do mix de
marketing esportivo, segundo Contursi (1996).

As relacdes publicas, de acordo com Pitts e Stotlar (2002), podem ser
vistas como uma estratégia de comunicacdo de marketing, cujo principal objetivo é
transmitir sua filosofia e suas metas organizacionais para um publico especifico,
estabelecendo com este uma relacdo baseada na confianca. Esse clima de apoio e
confianca pode envolver a todos aqueles que sdo fundamentais as organizacgoes,
como o0s jogadores, a midia, os patrocinadores e o consumidor, criando um
relacionamento sélido e duradouro. Apresenta-se, no Quadro 2, o mix de marketing

esportivo.
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. RELACOES
PRODUTO PRECO PONTO PROMOGCAO .
PUBLICAS
e Atleta Cota de Clube Propaganda » Desenvolve
« Equipe patrocinio Palestra Merchandising o relaciona-
* Clube Confecgéo Workshops Vendas diretas mento entre
+ Palestra de materiais Eventos Assessoria de todos os
« Workshops Mé&o de esportivos imprensa envolvidos
+ Eventos obra Local do Relactes na cadeia
esportivos Gastos com evento publicas** do mix de
divulgactes esportivo Eventos e marketing
Impostos Licenciados experiéncias esportivo.
Margem de Franqueados Meios Digitais:
Lucro Lojas proprias Twitter, Orkut
(Preco = Estandes nos e Blogs
Custo + locais do
Lucro evento
Esperado)

Quadro 2 — Mix do marketing esportivo
Fonte: Elaboracéo propria.

Nota-se, no Quadro 2, a existéncia de alguns elementos em comum na
composi¢cdo do mix de marketing esportivo. O clube, a palestra, os workshops e o0s
eventos esportivos apresentados sédo listados como produtos e também como ponto,
pois, além de serem os locais da realizacdo de um evento esportivo, também podem
ser excelentes produtos para oferecer a um potencial patrocinador e fatores
primordiais na tomada de decisdo de um patrocinio.

No que tange ao preco do mix de marketing esportivo, apresenta-se gastos
com divulgacdes, que, além de gerar custos financeiros, também €& um item
importante na promoc¢ao, sendo considerado um investimento essencial para
promover qualquer atividade esportiva por meio de propaganda, merchandising,
vendas diretas, assessoria de imprensa, relacées publicas, eventos e experiéncias.

Atualmente, com a velocidade exigida pelas informacbes no segmento
esportivo, estdo surgindo ferramentas por intermédio dos meios digitais como
Twitter, Orkut e blogs, que sdo responsaveis por interagir e informar, e podem ser
consideradas como ferramentas para uso em promocgodes, por jornalistas, empresas,
ou qualquer pessoa, na transmissdo de informacdes de forma mais rapida e
informal, criando, assim, uma rede de relacionamento. Essas ferramentas ganham

forca a cada dia pela praticidade e facilidade do seu manuseio, sendo acessivel a
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todos que desejem manter uma interatividade com o leitor, sem a formalidade
encontrada em artigos ou colunas.

Lara (2009) analisa as acdes dos blogs e ressalta que existem 133
milhdes deles nos mais diversos idiomas. Muitos blogs chamam a atencédo de
empresas renomadas e acabam tornando-se lucro para os blogueiros. Por exemplo:
a empresa Natura pode se interessar por um determinado blog no qual pessoas
escrevem sobre cosméticos naturais e pagar ao responsavel pelo site para ser
blogueiro oficial da empresa. O conceito de blog esta totalmente ligado a praticidade,
0 que permite que qualquer pessoa tenha o seu. Esse tipo de site surgiu em 1997,
sendo pioneiro nesse segmento de comunicacdo. No inicio, os blogs tinham a
funcdo de diarios virtuais, nos quais 0 usuario escrevia sobre sua vida pessoal, para
gue os amigos pudessem acompanhar o seu dia a dia. A funcdo do blog mudou ao
longo dos anos, passando de um diério virtual para blogs voltados a informagdes.
Assim, ferramentas como blog, Orkut e Twitter podem ser consideradas midias
complementares, desde que tenham conteudos relevantes. As especificacfes das
novas ferramentas de comunicagcdo dos meios digitais, utilizadas no mix do

marketing esportivo, sédo apresentadas no Quadro 3.

FERRAMENTAS DIGITAIS FUNCAO

E uma comunidade on-line criada para tornar a vida social dos
usuarios ativa e estimulante. A rede social do Orkut pode ajudar
0S usuarios a manter contato os amigos atuais, por meio de fotos
e mensagens, e a conhecer mais pessoas.

Orkut

E uma pagina web atualizada frequentemente pelos seus
usudrios, sendo composta por pequenos paragrafos apresentados
de forma cronolégica. E como uma péagina de noticias, ou um
Blogs jornal que segue uma linha de tempo com um fato ap6s o outro. O
conteddo e o tema dos blogs abrangem uma infinidade de
assuntos que vao desde diarios, piadas, links, noticias, poesias,
ideias, fotografias, enfim, tudo que a imaginacdo do autor permitir.

O Twitter pode ser considerado uma ferramenta que mescla
algumas funcgdes principais do Orkut e do Blog. Disponibiliza na
rede de relacionamento as atualizacdes em tempo real, por
Twitter intermédio de comentarios que podem ser postados minuto a
minuto, ou seja, conforme as informacdes forem sendo colocadas
no Twitter, todas as outras pessoas que fazem parte do grupo
recebem as atualizacbes mais recentes dos usuarios.

Quadro 3 — Novas ferramentas de comunicacdo dos mei  os digitais
Fonte: Elaboracédo propria.
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Mullin, Hardy e Sutton (2004), para demonstrarem a relacdo do mix de
marketing esportivo, apresentam o cliente sendo influenciado pelas cinco categorias
(os 5 Ps), as quais, por sua vez, recebem influéncia do ambiente, isto €, das forcas
incontrolaveis do macroambiente, tais como: cultura, fatores econdémicos, politicos,
sociais, demograficos e tecnoldgicos, que podem apontar fatores de oportunidade
e/ou inovagdo para o negocio. Os gestores esportivos devem ficar atentos a tais
forcas incontrolaveis, para que as acdes do marketing esportivo nao resultem
negativamente ao objetivo proposto, como no caso da tenista israelense Shahar
Peer, que teve o seu visto negado, sendo impedida de entrar nos Emirados Arabes
para a disputa do torneio de Dubai, pelo fato deles ndo manterem relagbes
diplomaticas com Israel. A Women’s Tennis Association (WTA) estuda a
continuidade do torneio para 2010, uma vez que nenhum pais deve negar o direito
de um jogador competir, principalmente, se o atleta estiver no ranking que possibilite
a sua participacao. A organizacdo da WTA observou a oportunidade da realizacao
do torneio em Dubai, pois o0 pais esta em franco crescimento e investe alto nos
eventos esportivos, mas ndo se atentou aos fatores incontrolaveis, tal como os que
envolvem a politica. JA& a organizagdo da corrida de Formula 1 (F1) em Dubai,
aproveitando a oportunidade de investimentos altos pelo pais, proporciona a
modernizacdo do autédromo a cada ano, assim como as estruturas que fazem parte
do ambiente da corrida, como rede de hotéis e restaurantes.

A Figura 1 apresenta a influéncia do ambiente no mix de marketing
esportivo, que, por sua vez, influencia o cliente que se encontra no centro do

processo.

AMBIENTE

Promogéo FProduto

CLIENTE

Figura 1 — Componentes do mix de marketing esportivo
Fonte: Mullin, Hardy e Sutton (2004).
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O cliente € o foco principal das a¢6es do marketing esportivo, por isso &
necessario entender o que o leva a escolher um determinado produto ou servigo.
Dessa forma, Mullin, Hardy e Sutton (2004) estabelecem um modelo para a
compreensao do processo decisorio na escolha da modalidade esportiva, ferramenta
Gtil para analisar o publico simpatizante do ténis. As etapas propostas pelos autores
sao descritas a sequir.

Necessidade de reconhecimento: qualquer estimulo, particularmente as
imagens nos meios de comunicacdo de massa, pode desencadear o surgimento de
uma necessidade ou motivo esportivo.

Consciéncia ou busca de informacdes: 0 consumidor pode ter
consciéncia anterior das informacdes dos produtos ou servigos adquiridos, ou pode
procurar informacdes sobre os produtos que venham satisfazer as necessidades
surgidas. O problema de muitas academias de ténis é que ndo transmitem as
informacdes necessarias para despertar o interesse do consumidor por meio de uma
consciéncia ja existente, ou entdo nao procuram incentiva-los a buscar mais
informacdes, pois os clientes potenciais podem nao estar cientes da existéncia de
locais préximos de sua casa que oferecem essa pratica esportiva.

Avaliacao de escolhas: os consumidores fazem escolhas de produtos de
acordo com andlise prévia.

Decisdo de compra: no esporte, o tempo, o dinheiro, o estimulo, entre
outros fatores, influenciam o consumidor na decisdo de compra.

Vivéncia esportiva: essa etapa pode incluir um periodo de preparacao
antes da realizac&o da vivéncia esportiva.

Avaliacdo da vivéncia: uma ilustracao efetiva da avaliacdo é a equacao
de satisfacdo do consumidor: Satisfacdo = Beneficios — Custo.

Comportamento poOs-avaliatério:  apds a avaliagdo, pode-se obter do
consumidor trés resultados béasicos: satisfeito, insatisfeito e parcialmente satisfeito.

A Figura 2 ilustra o processo decisorio para a escolha da modalidade

esportiva.
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Necessita reconhecimento

!

Consciéncia ou busca de informagio <

!

Avaliacio de escolhas <

b

Decisio de Compra

b

Vivéncia Esportiva

Insatisfagdo marginal,
Satisfagdo, Repeti¢do consideracdo de outros —
produtos ou atividades

T Avalia¢io da Vivéncia T

v

Insatisfagdo, Abandono

Figura 2 — O processo de decisdo para o envolviment 0 esportivo
Fonte: Mullin, Hardy e Sutton (2004).

2.4 Composto Promocional ( Mix Promocional)

O esporte utiliza o composto promocional para atingir o publico-alvo.
Segundo lkeda e Crescitelli (2002), o marketing compreende todas as maneiras
pelas quais as empresas podem se comunicar com 0s consumidores por meio da
propaganda, da venda pessoal, da promocdo de vendas e da publicidade. Para
Giuliani (2003), o mix promocional refere-se a utilizacdo, de forma criativa, de
ferramentas promocionais com o objetivo de informar, convencer e lembrar os
clientes sobre produtos e servigos por intermédio de propaganda, publicidade, venda
pessoal, promocéo de vendas, relagdes publicas, merchandising e marketing direto.
Além dos itens apresentados por Giuliani (2003), os autores Kotler e Keller (2008)
completam o composto promocional com eventos e experiéncias. No marketing
esportivo, conforme Mullin, Hardy e Sutton (2004), o composto promocional é
responsavel por posicionar um produto e a sua imagem na mente do consumidor. O

mix promocional € apresentado a seguir, segundo a concepc¢éao de alguns autores.
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Propaganda : Levy e Weitz (2000) afirmam que propaganda é a utilizacao
de midia de massa impessoal como meio de comunicacdo com os clientes. J& Kotler
(2000) define propaganda como qualquer forma paga de apresentacao impessoal e
de promocéo de ideias ou servi¢cos por um patrocinador identificado.

Publicidade: para Giuliani (2003), na publicidade, a mensagem deve ser
informativa, convincente e motivadora, transmitindo a preocupacdo de uma
propaganda idénea e séria. Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), publicidade &
qualquer forma de exposicdo na midia ndo paga pelo beneficiario, ou sob o seu
controle ou sua influéncia.

Venda pessoal: de acordo com Kotler (2000), a venda pessoal é a venda
direta, que se torna a ferramenta mais eficaz em estagios mais avancados do
processo de compra, aumentando a preferéncia e a conviccdo do comprador a fim
de leva-lo a acdo. Mullin, Hardy e Sutton (2004) explicam que venda pessoal &
qualquer apresentacao frente a frente, na qual o vendedor tem a oportunidade de
persuadir o consumidor.

Promocdo de vendas: conforme Kotler (2000), as empresas utilizam
cupons, concursos, prémios e outros, como ferramentas de promogéao, para obter
uma resposta mais forte e rapida do comprador, de maneira que possa conseguir
efeitos em curto prazo, chamando a atencdo do consumidor tanto no langamento de
produtos quanto na intencdo de aumentar as vendas em declinio.

Relacbes publicas: para Kotler (2000), no que concerne as relacdes
publicas, trés caracteristicas distintas sdo necessarias as suas atividades: a
credibilidade presente nas matérias e artigos de jornais e revistas; atingir os clientes
por intermédio de informagdes e comunicacao, evitando vendedores e anuncios; e
representar uma empresa ou um produto perante a comunidade.

Merchandising : segundo Silva (1990), merchandising € o modo de expor
um produto em uma acdo comum no dia a dia, fixando a marca perante o publico.
Complementando, Ferracit (1997) apresenta merchandising como forma de
estimular o impulso do consumidor por algum produto, sendo uma importante
ferramenta no processo decisoério de compra. Campomar e Ikeda (2006) referem que
merchandising é qualquer comunicacéo desenvolvida no ponto de venda.

Marketing direto: de acordo com Kotler (2000), existem diversas formas
de marketing direto, como a mala direta, telemarketing, marketing pela internet, entre

outras, mas todas possuem caracteristicas em comum. O marketing direto pode ser:
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(1) privado — a mensagem é dirigida a uma pessoa especifica; (2) personalizado — a
mensagem € preparada para atrair a pessoa a quem ela é enderecada; (3)
atualizado — a mensagem pode ser preparada rapidamente; e (4) interativo — a
mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta da pessoa.

Eventos e Experiéncias: para Kotler e Keller (2008), sao atividades
projetadas para realizar interagBes entre a marca patrocinadora e o publico, de
forma diaria ou esporadica. O termo evento € definido por Melo Neto (1999) como
qualquer fato que possa gerar sensacdes. Com base nisso, Mattar (2007), por meio
da ativacdo espontanea de sentimentos do publico, a funcdo principal dos eventos &
produzir sensacgoes.

A Figura 3 apresenta a relacdo dos componentes do marketing esportivo.

Cultura Fatores Tecnoldgicos

Marketing do * Marketing atraves
esporte < — > do esporte

Marketing Esportivo |

Mix de Marketing Esportivo

Fatores Demograficos L = Fatores Econdmicos
= Relacoes
Promogéo
Produto Ponto G Publicas Preco
Composto
Promacional
Propaganda Publicidade Venda Pessoal Fromagso Relagdes Merchandising Marketing Direto Evantos:o
de vendas Publicas Experiéncias

Fatores Sociais Fatores Politicos

Figura 3 — Relacdo dos componentes do marketing esp  ortivo
Fonte: Elaboracgéo propria.

Verifica-se que o marketing do esporte e o marketing através do esporte

constituem o marketing esportivo e, para se concretizarem, ambos sofrem
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interferéncias do macroambiente (fatores demograficos, culturais, sociais,
tecnolégicos, econdmicos e politicos). Segundo Kotler (2000), o estudo do
macroambiente é integrante da analise do ambiente externo, fator este que compde
junto com a andlise do ambiente interno a andlise SWOT (do inglés strengths,
weaknesses, opportunities and threats), ferramenta responsavel pela avaliacdo das
forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas de uma organizagdo em seu ambiente
competitivo. Assim, os fatores facilitadores e restritivos descritos ao longo do estudo,
podem ser considerados os pontos fortes e fracos da analise SWOT. A relagéo
desses agentes resulta no mix de marketing esportivo, também conhecido, como
explicitado anteriormente, como os 5 Ps do marketing esportivo. No que se refere ao
item “promocao” desse, apresenta-se 0 composto promocional, abrangendo o
seguinte: propaganda, publicidade, venda pessoal, promoc¢édo de vendas, relacdes
publicas, merchandising, marketing direto, eventos e experiéncias. Todo 0 processo
de relacdo entre mix de marketing e macroambiente ocorre em conjunto com outro

importante componente denominado patrocinador do esporte ou do evento.
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3 CAPTACAO DE PATROCINADORES

Este capitulo apresenta o conceito de patrocinio como um dos resultados
do marketing esportivo, as bases de segmentacéo para as empresas patrocinadoras
e as formas de projetos de patrocinio.

3.1 Patrocinio

Para Afif (2000), a empresa patrocinadora utiliza o esporte como meio de
atingir, de forma mais eficiente, o seu publico-alvo, transmitindo a mensagem da
empresa durante o lazer, pois, no momento de descontragdo, as pessoas
apresentam maior disposicao para receber informacdes sobre um produto ou servi¢o
em forma de propaganda.

Sahoun (1996) define patrocinio como uma ferramenta de comunicacéo
na interligacdo de uma marca, ou uma empresa, em eventos que sao atrativos a um
publico-alvo. O posicionamento da empresa perante o mercado faz parte das agbes
estratégicas, por isso as acdes em eventos esportivos podem ser introduzidas no
planejamento de marketing da empresa. Para Pozzi (1996), o esporte é um
importante veiculo para se atingir os objetivos tragados pelo marketing.

O patrocinio esportivo € o0 resultado das acbBes mercadoldgicas
trabalhadas pelos gestores esportivos, que devem ser combinadas com as
estratégias do marketing das empresas patrocinadoras. Zentes e Deimel (1991)
afirmam que patrocinio é uma ac¢éo do tipo prestacdo/contraprestacdo, uma vez que
0 patrocinador fornece recursos e o patrocinado fornece contraprestacdes que
favorecem direta, ou indiretamente, os objetivos de marketing do patrocinador. Para
Vaz (1995), o patrocinador utiliza esse meio como parte de sua estratégia de
divulgacao para publicos de interesse da empresa, pois ele € capaz de proporcionar
retorno institucional competitivo em relagéo a outros canais de divulgacao.

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), as opc¢des de uma empresa
patrocinadora que deseja investir num evento sao:

- venda do patrocinio ou copatrocinio;
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- venda do direito do uso da marca do evento;

- venda do licenciamento;

- venda de estandes;

- permissao para a instalacdo de postos de servicos;

- venda de publicidade no local do evento;

- negociagao de apoio de empresas em troca de prestacdo gratuita de

Servicos;

negociacao com as empresas prestadoras de servicos.

N&o basta conquistar apenas uma vez 0s recursos por meio de patrocinio
para viabilizar um evento esportivo, mas sim criar vantagens para ambos,
patrocinado e patrocinador, a fim de estabelecer uma parceria duradoura. Conforme
Sandler e Shani (1989) patrocinio € a troca que uma organizacao faz ao fornecer
recursos a um evento, ou atividade, pela associagao direta entre empresa e evento,
visando atingir seus objetivos corporativos de marketing ou comunicagao. Crimmins
e Horn (1996) referem que ocorre influéncia indireta do patrocinio por meio da
associacado da marca e do evento.

Os gestores esportivos, responsaveis pela organizacdo de um torneio de
ténis, devem ficar atentos aos interesses das empresas patrocinadoras. Para Melo
Neto (2000), o patrocinio tem trés objetivos distintos: “[...] aumentar as vendas,
valorizar institucionalmente a marca e melhorar a comunicagdo com os stakeholders
e demais parceiros da empresa patrocinadora.” Assim, o entendimento das razdes
gue levam uma empresa a patrocinar um evento esportivo se torna fundamental.
Com esse cenario, Kotler e Keller (2008) apresentam objetivos corporativos,

utilizando o patrocinio na estratégia de comunicacao:

empatia perante o publico;

- posicionamento da empresa,

- associar elementos positivos a empresa;

- deixar evidente o comprometimento e a responsabilidade social
perante a comunidade;

- recompensar e incentivar colaboradores importantes;

- realizar agbes promocionais e de merchandising;

- obter visibilidade espontanea na midia sem custo devido a associagcao

da marca com o patrocinio;
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- atingir os objetivos de venda.

Dessa forma, 0s gestores esportivos podem estabelecer as condigdes
para realizar a interligacdo entre a empresa patrocinadora e o publico-alvo.
Seguindo essa linha, Wilkinson (1990) comenta que o patrocinio é a oportunidade
gue as empresas tém para agradar seus clientes.

O patrocinio oferece a oportunidade de a empresa transmitir ao publico as
mensagens que pretende por intermédio de sua marca, valendo-se, para tanto, do
merchandising, o qual, para Contursi (1996), € um conjunto de atividades de
planejamento e de estudos em torno de um produto ou de um servigco, com 0O
objetivo de, por meio da boa apresentacéo, vender mais e melhor.

Para Melo Neto (1995), devido a todos os agentes envolvidos em um
evento esportivo, os locais de competicdo, o posicionamento dos equipamentos, a
area reservada ao publico, entre outros, o marketing esportivo exerce sua funcao
como um merchandising. O autor ilustra sua afirmacéo com o seguinte exemplo: na
linha de chegada de uma maratona existe uma faixa que, normalmente, tem o0 nome
de uma empresa patrocinadora; ocorre que a exposicdo da marca dessa empresa
poderd ir além dessa faixa e de forma gratuita, em midias impressas ou virtuais, se
aparecer, por exemplo, uma chamada do evento no momento da chegada dos
atletas vencedores.

Segundo Parisi (1994), as formas de manifestacdo de patrocinio esportivo
em uma organizacao sao:

- concessao de recursos a eventos, equipes e atletas individuais;

- merchandising em eventos esportivos;

- utilizacdo de marcas esportivas em produtos por meio de

licenciamento;

- marketing de emboscada (participagdo em um evento no qual a marca

nao é oficialmente patrocinadora);

- cotas de transmissao esportiva em midia eletrénica e radiofonica;

contratacao de atletas para endosso da marca.

Por meio das relagBes expostas entre o marketing, o esporte e o publico-
alvo, Teitelbaum e Luce (1995) apresentam uma relacao dual entre o patrocinador, o
esporte e seus atores e consumidor do esporte, a qual esta apresentada na Figura
4.
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Patrocinador/ O Esportee Consumidor
Investidor seus Atores do Esporte

Figura 4 — Relag&o dual entre os agentes do marketi  ng esportivo
Fonte: Mullin, Hardy e Sutton (2004).

3.1.1 Os beneficios do patrocinio para a marca

As acdes de patrocinios associam os valores transmitidos pelo esporte a
marca da empresa patrocinadora. Com base nesse conceito, devem ser estudados
fatores que agreguem valores a marca. Para Aaker (2007), a marca € a
representacdo simbdlica de uma empresa, cuja fungcdo € promover o
reconhecimento e a identificacdo imediata pelo consumidor dos produtos ou
servicos, distinguindo-os dos outros.

Segundo Martins (2000), a marca € responsavel por tornar uma empresa
Unica, diferenciando-a das demais. Esse bem intangivel torna-se o maior patriménio
da empresa. Associar a marca ao esporte torna-se uma estratégia de fornecer
credibilidade e confianca ao posicionamento da empresa. Walliser (2003) afirma que
0 patrocinio promove a lembranca da marca e, tal como outros canais de
comunicacao, gera a associacao da imagem a marca.

Essa € uma das razbes para que as empresas tenham objetivos bem
definidos ao patrocinar um evento esportivo, pois, na maioria das vezes, patrocinio
relaciona-se a valorizacdo e a exposicdo da marca. De acordo com Lardinoit e
Derbaix (2001), uma forma de elevar a lembranca da marca perante o mercado é
por meio do patrocinio, pois este agrega valor a marca. Para Aaker e Joachimsthaler
(2000), esse valor é denominado brand equity, definido como o ativo (ou passivo) da
marca, sendo ligado ao nome e ao simbolo dela, o qual soma (ou subtrai) valor a um
produto ou servigo. Assim, segundo o0s autores, ocorre a necessidade da gestao de

marca (branding) pelas empresas, transitando nas funcdes de estrutura e processos
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organizacionais, arquitetura de marca, identidade e posicionamento de marca e
programas de construcédo de marca.

Grande parte das empresas do mundo todo ja entendeu que a marca € o
seu maior patriménio, superando os fatores tangiveis, como as instalacfes. Essa
linha de pensamento possibilita uma oportunidade de nego6cios para 0S
organizadores e gestores esportivos, aumentando, assim, as chances de
conseguirem patrocinios em eventos esportivos.

Portanto, a valorizacdo da marca patrocinadora resulta no alcance do
objetivo de qualquer patrocinio no esporte, em médio e longo prazo, que é o0
aumento nas vendas, utilizando, para tanto, muitas vezes, estratégias de
posicionamento e consolidacdo da marca no mercado. Darren Marshall (apud MELO
NETO, 1995, vice-presidente da Sponsorship Research International, assevera que,
num patrocinio de eventos esportivos, o retorno de uma marca ou de um produto
envolvido nessa agdo é quatro vezes maior em relacdo a uma campanha publicitaria
bem elaborada e bem desenvolvida.

Para Soares (2007), a evolucdo das estratégias de marketing €
evidenciada ao analisar o processo pelo qual se da a comercializacdo de um produto
esportivo, que assume caracteristicas de um entretenimento para toda a familia, ndo
mais sendo um produto tipicamente voltado aos seus praticantes. Buscando a maior
amplitude na propagacdo das informacdes entre uma marca e seu publico-alvo, o
patrocinio serve como canal de comunicacdo ndo somente para os praticantes da
modalidade patrocinada, mas também para a familia e os amigos deles.

A cada dia, o esporte ganha mais espago nos canais de comunicacao,
tais como: jornais, revistas, televisao, radio e internet. Neste ultimo, principalmente,
torna-se mais notoria essa projecao. Basta acessar os principais portais do Brasil e
do mundo para ver que, na pagina principal, sempre aparece um destaque esportivo.
Para Bagozzi (1975), existem trocas complexas entre 0s canais de comunicacao, a
marca patrocinadora e os consumidores. A marca da empresa e 0s seus produtos
podem estar em evidéncia, resultando em um efeito do marketing esportivo direto e
indireto. Devido a esse fato, deve-se ter cuidados ao associar a marca ao evento
esportivo e vice-versa, para que a imagem de ambos ndo possa ser afetada
negativamente. Melo Neto (1995) listou os principais cuidados basicos que devem

ser levados em conta pelo patrocinador:
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o personagem escolhido deve ter perfeita adequac¢do ao produto ou a

marca que se pretende anunciar;

- antes de assinar o contrato, procure checar a credibilidade ou o poder
de convencimento e de comunicacao do esportista;

- procure saber como estd a imagem do escolhido diante do publico-alvo
do produto;

- evite 0 uso de atleta temperamental ou explosivo. Nunca se sabe o0 que
ele é capaz de fazer quando estiver nervoso;

- verifique o resultado das campanhas personificadas pela celebridade.

Sera que ele ja ndo anunciou um produto da concorréncia?

Conforme Batra, Myers e Aaker (1996), a comunicacéo de propaganda da
marca patrocinadora sempre envolve um processo de percepcdo. Os quatro
elementos mostrados no modelo de sistema de comunicagéo da propaganda (Figura

5) sdo a fonte, a mensagem, o canal de comunicacgéo e o receptor.
(, Processo de Percepgdo W

Fonte St Receptor 2 &
i Mensagem "p i - Des‘tmagao
(anunciante) (audiéncia)

Canal Canal

{Midia) (Boca a Boca)

Figura 5 — O modelo de comunica¢édo da marca patroci  nadora
Fonte: Batra, Myers e Aaker (1996).

A seguir, apresenta-se de forma explicativa, 0 modelo de comunicagao da
marca patrocinadora.

Fonte: pode ser definida como o originador da mensagem. Por exemplo,
a Babolat, marca de produtos esportivos, utiliza a frase “O ténis corre em nossas
veias.”

Mensagem: pode ser definida tanto como o conteudo quanto a execucao
da mensagem. Na pratica, € a realidade que o receptor da mensagem percebeu.

Canal: refere-se as midias e aos meios de propagar eventos esportivos.

Receptor: comumente, refere-se ao publico-alvo.
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Destinacdo: em muitos casos, a mensagem nao termina no receptor,
porque este pode continuar a dissemina-la boca-a-boca e por contatos pessoais,

tornando-se, por esse motivo, uma fonte.

3.2 Plano de Marketing

A importancia de apresentar as etapas de um plano de marketing vem
contribuir com esta pesquisa, no que se refere ao seguinte: o ponto de partida para
buscar patrocinadores deve ser pautado em um planejamento de marketing que
aborde e apresente a proposta de patrocinio, evidenciando os beneficios para a
marca patrocinadora.

Para Giuliani (2008), embora o planejamento de marketing possa parecer
um processo simples, passo a passo, na verdade, € uma atividade complexa que
alcanca todos os aspectos da vida organizacional. Todo gestor deve compreender
que, para fazer a gestdo das funcbes de venda e de marketing, € necessario
encontrar um modo sisteméatico de identificar opgdes para atingir os objetivos.

Esse processo, segundo afirmacdo de McDonald (2004), pode ser
definido como um planejamento de marketing, que € a aplicacdo planejada de
recursos de marketing para atingir seus objetivos. O autor ressalta que, para
empresas pequenas, nao diversificadas, esse processo geralmente € informal. Em
organizacfes maiores, esse processo € muito simples e envolve uma revisdo da
situacdo, a formulacédo de algumas premissas basicas, a determinacédo de objetivos
e a implementacao das acdes para a sua realizacao.

A importancia para a elaboracdo de um plano de marketing, na
concepcao de Hiebing e Cooper (1994), é essencial, ao considerar o ambiente cada
vez mais hostil e complexo em que as empresas funcionam. Para o autor, as
organizacdes devem elaborar um plano de marketing com os objetivos de maximizar
receita, lucros e retorno sobre o investimento e minimizar custos.

Segundo Giuliani (2008), o plano de marketing € um processo de intenso
raciocinio e coordenacdo de pessoas, recursos financeiros e materiais, cujo foco
central é a satisfacdo do cliente. Uma das importantes tarefas do plano de marketing

€ corrigir rumos, detectar problemas e apontar solu¢cdes. Dessa forma, € uma
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ferramenta que permite aos empresarios poderem repensar o0 posicionamento de
suas empresas, corrigindo problemas que ficaram ocultos na correria do dia a dia.
Devido a disputa acirrada no mercado, o plano de marketing € uma estratégia
importante para conquistar e manter os clientes.

De acordo com Westwood (1996), o termo planejamento de marketing é
empregado para descrever os métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para
se atingir os objetivos deste. Esse planejamento é utilizado para segmentar,
identificar posicionamento e prever o tamanho do mercado, além de planejar
participacdo viavel dentro de cada segmento de mercado. O processo envolve a
realizacdo de pesquisa de marketing, dentro e fora da empresa: dar atencdo as
potencialidades e fragilidades da empresa; fazer suposicdes; estabelecer objetivos
de marketing; gerar estratégias de marketing; definir programas; determinar
or¢camentos; rever os resultados; e revisar 0s objetivos, estratégias ou programas.

O processo de planejamento envolve um melhor uso dos recursos da
empresa para identificar as oportunidades de marketing e estimular o espirito de
equipe e a identidade da empresa, 0 que ira ajuda-la a deslocar-se em direcéo as
suas metas corporativas. E nessa perspectiva que se entende a importancia do
plano de marketing como uma das ferramentas para a captagao de patrocinadores.

Westwood (1996) afirma que o plano de marketing € um documento que
apresenta um meio de comercializar produtos e servicos, podendo ser parte do
plano global da empresa. Esse recurso orienta o gestor a descrever as informacgoes
de maneira clara, estabelecendo padrdes logicos, com o objetivo de tornar
compreensiva a estrutura para todos aqueles que forem seguir o plano.

Ao analisar Pitts e Stotlar (2002) e Contursi (1996), procurou-se
apresentar, de forma sintetizada, as fases e os conteudos do plano de marketing
esportivo para fortalecer as relagbes entre o marketing esportivo e a captacdo de
patrocinadores. Um plano de marketing esportivo pode ser elaborado em 12 etapas,

conforme apresentado no Quadro 4.



48

ETAPA METAS ACOES
Registrar, ao longo do ano, os fatos basicos como
] produto, cliente e regibes, com o objetivo de um
12 Etapa Lista de fatos o
. acompanhamento de vendas, mercado, concorréncias
bésicos _ ) L
produtos, atitudes de clientes e comunicagdo com 0s
clientes.
Lista de Identificar os problemas e transforma-los em
22 Etapa problemas e oportunidades.
oportunidades
Entender a influéncia dos cenéarios econdmico, poalitico,
social e cultural, compreendendo o0s seguintes
elementos:
- variaveis econdmicas: previsdo de crescimento da
economia, taxa de inflacdo, taxa do Produto Interno
Bruto (PIB) e analise dos setores que afetam os
Analise do negécios da empresa esportiva;
3?2 Etapa . ) , e -
cenario ambiental - macroambiente: processo politico-ideoldgico,
variaveis  tecnoldgicas, estrutura  cultural e
sociodemografica;
- ambiente operacional: quadro conjuntural da empresa
em face de fornecedores e clientes, andlise da
concorréncia e capacidades (produtiva de bens e
servicos, gerencial e financeira).
Os objetivos precisam ser especificos e mensuraveis. A
42 Etapa Estabelecer quantificacdo de um objetivo € normalmente chamada
objetivos e metas meta. Os objetivos devem ser estabelecidos por
produto, cliente e regido.
Estabelecer os possiveis caminhos para se chegar ao
Desenvolver ) o
52 Etapa ] mercado-alvo € o papel da estratégia, que pode ser
alternativas o
o manter, crescer ou, eventualmente, diminuir a
estratégicas L
participag&o no mercado.
A previsdo de vendas se refere ao quanto se pode
62 Etapa Previséo de esperar vender, por intermédio de uma coleta de
vendas informacdes de vendedores, superiores, gerentes e até
clientes.
Orcamento de Com base na previsdo de vendas, estabelecer o quanto
72 Etapa

vendas

se quer vender.

Continua:
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Alocacéo de

Sao utilizados recursos financeiros, materiais, humanos

e produtivos para a realizacdo das metas orcadas. O

Atualizacbes
periddicas do

plano

82 Etapa recursos e de
ponto principal é atribuir tarefas e responsabilidades as
pessoas
pessoas envolvidas.
Estabelecer uma relacdo do demonstrativo de lucros e
9° Etapa Demonstrativo perdas com os resultados que se espera alcancar,
financeiro sendo acompanhados das respectivas justificativas.
Para implantar o plano, é necessario que: ele seja
vendido para os diretores e vendedores; a implantacéo
seja iniciada com reunibes formais; as pessoas
10° Etapa Comunicar e envolvidas sejam citadas e cobradas nominalmente; do
implantar o plano cronograma de implantacdo constem os departamentos
e as pessoas envolvidas; as datas tenham sido
previamente negociadas; e as datas e as tarefas sejam
cobradas sistematicamente.
Uso de um O éxito de um plano esta relacionado ao seu controle
11% Etapa sistema de permanente.
controle
O plano deve ser atualizado periodicamente para
122 Etapa

realizar as correc¢des taticas no rumo tragado, podendo
ocorrer tanto na troca de eventos quanto na diminuicao
ou aumento destes, ou nos recursos alocados e assim

por diante.

Quadro 4 — Plano de marketing esportivo

Fonte: Adaptado de Contursi (1996).

3.3 Projeto de Patrocinio

As fases do plano de marketing colaboram para a construgdo de um

projeto de patrocinio. Contursi (1996, p. 269) aponta a necessidade de se seguir 0s

15 passos para desenhar um projeto de patrocinio:

- Conhecer minuciosamente a empresa patrocinadora, seus
objetivos e filosofia;

- Conhecer o perfil da pessoa que decide o patrocinio; muitas vezes,
o diretor de marketing ndo € a pessoa “chave”... 0 gerente ou a
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secretaria tem grande ascendéncia sobre o diretor, que sempre 0s
consulta antes de uma deciséo;

Proposta adequada a verba da empresa referente a patrocinios;
Lay out da proposta, utilizacdo de técnicas modernas, como video,
informatica e o material impresso da melhor qualidade a nivel de
distribuicdo de conteudo e visual;

Apresentacdo pessoal de acordo, podendo ser do terno, blazer até
0 esporte fino;

Pessoas. Conhecer empresas, secretérias, atletas, amigos, familia;
essas pessoas podem facilitar o acesso ao departamento de
marketing da empresa, muitas vezes, um amigo conheceu fulano,
na infancia, ou num jogo de futebol ou uma prima namorou um
amigo do amigo do diretor e, assim, vocé conseguira chegar ao
poder de decisédo da empresa. Muitas vezes, o office boy consegue
pela sua simpatia e eficiéncia junto a secretaria, que o chefe o
atenda;

Nunca solicite ajuda, ofereca sempre parceria e/ou permuta, nao
esqueca que 0 seu projeto vem ao encontro das expectativas da
empresa para fixar a imagem do produto junto ao consumidor;
Beneficios: destaque suas estratégias de comunicacao.
Propaganda, merchandising do produto da empresa, que vocé
utilizara no seu evento;

Cotas: Se 0 seu projeto tem um custo significativo, divida-o por
cotas de patrocinio, ndo esquecendo que cada cota sera oferecida
a um segmento de mercado. Exemplo: 1% cota: segmento
refrigerante; 22 cota: segmento sportwear; 32 cota: segmento
automobilistico;

Permutas: aceite permutas: materiais esportivos, passagens de
avido, hospedagem, alimentacdo, ou seja, qualquer material ou
Servico que vocé tem que contratar;

Espacos publicitérios: Apresente ao possivel patrocinador o0s
espacos publicitarios:

Audiéncia ativa: estimativa de pessoas ho evento; e

Audiéncia Passiva: estimativa de pessoas via midia eletrdnica e
impressa.

N&o se esqueca das placas nas quadras, adesivos de piso;

“Time” Publicitario: enfatizar que um evento esportivo,
praticamente, ndo tem dispersdo ao publico. Caso haja midia
eletrdnica, citar o tempo em segundos da exposi¢cdo da marca do
patrocinador na abertura, textos foguetes, comerciais seguidos,
encerramento, chamadas, vinhetas de passagem e boletins
semanais, totalizando “x” inser¢des na midia;

Fale pausadamente, dando énfase durante o dialogo com o
patrocinador para os momentos de impacto do evento junto ao
consumidor;

Apresentacdo: procure destacar, no texto impresso e no dialogo,
seu curriculum relacionado a promocao de eventos e vivéncia no
esporte em epigrafe;
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- Faca uma sinopse do evento, em poucos minutos, de preferéncia,
utilizando audiovisual, inserindo a marca do patrocinador no
mesmo.

Para Melo Neto (1999), o projeto de patrocinio deve apresentar uma

sinergia entre evento e patrocinador nos seguintes aspectos:

publico-alvo  (audiéncia do evento = publico-alvo da empresa
patrocinadora);

local de realizacdo do evento (local do evento = mercado-alvo da
empresa);

total do investimento (custo do projeto = orcamento do patrocinador
previsto para o evento);

tamanho e tipo da audiéncia do evento  (deve prevalecer o aspecto
guantitativo ou qualitativo, ou ambos, de acordo com a natureza do
mercado a ser atingido pelo patrocinador);

periodo de realizacdo do evento (de acordo com o timing mais
apropriado para o patrocinador);

composto promocional do evento (propaganda, promocao,
assessoria de imprensa, relagcbes publicas, merchandising, que
integram o mix de marketing do evento = composto promocional da

empresa patrocinadora).

Conforme Melo Neto (1995), para a realizacdo de um evento € necessario

fazer um planejamento seguindo as seguintes etapas:

criacdo do conceito (ideia-base);

definicdo dos fatores criticos de sucesso;

viabilizacdo das acdes criticas;

montagem da infraestrutura e dos servi¢cos de apoio;

definicdo do sistema de parceria;

comercializagcdo do evento e negociacdo com 0S parceiros;
montagem das atividades de suporte em marketing e comunicacao;
implementacgao;

divulgacao;

avaliacao e retorno para 0s parceiros.
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3.4 O Estudo da Segmentacéo dos Possiveis Patrocina  dores

Para exercer melhorias no plano de marketing e no projeto de patrocinio,
€ importante realizar a segmentacdo dos possiveis patrocinadores, pois esse
procedimento permite um estudo mais aprofundado sobre um determinado grupo e
facilita a identificacdo dos fatores em comum que levem a acdo do patrocinio.
Alguns critérios, como renda, sexo, idade, perfil psicologico, estilo de vida e moradia,
sao utilizados pela empresa investidora para poder tracar o seu alvo. Assim, deve-se
encontrar empresas que desejem atingir um determinado grupo social e conseguir
investidores potenciais para subsidiar a realizacdo de um evento esportivo. Paes e
Andreotti (1999) destacam que, por intermédio do esporte, ocorre a comunicacao da
empresa com o publico.

Segundo Melo Neto (1995), o produto do esporte pode atrair praticantes e
publicos selecionados, por exemplo, os das classes A e B. Porém, projetos sociais
podem atrair classes sociais menos favorecidas.

O caso Volvo é um bom exemplo de patrocinio segmentado focado no
publico-alvo, conforme apresentado por Melo Neto (1995). A empresa realizou um
estudo da renda média anual dos praticantes e espectadores de ténis, chegando a
US$ 53 mil. Os clientes da Volvo, por sua vez, na época, tinham uma renda média
anual semelhante, ou seja, US$ 53,3 mil. Analisando essas duas informacdes, a
empresa pb6de notar o potencial do seu publico-alvo e dos praticantes do ténis e,
assim, aproveitando a oportunidade que o mercado oferecia, comegou a patrocinar

eventos da ATP.

3.5 Classificagéo dos Patrocinadores

Se o0s consumidores podem ser classificados e segmentados conforme
sua renda, sua faixa etaria e seu estilo de vida, as empresas também podem ser
segmentadas de acordo com o seu faturamento ou o nimero de funcionarios. Assim,
fica mais facil para os organizadores de torneios entenderem o objetivo de cada

empresa e, dessa forma, conseguirem aumentar as suas chances de patrocinio.



53

Para Contursi (1996), os eventos esportivos estdo no gosto do publico, atraindo
consumidores em potencial, e atrds deles estdo as empresas, por isso ha muito
interesse pelo marketing esportivo.

Antes de tracar os possiveis patrocinadores de um evento esportivo,
deve-se separar 0s patrocinadores potenciais em grupos e subgrupos. Ao planejar a
realizacdo de um evento esportivo, pode-se listar, por exemplo, empresas que
atendam as classes A e B. Porém, a divisdo dessas empresas em subgrupos torna-
se fundamental para tracar as estratégias dos interesses de cada patrocinador e
verificar como é possivel fazer com que o investimento oferecido seja compativel
com o0 que a empresa esteja disposta a apoiar. Deve-se entender que as empresas
tém objetivos diferentes para patrocinar um evento esportivo. O maior desafio,
portanto, € identificar qual é o interesse de uma determinada empresa e tracar um
planejamento especifico para ela, a fim de criar vantagens para ambos os lados, ja
gue os beneficios devem ser reciprocos, para que, em uma nova oportunidade,
possa haver parceria.

Mullin, Hardy e Sutton (2004) explicam que segmentacdo de mercado
significa dividir um mercado amplo e heterogéneo em grupos homogéneos de
pessoas que tém desejos, necessidades e perfis demograficos semelhantes. Por
isso, 0 presente estudo apresenta trés divisbes de empresas patrocinadoras:

empresas de grande porte, empresas de pequeno e médio porte e microempresas.

3.5.1 Empresas de grande porte

Segundo Melo Neto (2000), as empresas de grande porte tém um maior
potencial para patrocinar eventos esportivos de grande vulto. A empresa Unimed é
um exemplo desse tipo de acédo. Desde 2006, ela tem patrocinado, anualmente, o
Circuito Unimed de Ténis Juvenil, que é composto de cinco etapas disputadas em
diferentes cidades. Dessa forma, o patrocinio trabalha diretamente na primeira
lembranca da marca, no segmento de plano de saude, na mente dos participantes
do evento e, principalmente, do publico em geral. As reportagens desse evento

destacam diretamente a marca da empresa, pelo fato de levarem o nome do
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patrocinador, resultando em maior amplitude na propagagdo da marca e,
consequentemente, reforcam a lembrangca na mente dos consumidores.

As empresas de grande porte possuem departamento de marketing ou
terceirizam essa éarea, valendo-se dos servicos de agéncias de marketing. Em
ambos os casos, o0 planejamento para qualquer acdo de marketing € tragcado com
muita antecedéncia, normalmente no ano anterior ao exercicio. Assim, qualquer
solicitacdo de patrocinio deve ser apresentada com um prazo que respeite as acoes
estratégicas da empresa. Portanto, a organizacdo esportiva deve trabalhar para
esse segmento em longo prazo. No processo de solicitacdo de patrocinio para
empresas de grande porte existe certa burocracia, pois a tomada de deciséo,
normalmente, ndo é feita pela mesma pessoa a quem ¢é apresentado o projeto, e sim
por um superior. Essas normas internas da empresa resultam em fatores restritivos e
dificultam uma resposta com maior agilidade.

Existe um ponto a analisar na escolha dos possiveis patrocinadores,
principalmente no que tange a empresas de grande porte. Melo Neto (2000)
denomina tais relacdes de “conformidade”, destacando as areas de sinergias, ou
seja, as relagcbes de identidade entre os fatores-chave envolvidos em qualquer acéo
de patrocinio:

- sinergia entre a modalidade escolhida para fins de patrocinio e o0s

atributos da marca do patrocinador;

- sinergia entre a imagem da modalidade e a imagem da marca do

patrocinador;

- sinergia entre o publico-alvo da modalidade escolhida e o publico-alvo

da empresa patrocinadora;

- sinergia entre 0 mercado-alvo do patrocinador e os locais de realizacao

dos eventos esportivos, sociais e culturais.

Ressalta-se que, para as empresas de grande porte, aumenta a
possibilidade de se trabalhar com o patrocinio Unico, pois pode-se oferecer a elas
exclusividade no patrocinio do evento esportivo, devido ao maior poder econémico
encontrado nessas empresas, além do maior interesse por parte delas em transmitir
informacdes ao publico-alvo por intermédio do esporte. Porém, salienta-se que, além
dessa modalidade de patrocinio, existem as opc¢des de copatrocinador e patrocinio

multiplo, portanto pode-se considera-las como facilitadores na acdo de patrocinio,
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devido as varias opcdes que a empresa de grande porte pode adotar, conforme
apresentado no Quadro 5.

PATROCINIO UNICO COPATROCINIO PATROCINIO MULTIPLO
Existe apenas um Unico Existem dois patrocinadores Existem varios
patrocinador patrocinadores
A negociagao é feita com Ambos dividem os custos do A negociacao envolve
base em apenas uma patrocinio diversas cotas
Unica cota
Uso exclusivo dos O espaco da frente é reservado Diversos espacos
espacos publicitarios ao dono da maior cota publicitarios
Nenhuma flexibilidade Flexibilidade na negociacao Total flexibilidade na divisdo
(cota Unica e espaco Unico das duas cotas de cotas e de usos dos
na camiseta) espacos publicitarios

Quadro 5 — Modalidades de patrocinio
Fonte: Melo Neto (2000).

3.5.2 Empresas de médio e pequeno porte

Para Gardner e Schuman (1988), ndo sao apenas as grandes empresas
gue devem estar atentas aos beneficios do marketing esportivo. As pequenas e
meédias organizacbes devem criar sentimentos positivos em torno de sua marca,
além de promoverem novos produtos e manterem relacées com os clientes por meio
do marketing esportivo.

Para esse grupo de empresas, o ideal sdo as cotas de apoiadores em
torneios de maior amplitude, ou patrocinio com o nome da empresa em torneios de
pequena e média amplitude. Um dos objetivos desse grupo de empresas € associar
a sua marca a outras de maior porte em um evento importante, adquirindo, assim,
maior credibilidade, ou ganhar notoriedade regional ao patrocinar um evento de
menor porte, mas que leva o nome da empresa. Como fator facilitador, existe uma
maior flexibilidade nas acdes de marketing para esse segmento de empresas do que
para as grandes organizacdes, pelo fato de que a maioria dos diretores sao 0s
proprietarios, assim o planejamento tracado pelo departamento de marketing pode

sofrer pequenas mudancas de curto prazo.
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As empresas de pequeno e médio porte também investem em
publicidade, com o objetivo de divulgar seus produtos e servicos. Assim,
considerando que cada esporte tem o0 seu publico, ao patrocinar um evento
esportivo, a empresa estard atuando e se relacionando com os elementos do
esporte, que podem estar em concordancia com os objetivos de marketing da

empresa (Figura 6).

/ Cobertura
da midia

Puiblico- Atributos
alvo

- torcedores

- praticantes \ Espo rte

- admiradores

Calendario Imagem do
de eventos esporte ‘

Equipes,
atletas e
clubes

Figura 6 — O esporte e seus elementos
Fonte: Melo Neto (2000).

O publico-alvo do esporte sdo os torcedores, 0s praticantes e 0s
admiradores. A cobertura da midia sdo os canais de comunica¢cdo nos quais serao
divulgadas as informacdes do evento. Os atributos do esporte sdo os valores
transmitidos a cada modalidade esportiva. O calendéario de eventos corresponde as
competicOes do esporte. A equipe, os atletas e os clubes séo os agentes principais
do evento esportivo. A imagem do esporte significa o seu valor e o seu conceito para
a opinido publica.

Como fator restritivo, as empresas desse segmento ndo possuem a
mesma capacidade financeira das empresas de grande porte, assim o foco é voltado
para 0 uso da forca promocional que o evento esportivo possa proporcionar. A
exposicao da marca da empresa deve ganhar maior dimensao no periodo do evento,
a fim de recuperar o investimento com as acfes de patrocinio esportivo. Melo Neto
(2000) demonstra a relacéo do objetivo, do foco e do locus na acéao de patrocinio de

eventos, o que pode ser observado no Quadro 6.
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Patrocinio de Eventos
Obijetivo Aumentar e consolidar o publico-alvo da empresa
Foco Uso da forga promocional do evento
Locus Esportes em ascenséo

Quadro 6 — Relacao do objetivo, do foco e do  locus na acdo de patrocinio de
eventos
Fonte: Adaptado de Melo Neto (2000).

3.5.3 Microempresas

A maioria das empresas desse segmento ndo possui departamento de
marketing, sendo um fator restritivo em relacdo a uma acdo mais detalhada de
patrocinio, pois o proprietario da empresa responsavel pelas acdes de marketing,
normalmente, ndo é especializado nessa area. O fator facilitador € que as tomadas
de decisdo podem ser realizadas de forma rapida e sem burocracia. Muitos
empresarios, que sao potenciais patrocinadores, adotam o0 esporte como uma
valvula de escape do estresse causado pelo dia a dia e acabam tornando-se
amantes de uma determinada modalidade, facilitando, por intermédio da empatia
pelo esporte, a viabilizagdo do patrocinio. Encontra-se nesse segmento um numero
maior de empresas familiares. Para Oliveira (1999), pode ser considerada empresa
familiar aquela que transfere o poder decisorio de maneira hereditaria a partir de um
ou mais membros da mesma familia.

E importante envolver o patrocinador no projeto, ou seja, demonstrar o
cenario do evento esportivo, transmitindo a ele a emocao envolvida na acao.
Segundo Melo Neto (2000), os gestores brasileiros, em muitas ocasifes, pautam
suas decisfes pelo vértice da emocgédo, o que faz parte da nossa cultura. Como a
negociacao do patrocinio € direta com o tomador de decisdo da empresa, 0 recurso
da transmissdo da emocao é mais eficiente. A interacdo com a emocao deve ser
associada aos beneficios para a marca da empresa patrocinadora, utilizando os
fatores de sustentacao e de promogéao da marca (Figura 7).
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prestigo T~ simpatia
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Figura 7 — Fatores de sustentacdo e promo¢ao damar ca
Fonte: Melo Neto (2000).

3.6 Incentivos Fiscais

Existem leis que beneficiam as empresas patrocinadoras. O incentivo
fiscal € a vantagem tangivel que muitas empresas, principalmente as de grande
porte, buscam no patrocinio. Os fatores intangiveis irdo gerar vantagens a médio e

longo prazo, porém os incentivos fiscais irdo gerar beneficios em curto prazo.

3.6.1 Lei federal

Deve-se ressaltar que, financeiramente, existem alguns incentivos fiscais
oriundos da Lei Rouanet — Lei n° 8.313/91, promulgada no ano de 1991, a qual,
posteriormente, foi responsavel pela Lei de Incentivo ao Esporte.

Dispde a Constituicdo Federal, em seu artigo 217, que “E dever do
Estado fomentar praticas desportivas formais e ndo-formais como direito de cada
um [...]" (BRASIL, 1988). Por tratar-se de uma obrigagcédo constitucional, torna-se
dever da administracdo do Estado atuar e fiscalizar, para que essa medida seja
colocada em pratica. Com base nessa premissa, pode-se encontrar na coletéanea de
leis Vade Mecum, a Lei n°® 11.438/06, também conhecida como Lei de Incentivo ao
Esporte (LIE), sancionada pelo presidente da Republica, Luiz Inacio Lula da Silva,

no ano de 2006. A Lei foi criada com o objetivo de fomentar o esporte brasileiro,
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assim como a Lei Rouanet incentiva projetos culturais. Ambas estabelecem
beneficios fiscais aqueles que contribuem para a realizacao de projetos na area.

A promulgacao da LIE gerou grandes controvérsias aos adeptos da Lei
Rouanet, pois estes temiam que as pessoas juridicas deixassem de incentivar os
projetos culturais para incentivar 0sS esportes, uma vez que estes estao
constantemente na midia. Isso traria aos investidores maiores beneficios, ou seja,
propagandas nos jornais e demais meios de comunicacao. Diante desse impasse,
fez-se necessaria a publicacdo da Medida Provisoéria n° 342, de 29 de dezembro de
2006, a qual dispbe que os beneficios concedidos as pessoas juridicas fossem
divididos da seguinte maneira: Lei Rouanet — dedugdo no Imposto de Renda no
limite maximo de 4% e Lei do Incentivo ao Esporte — deduc&o no Imposto de Renda
no limite méaximo de 1%. E importante salientar que as pessoas juridicas podem
contribuir com as duas modalidades (esportiva e cultural), observando, é claro, os
limites estabelecidos. O incentivo deve ser feito por meio de patrocinio, com
finalidade publicitaria/promocional ou doagéo.

O Ministério do Esporte tem um papel fundamental como orgao
responsavel por promover as questdes do desporto de acordo com as estratégias do
Governo Federal, com vista a alcangar um desenvolvimento para o pais, uma vez
que investir no esporte é, definitivamente, investir em salude, em educagédo e em
incluséo social.

Nesse segmento, a LIE é um importante instrumento, pois permite que os
patrocinadores e doadores que apoiam projetos esportivos e para-desportivos
sejam beneficiados com isencao fiscal no percentual de 6% (para pessoa fisica) e
1% (para pessoa juridica com base no lucro real), promovendo uma participacao
mais efetiva de todos, num trabalho conjunto entre governo e sociedade, com real
aumento dos investimentos e beneficios diretos para a populagdo. Por meio do
portal eletrénico do Ministério do Esporte, disponivel em http://www.esporte.gov.br, é
possivel que o proponente sane as principais duvidas relativas a referida lei e ao

preenchimento dos formularios de apresentacao de projeto.
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3.6.2 Lei municipal de incentivo fiscal

A Lei municipal n® 2.945 de 14 de dezembro de 1995, de Americana,
“Dispbe sobre incentivo fiscal para realizacdo de atividades esportivas amadoras,
artisticas e culturais aos contribuintes de imposto municipal que especifica e da
outras providéncias.” (BRASIL, 1995). A lei determina o incentivo fiscal de 20% do
Imposto Sobre Servicos de Qualquer Natureza (ISSQN) a ser recolhido, mais o
minimo de 5% de contribuicdo espontanea.

Os recursos ndo podem ser repassados diretamente a equipe, ao atleta
OuU a uma organizacao esportiva, mas, necessariamente, a uma liga ou a associacéo
de esporte de Americana para, posteriormente, serem repassados para o0 destino
final. Essa burocracia impede, em muitos casos, a realizacdo do patrocinio com
base nessa lei, pois os departamentos de marketing das empresas, assim como
seus diretores, preferem destinar a verba diretamente para quem estiver solicitando
0 patrocinio.

Em Americana, existe a Liga Americanense de Ténis (LAT), que seria a
responsavel por captar os recursos provindos da lei de incentivo fiscal, mas isso nao
acontece devido a ndo existéncia de um departamento de marketing esportivo da
LAT. Associe-se a isso, também, o perfil dos investidores que querem direcionar o

recurso diretamente ao atleta, a equipe ou ao evento esportivo.

3.7 Parcerias

O patrocinio ndo precisa ser, necessariamente, em forma de ajuda
financeira, isto é, pode também ocorrer por meio de parcerias. Melo Neto (2000)
destaca que deve existir uma sinergia entre as partes em uma parceria por meio de
interesses e objetivos comuns. Portanto, a diferenca entre patrocinio e parceria €
que o primeiro esta relacionado ao pagamento direto de uso do esporte como meio
de veiculacdo da marca do patrocinador, jA& a parceria esta relacionada a acdes

conjuntas nos negaocios.
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Para Nuzman (1995), as parcerias sao fundamentais para baixar 0s
custos de patrocinio. Na verdade, muitas cotas de patrocinio sdo negociadas
mediante parcerias, em forma de permutas. Uma acao eficiente é a parceria com a
midia, que ajuda divulgar o evento, fornece maior credibilidade ao projeto e facilita
negociagcdes com outros patrocinadores. O apoio municipal também auxilia na
viabilizac@o do projeto de patrocinio.

Outra forma importante € a parceria com agéncias de publicidade e,
principalmente, agéncias de marketing esportivo. Elas jA possuem uma cartela de
clientes e sdo responsaveis pela area estratégica do marketing de muitas empresas.
Dessa forma, o trabalho pertinente a busca de patrocinadores pode ser reduzido
com o0 apoio dessas agéncias. Mullin, Hardy e Sutton (2004) dizem que as agéncias
de marketing esportivo possuem uma ampla variedade de razdes, como vantagens
em conquistar patrocinios, por possuirem experiéncia personalizada devido a base
de relacionamento.

Com base em todos 0s agentes envolvidos na realizacdo de um evento
esportivo de pequeno e medio porte, os gestores esportivos sofrem influéncia de
patrocinadores, de parceiros, da politica, da midia, das agéncias de publicidade e do

marketing esportivo, mas também exercem influéncia sobre todos eles.
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4. METODOLOGIA

Apresenta-se neste capitulo a metodologia, os procedimentos e a
tipologia de pesquisa adotada para este estudo, o qual possibilitou a identificacéo
dos elementos do mix de marketing que podem ser aplicados ao esporte,

reconhecendo os meios para a captacao de patrocinios.

4.1. Definicdo do Método

A criagdo de um projeto de pesquisa, segundo McDaniel e Gates (2003),
€ essencial para que o pesquisador, a partir dos objetivos pretendidos, das
hipéteses formuladas e dos pressupostos, que consistem na estrutura necessaria
para a realizacdo da pesquisa, possa desenvolver seu trabalho. Este estudo € de
natureza exploratoria-qualitativa e foi desenvolvido em trés etapas. A primeira delas
consistiu na investigacdo exploratoria por meio de material sobre o assunto de
fontes diversas, a saber: artigos, sites da internet, livros e periédicos, que
possibilitaram o levantamento de dados necessarios a pesquisa, além de fornecer
subsidios para o embasamento tedrico. Para Malhotra (2001), a pesquisa
exploratdéria € um tipo de pesquisa cujo principal objetivo € o fornecimento de
critérios sobre a situagcdo-problema enfrentada pelo pesquisador e a sua
compreensao a respeito desta.

A segunda etapa desenvolveu-se por meio de um estudo de caso voltado
a organizacado de torneios de ténis pela Academia Raquetes Brasil, situada em
Americana, Estado de Sao Paulo (SP). Yin (2005) elucida que a investigacdo por
meio de um estudo de caso beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposi¢coes
tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados. Neste estudo, as estratégias a
serem propostas para a captacdo de patrocinadores foram concentradas em
empresas de pequeno, médio e grande porte e microempresas € optou-se em
caracterizar as empresas pela metodologia adotada pelo Servigco Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) (2009). Assim, utilizou-se o numero de

funcionéarios das empresas como critério, conforme Quadros 7 e 8.
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PORTE DAS EMPRESAS NUMERO DE EMPREGADOS
Micro até 19
Pequena de 20a 99
Média de 100 a 499
Grande mais de 500

Quadro 7 — Classificagdo do porte das empresas — In  dustria
Fonte: SEBRAE (2009).

PORTE DAS EMPRESAS NUMERO DE EMPREGADOS
Micro até 9
Pequena de 10 a 49
Média de 50 a 99
Grande mais de 100

Quadro 8 — Classificacdo do porte das empresas — Comércio e
Servicos
Fonte: SEBRAE (2009).

A terceira etapa do estudo consistiu-se na aplicacdo de um questionario
aos responsaveis pelas tomadas de decisdo sobre patrocinio de empresas
patrocinadoras de grande, médio e pequeno porte e microempresas. Malhotra
(2001) afirma que a elaboracdo de questionarios € um importante processo no
planejamento da pesquisa de marketing. Assim, a composicdao do referido
guestionario baseou-se em questdes de natureza aberta e fechada, sendo que
algumas perguntas exigiam respostas diretas e outras, respostas em funcédo de
escalas de diferencial semantico do tipo Likert. Com relacdo as questdes abertas,
Laville e Dionne (1999) referem gque a entrevista ndo estruturada é aquela que deixa
0 entrevistado decidir-se pela forma de construir a resposta. Segundo McDaniel e
Gates (2003), a escala de Likert mostra uma série de valores numericos favoraveis e
desfavoraveis de um determinado objeto. Esse tipo de escala vai de um extremo ao
outro, fazendo com que o entrevistado considere apenas uma afirmagéo por vez.

Para se ter um diagndstico inicial da avaliacdo das empresas quanto a
satisfacdo do patrocinio esportivo, na modalidade ténis, utilizou-se uma amostra de
nove empresas, sendo seis de pequeno a grande porte e trés microempresas, as

guais foram patrocinadoras dos eventos organizados pela Academia Raquetes
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Brasil. Aplicou-se as empresas da amostra um questionario contendo 19 questdes
em escala de Likert de 1 a 5.

No que tange a analise dos resultados, inicialmente, fez-se as estatisticas
descritivas da amostra e das questdes qualitativamente, considerando a seguinte

escala:

1 = totalmente insatisfatorio;

2 = insatisfatorio;

3 = regularmente satisfatorio;

4 = satisfatorio;

5 = totalmente satisfatorio.

Para essas mesmas questoes, fez-se, também, a analise quantitativa por
meio dos desvios das médias obtidas em cada critério, em relacdo a média geral.

A relacéo das perguntas constantes do questionario esta de acordo com o

objetivo e as proposi¢des do estudo, conforme apresenta-se no Quadro 9.

QUESTOES FOCO
1. Aponte quais os fatores que levam a | P1: O patrocinio € visto como uma
sua empresa a firmar contratos de propaganda para a marca.
patrocinio.
2. Quais os beneficios que o patrocinio
pode trazer para a sua empresa?
3. Quais os critérios a sua empresa | Objetivo geral: Identificar 0s aspectos

adota para escolher o atleta, ou
evento, a ser patrocinado?

facilitadores e restritivos para a captacao de
patrocinios na modalidade ténis.

4. Na maior parte das vezes, quando a
sua empresa optou por patrocinar um
atleta ou um evento, ela os procurou
Ou ocorreu o contrario?

5. A sua empresa destina verba para
investimentos em patrocinios
esportivos de ténis ou eventos a ele
relacionados?

5.1. Se sim, qual o valor em porcentagem
dos investimentos voltados a
divulgacao da marca?

P2: A empresa patrocinadora deve participar
das estratégias de comunicagdo e
divulgacdo do evento, de forma a
combinar com as a¢fBes de marketing da
empresa.

6. Ao avaliar uma proposta de
patrocinio, aponte o0 grau de
importancia dos critérios adotados
para aceita-la. Atribuir notas de 1 a 5,
sendo 1 significando  menor
importancia e 5, maior importancia.

P3: O desconhecimento dos gestores com
relacdo as ferramentas mercadoldgicas
aplicadas ao esporte pode dificultar na

busca pelo patrocinio.

7. Como a sua empresa avalia o
retorno ao patrocinio realizado?

P1: O patrocinio €& visto

propaganda para a marca.

como uma

Quadro 9 — Questdes do questionario e a relacdo com

Fonte: Elaboracao propria.

as proposicoes da pesquisa
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As informagfes obtidas na pesquisa foram combinadas com os dados
apresentados no estudo de caso com enfoque na organizacao de torneios de ténis

pela Academia Raquetes Brasil.

4.2. Estudo de caso — Academia Raquetes Brasil

A empresa estudada é uma academia de ténis e squash denominada
Academia Raquetes Brasil, que se situa na cidade de Americana (SP). Essa
academia iniciou suas atividades em setembro de 2004, com o desafio de ser uma
organizacdo inovadora, desafiadora e em constante evolucédo. Atualmente, possui
trés quadras de squash, uma quadra de ténis prépria, trés quadras de ténis
terceirizadas, loja de material esportivo voltado ao ténis e ao squash, lanchonete,
vestiarios, pequena academia de ginastica com aparelhagem visando o
condicionamento fisico dos atletas de competicdo, mas disponivel, também, a todos
0S usuarios, sala de TV e cultura e escritério. A empresa conta com oito
colaboradores que séo periodicamente treinados para prestar um 6timo atendimento
aos clientes. Aléem disso, presta os seguintes servicos: aulas de ténis e squash;
locacbes de quadra; venda de material esportivo; realizacdo de eventos; venda de
produtos na lanchonete; organizacdo de torneios, venda de propagandas nos
espacos publicitarios da academia, além de auxiliar os atletas a conquistar
patrocinadores.

Os gestores da Academia Raquetes Brasil almejam que todas as pessoas
gue mantenham contato com a empresa — fornecedores, parceiros ou clientes —
partiihem de suas alegrias, de suas vitérias e do respeito que ela nutre pelo esporte
e pelo ser humano. Com base nesse principio, trabalha para o bem-estar de seus
clientes e colaboradores, bem como para criar relacdes solidas com seus parceiros
comerciais.

A missdo da empresa é manter a mente e 0 espirito jovem dos seus
gestores e colaboradores, criar um ambiente de trabalho harmonioso, estar aberta a
sugestbes dos colaboradores e clientes, valorizando a troca de experiéncias, 0
respeito e a ética, com o0 objetivo de sempre buscar a exceléncia tanto no

atendimento quanto nos servigos prestados.
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Segundo Peppers e Rogers (2009), custa cinco vezes mais conseguir um
cliente novo do que manter o ja existente, por isso existe a constante preocupacao
da Academia Raquetes Brasil em atender as necessidades e o0s desejos dos
clientes, como forma de fideliza-los. Assim, para manter o cliente mais proximo da
empresa, a secretaria envia, semanalmente, um email com informativo das a¢fes da
academia e mantém on-line alguns canais de comunicagdo, com 0 proposito de
interagir com os clientes e agilizar o contato com eles por intermédio das redes de
comunicacao eletrénicas MSN, Orkut e Twitter.

Nos servigos da academia, existem trés diferenciais que se destacam. O
primeiro é a metodologia de ensino da modalidade ténis, com a utilizagcdo do método
argentino consagrado em todo o mundo, o qual consiste em filmagens dos
movimentos do aluno e, posteriormente, as imagens sao analisadas pelos
professores, com o objetivo de o aluno poder ver, na tela, seus movimentos e,
assim, conseguir assimilar melhor as corre¢des sugeridas. O ponto-chave desse
sistema é que a academia disponibiliza por meio do site da empresa essa analise
para consulta do aluno, sendo pioneira no Brasil no oferecimento desse tipo de
servico. O segundo diferencial é que, em Americana, somente a Academia Raquetes
Brasil possui quadras de squash. O terceiro diferencial é a organizacdo de torneios
utilizando mecanismos para atrair maior quantidade de jogadores e patrocinadores e
a cobertura da midia.

O objetivo principal deste estudo consistiu-se em identificar os aspectos
facilitadores e restritivos para a captacdo de patrocinios na modalidade ténis. Dessa
forma, apresenta-se os torneios de ténis realizados pela academia com foco na
captacao de patrocinadores.

Para ilustrar a organizacao de um torneio de ténis e apresentar as acdes
realizadas, objetivando a obten¢do de patrocinio para esse evento, esta pesquisa
pautou-se na segmentacao das empresas de pequeno, meédio e grande porte e das
microempresas, descrevendo exemplos de torneios supervisionados pela Academia

Raquetes Brasil.
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4.2.1 Tipo de patrocinio de uma empresa de grande p orte: Circuito Citroén Le
Mans de Tennis

A proposta da empresa foi realizar um circuito de ténis na regido de
Americana, com 0 objetivo de integrar os tenistas amadores e ainda tornar a
Academia Raquetes Brasil conhecida em outras cidades. Para viabilizar esse
evento, prop0s-se parcerias com outras duas academias da regido, o Ténis Clube de
Piracicaba (TCP) de Piracicaba e a Tintori Tennis de Limeira. Dessa forma, o projeto
do circuito apresentou a realizacao do torneio em trés cidades.

Para encontrar o patrocinador principal do circuito, ou seja, uma empresa
de grande porte que financiaria todos os custos envolvidos nesse evento, elaborou-
se uma lista das organizacbes que atuam nas trés cidades. Apds essa tarefa,
iniciou-se a realizagdo de um brainstorming [temporal de ideias] sobre os possiveis
contatos das empresas listadas, como meio de facilitar a viabilizagdo do patrocinio.
Por intermédio de reunides entre as academias que sediariam o evento, foram
sugeridos nomes de clientes e conhecidos que trabalham na empresa Citroén Le
Mans de Americana, Piracicaba e Limeira. Logo, o networking dos organizadores
abriu espaco para que o0 projeto chegasse ao conhecimento das pessoas
responsaveis por patrocinios da rede de concessionaria, as quais concretizaram o
patrocinio e, em razéo disso, o evento recebeu o nome de Circuito Citroén Le Mans
de Ténis. Ressalta-se que o fato de a Citroén Le Mans possuir concessionarias nas
cidades acima citadas é certamente um fator estratégico para a realizacdo desse
evento.

Com a certeza da realizag&o do circuito, os organizadores voltaram o foco
na capitalizacdo de outros patrocinadores para conseguir 0 maior numero de
inscricbes possiveis. Com uma marca forte patrocinando o torneio, foi mais facil
encontrar novos patrocinadores que desejassem associar a sua marca a uma
empresa de expressao. Dessa forma, o torneio conseguiu outros 14 patrocinadores.

Um dos fatores de sucesso para atrair muitos inscritos ao torneio foi a
parceria firmada entre a Academia Raquetes Brasil, a TCP e a Tintori Tennis, pois
cada uma ja possuia um grupo de jogadores que, somados, ja viabilizaria a
realizacdo do circuito. A divulgacdo nas midias, que j4 sdo patrocinadoras de todos

0s eventos da Academia Raquetes Brasil, também ajudou a alavancar o nimero de
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inscricdes dos tenistas que n&do fazem parte da carteira de alunos das trés
academias. Divulgou-se, também, que, ao final do circuito, como cortesia de um dos
patrocinadores, a CVC, uma empresa de viagens de Piracicaba, seria realizado o
sorteio de uma viagem ao Nordeste, sendo que o premiado teria direito de levar um
acompanhante.

Segundo Melo Neto (2000), existem alguns pré-requisitos para conseguir
retorno de patrocinadores, a saber:

* boaimagem do clube, academia, atleta, objeto de patrocinio;

» garantia de ampla cobertura da midia;

* bom desempenho do clube, atleta ou equipe;

* existéncia de calendario de eventos;

» credibilidade da modalidade esportiva escolhida.

O evento foi divulgado nos mais importantes canais de comunicacao da
regido de Americana, Limeira e Piracicaba, além de contar com a participacédo de
330 tenistas amadores na primeira edigdo e 350 tenistas na segunda, o que também
propiciou uma excelente divulgagdo. A organizacdo disponibilizou carros da Citroén
para ficaram expostos a apreciacdo dos tenistas durante o evento, bem como
veiculos para test-drive, 0 que chamou bastante a atencao dos atletas a essa marca.

Como forma de divulgar a marca patrocinadora, as fotos publicadas na
midia foram tiradas com o banner da empresa ao fundo ou, entdo, com o0s
participantes vestindo a camiseta oficial do torneio, na qual a marca era tambéem
visivel. Cabe ressaltar que o proprio nome do evento j4 reforcava a marca
patrocinadora, pois todos os canais de comunicacao, ao relatarem os resultados do
torneio, comentaram que o campedo foi um atleta do Circuito Citroén Le Mans de
Tennis, conforme Anexos B, C e D.

Outra acéo utilizada para aproximar a empresa patrocinadora ao evento
foi trazer algum representante da Citroén Le Mans para entregar os troféus aos
finalistas. Ao final da cerimbnia de premiacéo, a organizacdo também forneceu um
troféu personalizado do torneio para a empresa patrocinadora, como
reconhecimento do incentivo ao esporte amador do interior paulista.

A Citroén Le Mans é uma empresa bem conceituada no mercado
regional, cujos produtos sdo destinados as classes alta e média-alta. Portanto, a

estratégia do departamento de marketing dessa empresa foi estabelecer uma
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comunicacéo direta com o seu publico-alvo, valendo-se, para tanto, de um torneio de
ténis. Melo Neto (2000) demonstra essa relacdo por meio do relacionamento da
imagem da marca do patrocinador com a vivéncia de uma experiéncia de sucesso e

identidade do consumidor com o0 sucesso da marca.

a imagem da marca do patrocinador

Vivéncia de uma Identidade do
experiéncia de consumidor com o
SUCESSo sucesso da marca

Figura 8 — A imagem da marca
Fonte: Melo Neto (2000).

4.2.2 Tipo de patrocinio de uma empresa de pequeno e médio porte: Esper
Embalagens Open de Tennis

A empresa Esper Embalagens situa-se em Santa Barbara d’ Oeste (SP);
seu objetivo é ter certa notoriedade na regido, evidenciado pelo fato de o diretor da
empresa ser vereador na cidade de Americana (SP) e estar sempre concorrendo a
cargos politicos.

Com base nessas informacdes, a Academia Raquetes Brasil apresentou o
projeto da realizacdo de um torneio de ténis para o diretor da empresa Esper
Embalagens, o qual aceitou a proposta e, assim, a empresa tornou-se patrocinadora
do Esper Embalagens Open de Tennis. Trés fatores foram importantes para o
fechamento desse patrocinio:

1) Networking: o diretor da empresa é cliente da referida academia.

2) Ponto: a Academia Raquetes Brasil situa-se em uma via de muito
movimento e possui interessantes espacos publicitarios com
visualizacao interna e externa da empresa, podendo ser explorada
como publicidade do torneio. O diretor da Esper Embalagens, por
ser vereador, tem 0 seu nome fortemente relacionado a empresa;
dessa forma, de maneira indireta, o apoio do diretor a realizacdo do

evento fortaleceu a sua imagem de politico.
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3) Comunicagdo: a divulgacdo do torneio foi realizada pelas midias
que ja fazem parte do corpo de patrocinadores dos eventos
supervisionados pela Academia Raquetes Brasil. Assim, a
divulgacdo assegurou a exposicdo da empresa e do diretor na

midia local.

A primeira edicdo do Esper Embalagens Open de Tennis aconteceu em
2006 com 60 participantes. Devido a boa exposi¢ao na midia e ao nUmero crescente
de participantes nas outras edi¢cdes, em 2009, o torneio chegou a sua quarta edicao,
atingindo recorde de inscricbes, com 130 participantes, mais que o dobro em
comparacao a primeira. A seguir, sdo elencados alguns fatores para esse sucesso.

Organizacdo: as chaves do torneio, as fotos e todas as informacdes
estdo disponiveis no site da Academia Raquetes Brasil, aumentando a cada més o
namero de visitas e, assim, o numero de participantes do torneio. Normalmente, 0s
praticantes de ténis costumam utilizar os recursos de informética. Considerando que
a curiosidade faz parte da natureza humana, a publicacdo das chaves do torneio, no
site da empresa, da oportunidade aos tenistas saberem com antecedéncia quem
seréo os participantes.

Divulgacédo: em 2009, todos os torneios da Academia Raquetes Brasil
foram divulgados na radio lider de audiéncia em Americana, a Vox 90. As finais
contaram com entrevistas de uma equipe de televisdo, a NET, gerando notoriedade
pelos tenistas e lembranca do evento. As reportagens também foram realizadas por
meio do Jornal do Ténis, Jornal de Nova Odessa, Jornal “O Jogo”, além das midias
eletrbnicas Americana Digital, Tatui Ténis, Tenispira e o site da Academia Raquetes
Brasil.

Camiseta: todos os participantes recebem uma camiseta oficial do torneio
em dry-fit. Esse diferencial € notado pelos tenistas, que normalmente recebem
camisetas promocionais de baixa qualidade nos torneios de outras organizagoes.

Troféu: os troféus séo personalizados com a marca da empresa Esper
Embalagens. Pode-se considerar isso um diferencial, pois a maioria dos torneios
supervisionados por outras academias fornecem troféus padrdo, por exemplo, o
famoso “Honra ao Mérito”.

Categorias: o0 torneio € dividido em nove categorias, oferecendo a

oportunidade para tenistas de diversas idades, de diferentes niveis de jogos, ou
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seja, principiante, intermediario, veterano, e de ambos os sexos poderem participar.
Essa acdo oferece maior competitividade ao torneio, além de atrair um numero
maior de participantes.

Em sua primeira edicdo, o evento abrangeu, em sua maioria, tenistas de
Americana, mas, apos o sucesso das edi¢bes anteriores, participaram, em 2009,
tenistas de Campinas, Nova Odessa, Sumaré, Hortolandia, Piracicaba, Cosmapolis,
Santa Barbara d’ Oeste, Sdo Paulo, Paulinia, Vinhedo, Limeira, Mogi Mirim, Mogi
Guacgu, Monte Mor e Jundiai. Assim, o Esper Embalagens Open de Tennis ja &
considerado um torneio tradicional na cidade, recebendo ano ap6s ano moc¢des de
aplausos pela Prefeitura de Americana.

Esse torneio tem uma excelente exposicdo na midia, pois, de maneira
estratégica, o evento tem a duracdo de dois meses devido a diversas categorias em
disputa e ao grande numero de participantes, assim a marca do patrocinador, o
evento com um todo e a Academia Raquetes Brasil ficam mais tempo na midia.

Ao final de cada evento, o diretor da Esper Embalagens comparece na
cerimbnia de entrega dos troféus, mantendo, dessa forma, um contato direto com o
publico e fazendo uma boa exposicdo de sua imagem e, também, da imagem da
Esper Embalagens na midia profissional, pessoal e politica. Essa acdo é um dos
pontos importantes em todo o processo da organizacdo do torneio, pois a empresa
patrocinadora € reconhecida como incentivadora do esporte amador. Assim, esses
valores sao relacionados ao diretor da empresa, personificando-a na figura do diretor
e, consequentemente, associando o lado profissional do diretor com o lado politico
deste. As reportagens dos jornais de Americana e Nova Odessa ilustram essa
relacdo, além de demonstrarem o sucesso do torneio, ja que o evento chegou a
quarta edicao (Anexos E a M).

Este € um caso de fidelidade do patrocinador ao patrocinado, ja que
ocorre a inversdo de procura para a realizagcédo do evento. Normalmente, proximo ao
periodo em que o0 evento sera realizado, a empresa patrocinadora ja demonstra
interesse em disponibilizar a verba e em saber as acfes da organizacdo com

relagdo a midia e a divulgacéo do evento.
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4.2.3 Tipo de patrocinio de uma microempresa: Jocy Confeccbes Open de

Tennis

O ténis proporciona um networking que facilita o contato com os
empresarios que podem investir no esporte. Em sua cartela de clientes, a Academia
Raquetes Brasil possui muitos alunos que sdo diretores de empresas ou
empresarios autbnomos. Em razdo disso, a empresa pode valer-se da empatia
dessas pessoas com o0 ténis para facilitar a negociagdo, no momento de viabilizar a
realizagdo de um torneio desse esporte.

Esse € o caso da Jocy ConfeccOes de Americana, cuja diretora e seu filho
sao alunos da academia. Essa empatia de ambos com o ténis resultou no patrocinio
do Jocy Confecgcbes Open de Tennis. Como se trata de uma microempresa familiar,
a cota de patrocinio é menor do que as oferecidas para as empresas maiores, assim
como o tamanho do evento, como forma de reduzir os custos fixos. Para completar o
faturamento esperado no torneio, faz-se necessario buscar patrocinadores
secundarios e parceiros. Como a Jocy Confecc¢des tem verba limitada de patrocinio,
a Academia Raquetes Brasil busca nos apoios, por meio de permutas, uma
alternativa de reduzir os investimentos no torneio, conforme segue.

Bolas: a empresa LCM, fabricante de bolas de ténis, oferece as bolas do
torneio em troca de exposicdo da logomarca nas camisetas que serdo distribuidas
aos participantes. A empresa LCM é fornecedora exclusiva de bolas da Academia
Raquetes Brasil, na segmentacédo de bolas utilizadas nas aulas de ténis, além de
fornecé-las, também, para a loja que se localiza dentro da academia, a qual revende
o produto para o publico final, alunos, atletas e outros. As bolas também séo
utilizadas em todos os eventos supervisionados da academia, resultando em uma
relacdo estreita entre as empresas, 0 que aumenta o interesse da LCM em,
periodicamente, participar de alguma cota de patrocinio.

Cartazes: como o evento é de pequeno porte, exigem-se poucas
impressdes de cartazes para promover o evento; dessa forma, algumas empresas
de impressfes rapidas demonstram interesse em fornecer os cartazes em troca da
colocacgéo de um banner da empresa no dia do torneio. Essa agéo reduz o custo fixo

na realizacéo do evento.
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Sorteio de Brindes: para aumentar o interesse dos participantes e
principalmente premiar os tenistas que prestigiam 0s eventos supervisionados da
Academia Raquetes Brasil, a organizacao oferece sorteio de brindes. Porém, para
esse tipo de evento, essa acdo apenas € possivel por intermédio de permutas com
empresas que atuam como apoiadoras. Um parceiro constante para o Jocy
Confeccdoes Open de Tennis é a empresa Megamil Video, que oferece DVDs da
sessdao de compras para o sorteio entre os participantes, como também locacfes de
filmes gratis. Existem outros apoiadores que, por meio de permutas, agregam valor
ao evento, tais como: empresas que fornecem frutas; lojas de suplementos
esportivos que, além de exporem o0s produtos, também fornecem aos participantes
bebidas energéticas; academias de ginastica, que oferecem gratuidade nas
mensalidades aos finalistas; escolas de idiomas, que seguem a mesma linha das
academias; entre outras.

Confeccdo da camiseta oficial do torneio: todos os uniformes e as
camisetas dos torneios organizados pela Academia Raquetes Brasil sdo produzidos
em apenas uma confeccédo. Assim, existe um interesse por parte dessa empresa em
manter uma parceria duradoura com a academia, resultando no patrocinio de um
torneio que ocorre anualmente. Esse patrocinio é realizado por meio de permuta, ou
seja, a empresa concede um desconto de 50% do valor gasto na confeccéo, em
troca de ter o logo da empresa estampado nas costas das camisetas.

Troféus: a mesma estratégia utilizada com relacdo a confeccao
camisetas e uniformes também é aplicada na producéo dos troféus. Os pedidos de
todos os torneios e eventos sempre sdo direcionados a uma Unica empresa.
Mediante a estratégia mencionada, pode-se perceber que existe um poder de
barganha para se obter descontos especiais em um torneio.

Patrocinio de marca esportiva: a ARB é patrocinada pela marca
esportiva Companion Sport, empresa canadense de material esportivo que tem filial
em Sado Paulo, especializada em confeccdo de roupas, raqueteiras e raquetes de
ténis e squash. Para as categorias com maior nivel, ou seja, A e B, cujos jogadores
estdo num nivel mais avancado, € necessario oferecer premiagdes para os finalistas
do torneio de ténis, pois apenas dessa forma é possivel despertar o interesse dos
jogadores para participarem do evento, pelo fato de muitos que disputam essas
categorias serem professores ou tenistas que estdo iniciando a trajetéria das

competicdes nos seguintes torneios: paulista, brasileiro e internacional. Experiéncias
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na organizacdo de outros torneios demonstraram que, sem a premiacao,
praticamente ndo ha& procura de jogadores para participarem dessas categorias.
Com base nessa constatacdo, a parceria com a empresa Companion Sport torna
possivel o fornecimento de prémios como raquetes ou raqueteiras aos finalistas,
alavancando, assim, o numero de inscricbes. A empresa esportiva também tem a
sua logomarca estampada na camiseta oficial do torneio e seus banners espalhados
no local de disputa.

A exposicdo na midia para esse tipo de segmento traz beneficios para a
marca, pois realiza uma associagéo entre ela e os valores transmitidos pelo esporte.
Outro fator a destacar refere-se ao reconhecimento pessoal, ou seja, a satisfagcao do
diretor da empresa patrocinadora em aparecer na midia por patrocinar o esporte de
sua preferéncia, conforme reportagens constantes dos Anexos N e O.

Esse é um tipo de evento que o patrocinador e patrocinado tem um
relacionamento préximo, pois ndo ocorre a formalidade que normalmente acontece
com as empresas de grande porte e até com as empresas de pequeno e médio
porte, nas quais 0s assuntos de patrocinios sédo tratados pelos departamentos de
marketing, gerando burocracia em muitos casos. Em grande parte, o diretor da
microempresa patrocinadora é o proprietario e, portanto, o tomador de decisao.

O evento chegou em 2008 em sua terceira edicdo, comprovando a boa
organizacdo nos anos anteriores e gerando interesse dos patrocinadores e todos os
envolvidos no evento, como jogadores, fornecedores, etc., para que haja
continuidade nos préximos anos.

A concretizacdo do torneio Jocy Confeccdes Open de Tennis apenas foi
possivel pelo fato de os organizadores do evento nédo terem sido “miopes” na fase
de segmentacdo dos patrocinadores. Vale salientar que a Jocy Confeccdes é uma
empresa que atua no segmento de roupas para pessoas com numeracao
extragrande, ou seja, consumidores que ndo sao atletas, nem tenistas. Entretanto,
mesmo assim, ao realizar o brainstorming para levantar os possiveis patrocinadores,
a Academia Raquetes Brasil ndo descartou a hipétese de haver interesse de uma
empresa desse segmento em patrocinar eventos esportivos. Além da notoria
satisfagdo da empresaria em patrocinar um torneio de um esporte de sua
preferéncia, a Jocy Confeccbes demonstrou ao seu publico-alvo que pessoas acima
do peso, além de poderem se vestir de forma mais elegante com as roupas da

empresa, podem, também, exercer atividades fisicas e serem saudaveis. E sabido
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que as pessoas gordas ou obesas devem ter a atencdo voltada a melhora da saude
e a qualidade de vida, para terem uma vida mais saudavel. Assim, ao envolver-se
com o esporte, a Jocy Confecgbes transmite ao seu publico-alvo, ainda que de

forma indireta, a ideia da importancia em preocupar-se com a saude e o bem-estar.
4.3 Organizacao de Torneios de Ténis pela Piracicaba  Academia de Ténis (PAT)

Como forma de ilustrar a forma de captagdo de patrocinio de outra
academia de ténis, para posteriormente realizar um comparativo com as acodes
realizadas pela Academia Raquetes Brasil, obteve-se informacgfes por intermédio de
um diretor de academia da regido de Piracicaba (SP), o qual as deu com a condi¢ao
de ter o seu nome preservado. Essas informacdes referem-se as estratégias
utilizadas pela PAT para organizar torneios, as quais, na rotina dessa academia, sao
apresentadas ao gestor, em forma de um relatorio geral, no qual ele ira basear-se
para captar patrocinios. A relevancia da apresentacdo desses dados é apenas
ilustrativa em relacdo as acdes de outras academias de ténis no que tange a
captacdo de patrocinio e gestdo de eventos, ndo sendo, necessariamente, a
realidade da maioria delas. Notou-se por meio das informagcdes coletadas com o
diretor da PAT que néo existe uma variagdo em relacdo a segmentacdo dos
patrocinadores em potencial, pois as mesmas estratégias sdo destinadas a todos, ja
gue, na visdo do gestor, todos os torneios organizados pela academia buscam o
maior numero possivel de inscritos, independente da quantidade de patrocinadores
captados. Outro fator a ser destacado é que néo existe a presenca de um plano de
marketing, pois, segundo o diretor da PAT, isso resultaria em mais burocracia e
menos resultados.

Todos os patrocinadores da PAT sdo conquistados mediante o
networking, ou seja, principalmente por intermédio dos clientes da academia que
possuem empresas ou sao influenciadores das empresas em que trabalham.
Existem alguns custos bésicos que sdo necessarios na organizacdo de um torneio
de ténis, tais como: troféus, camisetas para todos os participantes, bolas, impressao
de cartazes e disponibilizacdo do arbitro geral. Os organizadores da PAT entendem

que, para os inscritos no evento, a sua participacdo é o que ha de mais valoroso.
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Assim sendo, adotam a estratégia apresentada no Quadro 10, para reduzirem 0s

custos basicos e maximizarem o seu lucro final.

ITEM ACAO
Sao entregues aos finalistas troféus padronizados e néo
Troféus
personalizados.
Camisetas Os participantes recebem camisetas promocionais.
Em torneios oficiais, € necessario trocar o conjunto de bolas
Bolas em cada jogo realizado. Entretanto, a organizagdo da PAT
faz essa troca a cada dois ou trés jogos.
Impresséo dos Esse item segue os mesmos padrdes de outros torneios
cartazes organizados, isto é, a PAT ndo reduz os custos desse item.

Quadro 10 - Agbes para reducéo de custo da PAT
Fonte: Elaborado prépria.
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Este capitulo apresenta a analise e a interpretacdo dos dados coletados,

relacionados as empresas patrocinadoras de pequeno, médio e grande porte e

microempresas.

5.1. Levantamento dos Dados com Base no Porte dos P

atrocinadores

O questionario foi aplicado nas empresas patrocinadoras dos eventos

organizados pela Academia Raquetes Brasil, no qual solicitou-se, entre outras

informagdes, 0 nome da empresa e seu porte, nome e cargo do entrevistado, bem

como registrou-se a data da entrevista, conforme elementos apresentados no

Quadro 11.

EMPRESA PORTE DA NOME DO CARGO DO DATA DA
PATROCINADORA EMPRESA ENTREVISTADO | ENTREVISTADO ENTREVISTA
Honda Aversa Grande Jose Luiz Gerent_e 6/8/2009

Santos Comercial
Folhamatic Grande Samira Duarte Superwsqra de 9/8/2009
marketing
Moto Snob Grande Alexandre Silva Supervisor de 14/8/2009
vendas
Persianas Garcia Pequeno Gustavo Garcia G.efe”‘e. 17/8/2009
administrativo
Construtora L Marcelo :
Contatto Médio Contatto Diretor 26/8/2009
Jocy ConfeccBes | Microempresa | Ted Dal Coleto | Gerente-geral 8/9/2009
Esper Médio Oswaldo Diretor 17/10/2009
Embalagens Nogueira
Americana Digital | Microempresa | Evandro Varonil Diretor 4/11/2009
: Arthur Diretor
O+ Microempresa Guimaraes Administrativo 5/11/2009

Quadro 11 — Relagéo dos entrevistados
Fonte: Elaboracédo propria.
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As respostas dos entrevistados as questfes do questionario de niumeros

apresenta-se no Quadro 12.

1, 2, 3, 4,5 e 7 permitiram a analise do porte da empresa patrocinadora, conforme

EMPRESAS DE

EMPRESAS DE

QUESTOES PEQUENO E MICROEMPRESAS
GRANDE PORTE MEDIO PORTE
1. Aponte quais os | Honda Aversa Construtora Jocy Confeccdes
fatores que levam a Alterar ou reforgar a | Contatto Envolver a empresa na

sua empresa a firmar
contratos de patro-
cinio.

percepcao publica
da empresa;
envolver a empresa
na comunidade;
ganhar
posicionamento da

marca.

Folhamatic
Ganhar
posicionamento da

marca.

Moto Snob
Ganhar
posicionamento da

marca.

Envolver a empresa
na comunidade;
ganhar
posicionamento da

marca.

Persianas Garcia
Alterar ou reforcar a
percepcao publica
da empresa;
envolver a empresa

na comunidade.

Esper
Embalagens
Envolver a empresa

na comunidade.

comunidade.

Americana Digital
Envolver a empresa na
comunidade; ganhar
posicionamento da

marca.

O+

Envolver a empresa na
comunidade; ganhar
posicionamento da

marca.

2. Quais o0s beneficios
gue o patrocinio pode
trazer para a sua
empresa?

Honda Aversa
Conscientizacdo
das informacdes
gue nossa empresa
patrocina pela
sociedade em que
esta instalada. Ou
seja, a empresa
espera que a
sociedade
reconheca seu
empenho em

difundir o esporte.

Construtora
Contatto

Para minha
empresa firmar
contratos de
patrocinio, é
preciso saber qual
€ 0 evento a ser
patrocinado e qual
€ o publico que
participara desse
evento; caso seja o
publico que

interessa para a

Jocy Confeccdes

Os beneficios séo:

maior conhecimento da
empresa na cidade e
regido, divulgacéo do
trabalho e visibilidade da

marca.

Americana Digital
Divulgacdo da marca e

apoio ao esporte.

O+

Aproximar a empresa do
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Folhamatic
Divulgacéo e
disseminacéo da
marca; networking;
posicionamento da
marca;
conhecimento do
perfil do publico
alvo; fidelizacdo da

marca.

Moto Snob
Ampliar campos de
concentragéo e
divulgacéo do

produto.

empresa, é firmado
o contrato, sempre
objetivando o nome
e o produto que
estamos

oferecendo.

Persianas Garcia
Por meio do
patrocinio fica mais
facil atingir o maior
namero de pessoas
de diferentes
camadas sociais,
com um custo
relativamente baixo
e que, além de
tudo, acaba
favorecendo a

comunidade.

Esper

Embalagens
Presenca marcante
da empresa na
comunidade;
aumento da
responsabilidade

sociocultural e

seu publico-alvo e
ganhar publicidade com
a marca ao se relacionar

com o esporte.

esportiva.
3. Quais critérios a sua | Honda Aversa Construtora Jocy Confeccdes
empresa adota para Tem que ter algum | Contatto Organizacéo e

escolher o atleta, ou
evento, a ser patroci-
nado?

com promisso como

bem-estar coletivo.

Folhamatic

Valor do patrocinio;
perfil do evento e
entidade envolvida

na organizacao.

Com relacéo ao
atleta, é preciso
analisar seu perfil,
pois este esta
diretamente
relacionado a
imagem da

empresa.

visibilidade do torneio;
os atletas que irdo
participar dele e qual
retorno que eles

poderao dar.

Americana Digital

Imagem e planejamento.
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Moto Snob
Dimenséao do

produto.

Persianas Garcia

O evento ou
organizador precisa
ter credibilidade e
uma boa imagem
perante a

comunidade.

Esper

Embalagens
Qualidade,
coeréncia da
proposta e perfil do
projeto em

concordancia com

O+
Credibilidade e

exposicdo na midia.

a politica da
empresa
4. Na maior parte das | Honda Aversa Construtora Jocy Confeccdes
vezes, quando a sua Exatamente. Fomos | Contatto A empresa procurou o

empresa optou por
patrocinar um atleta
ou evento, ela os
procurou, ou ocorreu
o contrario?

solicitados.

Folhamatic

Em certos casos,
procuramos; em
outros, fomos
procurados.
Geralmente, o
convite parte da
organizacéo geral

do evento.

Moto Snob
O atleta ou
organizador
procurou a

empresa.

Existem os dois
lados: quando a
empresa tem a
necessidade em
patrocinar um
atleta, opta por um
esporte e procura
um atleta; caso o
atleta procure a
empresa, é feita
uma andlise ja
definida nas

questdes 2 e 3.

Persianas Garcia

N&o respondeu.

Esper
Embalagens

Ambos.

evento para patrocina-

lo.

Americana Digital
A empresa que é

procurada.

O+

Ambos.
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5. Sua empresa destina
verba para investi-
mento em patrocinios
esportivos de ténis ou
eventos a ele relacio-
nados?

5.1. Se sim, qual o

Aversa
Sim. Departamento

de marketing

Folhamatic

Construtora
Contatto

Sim.

Persianas Garcia

Jocy Confeccdes
Sim. Porcentagem de
5%.

Americana Digital

valor, em a1 : :
porcen-tagem, Néo divulgado. Sim. Sim.
dos investi-
mentos voltados
a divulgacio da Moto Snob Esper O+
mar-ca? Sim. Embalagens Sim.
Sim.
7. Como a sua empresa | Honda Aversa Construtora Jocy Confeccdes
avalia o retormno ao N&o esperamos Contatto Se o evento for bem

patrocinio?

rentabilidade e sim

0 bem-estar social.

Folhamatic

Por meio do
levantamento dos
pontos fortes e

fracos do evento.

Moto Snob

Fluxo em loja.

O retorno de
patrocinio pode ser
medido de varias
maneiras: por meio
de pesquisa com
clientes, feedback
das empresas que
participaram do
evento e velocidade
da venda de
determinado
produto, caso tenha
sido divulgado no
evento, entre

outros.

Persianas Garcia

N&o respondeu.

Esper
Embalagens
Nao é feita

avaliacéo.

organizado, o retorno é
muito bom, porque as
pessoas passam a
conhecer os produtos e
a marca. Dessa forma, o

retorno € muito bom.

Americana Digital
Exposicao do evento e
da nossa marca em
outros canais de

comunicacao.

O+

Exposicdo na midia.

atuam

Fonte: Elaboracédo propria.

Quadro 12 — Respostas dos entrevistados em relacéo

ao porte da empresa em que
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De acordo com as informacdes obtidas (Quadro 12), foi possivel
identificar os fatores que levam as empresas as a¢fes de patrocinio, conforme o

porte de cada uma.

» Empresas de grande porte

Verificou-se que, nas empresas de grande porte, existe interesse por
parte de seus gestores no patrocinio esportivo devido aos valores que podem ser
trabalhados na associacéo do esporte a marca e, principalmente, como essa relagéo
promove a empresa por meio do posicionamento da marca e a forma com que as

acOes sao transmitidas ao publico-alvo.

» Empresas de pequeno e médio porte

Notou-se que as empresas entrevistadas que compdem esse segmento,
além da preocupacédo na divulgacdo da marca e no seu posicionamento perante a
comunidade, existe outra mais explicita em relagdo a credibilidade do organizador
do evento esportivo ou do atleta participante deste e como esses agentes irdo se
relacionar com a marca patrocinadora e, consequentemente, como as suas imagens

irdo representar a empresa na sociedade.

» Microempresas

Evidenciou-se nas informacdes prestadas pelas empresas patrocinadoras
desse segmento a preocupacdo em divulgar a marca por intermédio de um meio
alternativo, utilizando, para tanto, o patrocinio esportivo, a fim de ganhar notoriedade
na regiao.

Complementando as informacfes obtidas com a aplicagdo do
guestionario, apresenta-se os dados estruturados na escala de Likert referentes a
questdo 6. A Tabela 1 apresenta a andlise descritiva da percep¢do das empresas da
cidade de Americana em relacédo ao patrocinio de torneios de ténis, segundo o grau

de importancia dos critérios adotados para a escolha desse apoio financeiro.



Tabela 1 — Andlise descritiva da percepcédo das empr
critérios adotados para a escolha do patrocinio de

torneios de ténis
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esas quanto a importancia dos

CRITERIOS PERCEPCAO FREQ. % DESCRICAO GRAFICA
Totalmente Satisfatério
Totalmente Satisfatério 0 0,0 Satisfatdrio
6 1 Satisfatério 3 3313 Regularmente Satisfatério
' Regularmente Satisfatério 6 66,7 eatisfater
CUStOS ) . nsatistatorio
Insatisfatorio 0 0,0
. L. Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 0 0,0 : :
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatorio _
Totalmente Satisfatdrio 6 66,7 satisfatério
62 Satisfatério 3 3313 Regularmente Satisfatdrio
Perfil do Regularmente Satisfatério 0 0,0 eatisfatério
evento Insatisfatério 0 0,0
. L. Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 0 0,0 : :
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatério _
53 Totalmente Satisfatério ) 55,6 Satisfatério
. Satisfatério 0 O:O Regularmente Satisfatorio
Status do o :I
_ Regularmente Satisfatério 3 33,3 eatisfatér .
Com|té ) . nsatisratorio
Insatisfatorio 1 11,1
Organizaciona| . . Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 0 0,0 : :
0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatério -
6.4 Totalmente Satisfatério 3 33,3 Satisfatdrio
. . Satisfatorio 3 3313 Regularmente Satisfatério
Planejamento o
Regularmente Satisfatério 2 22,2 e
de Insatisfatorio .
Insatisfatério 1 11,1
Comunicagéo . L. Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 0 0,0 : :
0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Frequéncia

Continua:
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Totalmente Satisfatério

Totalmente Satisfatério 2 22,2 Satisfatdrio
65 Satisfatério O 010 Regularmente Satisfatério
Tipo de Regularmente Satisfatério 3 33,3 o
Insatisfatorio
contrato Insatisfatério 2 22,2 =
. L. Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 2 22,2 — :
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatorio -
Totalmente Satisfatorio 2 22,2 satisfatorio
6 6 Satisfatério 4 4414 Regularmente Satisfatdrio
A'tl ) Regularmente Satisfatorio 3 33,3 eatistatério
eta
Insatisfatério 0 0,0
. . Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 0 0,0 :
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatorio
6.7 Totalmente Satisfatdrio 0 0,0 sausfasrio ||
Agéncia de Satisfatério 1 1111 Regularmente Satisfatdrio
et Regularmente Satisfatério 2 22,2 eatisfatério
marketin . -
J Insatisfatorio 2 22,2
envo'vida . . Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatorio 4 44.4  —8
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatorio _
6.8 Totalmente Satisfatério S 55,6 Satisfatorio :|
Adequa(}ao Satisfatorio 1 1111 Regularmente Satisfatério
do mercado- Regularmente Satisfatorio 2 22,2 eatisfatéri .
nsatisfatério
alvoe da Insatisfatorio 1 11,1
. L. Totalmente Insatisfatério
imagem Totalmente Insatisfatorio 0 0,0 : : : :

o
i
N
w
IS
w
a
~
=]
©

Frequéncia

Continua:
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Totalmente Satisfatério

6.9 Totalmente Satisfatorio 3 33,3 Satisfatorio ]
Adequagéo Satisfatério 1 11:1 Regularmente Satisfatorio
da utilidade Regularmente Satisfatério 4 44 .4 eatisfatério
do produto e  Insatisfatorio 0 0,0
Totalmente Insatisfatério
da marca Totalmente Insatisfatorio 1 11,1 . o :
0 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatério -
6.10 Totalmente Satisfatério 3 33,3 Satisfatério
Adequagﬁo Satisfatorio 3 33:3 Regularmente Satisfatério :I
da imagem Regularmente Satisfatério 1 11,1 eatisfatério -
do produto Insatisfatorio 2 222
Totalmente Insatisfatdrio
esporte Totalmente Insatisfatorio 0 0,0 S :
0 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatério
Totalmente Satisfatério 0 0,0 Satisfatério
611 Satisfatério 2 22:2 Regularmente Satisfatério
Audiéncia Regularmente Satisfatério 4 44 .4 eatisfatério
imediata Insatisfatorio 2 22,2 r
Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 1 11,1 - ,
0 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatorio _
6.12 Totalmente Satisfatério 4 44,4 satisfatério
Satisfatério 2 2212 Regularmente Satisfatdrio
Presenca de
) Regularmente Satisfatorio 0 0,0 eatisfatéri
Cllentes no . . nsatisfatério
Insatisfatorio 1 111
evento . L. Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 2 222

o -+

N A

3

4 5 6 7 8 9

Frequéncia

Continua:
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Totalmente Satisfatorio

6.13 Totalmente Satisfatdrio 0 0,0 satisfatério
Ser Satisfatorio 3 3313 Regularmente Satisfatério
nad Regularmente Satisfatério 3 33,3 eatisfatéri
atrocinador . neatistaterio
P Insatisfatorio 1 11,1 L
do titu'o . . Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 2 22,2 | : , , :
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatorio .
6.14 Totalmente Satisfatério 1 111 Satisfatorio
S.er Satisfatorio 3 3313 Regularmente Satisfatério :I
inad Regularmente Satisfatério 1 111 Incatisfater
atrocinador neatistaterio
p. - Insatisfatorio 2 22,2 =
rincipa . L. Totalmente Insatisfatdrio
P P Totalmente Insatisfatério 2 22,2 , : , , :
0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatério
6.15 Totalmente Satisfatério 0 0,0 Satisfatdrio
SI Satisfatorio 2 22:2 Regularmente Satisfatério
er
inad Regularmente Satisfatério 3 33,3 eatisfater
atrocinador neatistaterio
P Insatisfatério 2 22,2
exc|usivo . . Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 2 22,2  —
0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatério -
6.16 Totalmente Satisfatorio 2 22,2 Satisfatdrio :l
SI Satisfatorio 1 11 y 1 Regularmente Satisfatério
er
) Regularmente Satisfatério 3 33,3 eatisfater
CO atrOCIna- nsatistatorio
P Insatisfatério 2 22,2
d or . L. Totalmente Insatisfatdrio
Totalmente Insatisfatério 1 11,1 —_

o

i

N

w

4 5 6 7 8 9

Frequéncia

Continua:
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Concluséo...
Totalmente Satisfatorio .
Totalmente Satisfatorio 1 111 satisfatério :|
6.17 Satisfatorio 1 1111 Regularmente Satisfatério
Patrocinar Regularmente Satisfatério 7 77,8 e
Insatisfatério
equipe Insatisfatorio 0 0,0
. L. Totalmente Insatisfatorio
Totalmente Insatisfatério 0 0,0 :
0O 1 2 3 4 5 6 7 8
Frequéncia
Totalmente Satisfatorio -
Totalmente Satisfatério 2 22,2 Satisfattrio
6.18 Satisfatorio 2 2212 Regularmente Satisfatério
Patrocinar Regularmente Satisfatorio 2 22,2 o
Insatisfatério
campeonato Insatisfatorio 1 11,1
. L. Totalmente Insatisfatorio
Totalmente Insatisfatorio 2 22,2 :
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Frequéncia
Totalmente Satisfatério _
Totalmente Satisfatério 4 44,4 Satisfatdrio
6.19 Satisfatorio 2 22:2 Regularmente Satisfatério
Patrocinar Regularmente Satisfatério 3 33,3 o
Insatisfatorio
evento Insatisfatorio 0 0,0
. L. Totalmente Insatisfatério
Totalmente Insatisfatério 0 0,0

o
i
N
w
~
w
a
~
=]

Frequéncia

Fonte: Elaboracgéo propria.

Observa-se que os piores critérios, segundo as empresas, sdo agéncia de
marketing envolvida e tipo de contrato, seguidos de ser patrocinador exclusivo,
patrocinador principal, ser patrocinador do titulo, ser copatrocinador e patrocinador
do campeonato e, por ultimo, audiéncia imediata.

Embora o critério presenca de clientes no evento tenha um percentual de
insatisfacédo, igual a 33,3%, sua média € satisfatoria, pois o percentual de percepcao
satisfatorio e de totalmente satisfatorio somam 66,6%, equilibrando, assim, a média
do critério.

Apresenta-se, na Tabela 2 e na Figura 9, a analise quantitativa da média
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obtida em razdo da percepcéo dos gestores das empresas de Americana, segundo o

grau de importancia dos critérios adotados para a escolha do patrocinio de torneios

de ténis.

Tabela 2 — Andlise quantitativa da média obtida da
empresas quanto a importancia dos critérios adotado

patrocinio de torneios de ténis, por meio dos desvi

critério em relacdo a média geral

percepcdo dos gestores das
s para a escolha do
os da média de cada

o L , Média Percepgéo
Criterios Médias Desvios
Aprox. (=) Geral
Custos 33 005 3 Regularmente
' ' Satisfatorio
Perfil do evento 4,7 1,29 5 Totalmente
Satisfatério
Status do comité organizacional 4,0 0,62 Satisfatorio
Planejamento de comunicagéo 3,9 0,51 Satisfatorio
Tipo de contrato 2,8 -0,60 3 Regularmente
Satisfatério
Atleta 3.9 0,51 Satisfatoério
Agéncia de marketing envolvida 2,0 -1,38 2 Insatisfatério
Adequacédo do mercado-alvo e da imagem 4,1 0,73 4 Satisfatorio
Adequagéo da utilidade do produto e da 3.6 0,18 4 Satisfatério
marca
Adequagéo da imagem do produto esporte 38 040 4 Satisfatério
Audiéncia imediata 28  -0,60 3 Regularmente
Satisfatério
Presenca de clientes no evento 3,6 0,18 4 Satisfatorio
Ser patrocinador do titulo 2,8 -0,60 3 Regularmente
Satisfatério
Ser patrocinador principal 29 -0,49 3 Regularmente
Satisfatério
Ser patrocinador exclusivo 2,6 -0,82 3 Regu_larm,e_nte
Satisfatério
Ser copatrocinador 3,1 -0,27 3 Regu_larm,e_nte
Satisfatério
Patrocinar equipe 3,3 -0,05 3 Regularmente
Satisfatério
Patrocinar campeonato 3,1 -0,27 3 Regqlarmente
Satisfatoério
Patrocinar evento 4,1 0,73 4 Satisfatorio
Média Geral 3,4 3 Regularmente

Satisfatorio

Fonte: Elaboracao prépria.
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Sendo a média geral dos critérios avaliados igual a 3,4, observa-se, na
Tabela 2 e na Figura 9, que os referentes a tipo de contrato, agéncia de marketing
envolvida, audiéncia imediata, ser patrocinador do titulo, principal, exclusivo ou
copatrocinador e patrocinar campeonato apresentaram impactos negativos. Os
critérios custos e patrocinar equipe apresentaram um impacto negativo irrelevante,
pois, conforme observa-se na Tabela 1, ndo expdem percepcdo de critérios
insatisfatorios ou totalmente insatisfatérios. Os demais critérios apresentaram

impactos positivos.

Patrocinar evento

Patrocinar campeonato

Patrocinar equipe

Ser copatrocinador

Ser patrocinador exclusivo

Ser patrocinador principal

Ser patrocinador do titulo

Presenca de clientes no evento

Audiéncia imediata

Adequagdo da imagem do produto esporte
Adequagdo da utilidade do produto e da marca
Adequagdo do mercado-alvo e da imagem
Agéncia de marketing envolvida

Atleta

Tipo de contrato

Planejamento de comunicagdo

Status do comité organizacional

Perfil do evento

Custos
I T T T T T 1

-1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50

Impacto Negativo Impacto Positivo

Figura 9 — Analise quantitativa da média obtida da percepcado das empresas quanto a
importancia dos critérios adotados para a escolha d 0 patrocinio de torneios de
ténis, por meio dos desvios da média de cada critér  io em relacdo a média geral

Fonte: Elaboracao proépria.

Pode-se observar que os resultados apresentados na Tabela 2 e na
Figura 9 confirmam os resultados mostrados na Tabela 1, ou seja, a analise
quantitativa e a qualitativa dos dados sao concordantes.

Com base nas informacdes obtidas nas trés etapas que dividiram a coleta
de dados do estudo — investigacdo exploratéria, apresentacdo do estudo de caso e

aplicacao de questionario aos patrocinadores de torneios de ténis —, pode-se elencar
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os fatores facilitadores e restritivos que levaram a captacao de patrocinio para esses

eventos.

5.2 Fatores Facilitadores e Restritivos na Captagcdo  de Patrocinio

Detectou-se os fatores que facilitam ou restringem a captacdo de
patrocinio para um torneio de ténis apds a conclusdo das trés etapas que
constituiram o estudo: na primeira, fez-se uma revisdo bibliografica; na segunda,
apresentou-se o estudo de caso de acordo com a visdo do organizador do torneio de
ténis; e a terceira, levantou-se, por meio de questionario aplicado, as informacdes
pertinentes a esta pesquisa, na visdo dos patrocinadores. Esses fatores foram
subdivididos segundo proposta do estudo, ou seja, a divisdo dos patrocinadores em
empresas de pequeno, meédio e grande porte e as microempresas, conforme Quadro
13.

PATROCINADORES FATORES FACILITADORES FATORES RESTRITIVOS

- Grande potencial para patrocinar | - Burocracia para a
eventos de grande vulto. apresentacdo de um
-A marca da empresa gera projeto de patrocinio.

credibilidade ao evento. - A aprovacdo é mais lenta

Empresas de Grande

Porte

- Possibilidade de escolha da forma de
patrocinio (Unico, copatrocinio, ou
patrocinio mdltiplo).

- Credibilidade para o acerto financeiro.

- Interesse da empresa em se
aproximar do seu publico-alvo.

- Envolvimento da empresa na
comunidade.

- Ganho de posicionamento da marca.

- Identificacdo com o patrocinado.

- Credibilidade do organizador do

torneio.

devido ao planejamento
da empresa basear-se em
longo prazo.

- Controle: necessidade de
gerar notas fiscais para
todo o gasto que envolver
0 evento esportivo.

- A néo disponibilizagdo da
porcentagem ou do valor
disponivel para agbes de
patrocinio ou investimento

na marca.

Continua...
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Empresas de
Pequeno e Médio

Porte

- Contato direto com o tomador de
decisdo da empresa.

- Flexibilidade nas ac¢des de marketing
da empresa.
- Interesse  que a marca seja
reconhecida na regido em que atua.

- Menor burocracia, em relacdo as
grandes empresas, para 0 acerto
financeiro.

- Envolvimento da empresa na

Capacidade financeira
para acbes de marketing
e patrocinios menores do
gque as empresas de
grande porte.

Algumas empresas néao
tém departamento de
marketing e muitas
terceirizam essa éarea.

A néo disponibilizagdo da

Microempresas

comunidade. porcentagem ou do valor

- Credibilidade do organizador do disponivel para agbes de

torneio. patrocinio ou investimento
na marca.

- A tomada de decisdo é rapida e sem A maioria dessas

burocracia devido ao contato direto
com o diretor/dono da empresa.

- Menor burocracia, em relacdo as
grandes empresas, para 0 acerto
financeiro.

- Envolvimento da empresa na
comunidade

- Credibilidade do

torneio.

organizador do

empresas nao possuem

departamento de
marketing.
Poucos  diretores/donos

de empresas enxergam o

patrocinio como agdo

eficiente de marketing.

- A ndo disponibilizagdo da

porcentagem ou do valor
disponivel para agbes de
patrocinio ou investimento

na marca.

Quadro 13 — Fatores facilitadores e restritivos
Fonte: Elaboragéo prépria.

Analisando as informac¢des do Quadro 13, na captacdo de patrocinio

esportivo existe uma relacdo entre o porte da empresa e o nivel de burocracia

enfrentado no momento de apresentar projetos de patrocinio, isto é, quanto maior for

o0 porte da organizacdo, maior € o nivel de burocracia. Em razdo disso, ha

dificuldade em se obter do tomador de decisdo da empresa uma resposta de

aprovacdo ou nao do projeto. Por outro lado, quanto maior o porte da empresa,
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maior o seu potencial financeiro para patrocinar eventos de qualquer vulto, bem
CcOmo, No caso dessas empresas, aumenta-se o interesse na divulgacédo da marca e
na disposicdo de verbas destinadas para esse fim. Em contrapartida, no caso de
empresas menores, ha maior facilidade no contato com os tomadores de deciséo.
Os fatores facilitadores e restritivos na captacdo de patrocinio esportivo estdo
elencados com o planejamento da empresa e a sua pre-disposicdo em exercer o

patrocinio.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente capitulo contempla as consideragcbes finais, as
recomendacdes para a captacao de patrocinadores, as limitagdes encontradas no
estudo e as sugestdes para estudos futuros.

6.1 ConsideragOes sobre a Captacao de Patrocinadore s para Torneios de Ténis

O marketing esportivo apresenta-se como ferramenta fundamental para o
entendimento dos fatores que levam uma empresa a acdo de patrocinio. Assim, as
informacdes encontradas no referencial teodrico, combinadas com os dados
apresentados no estudo de caso e a aplicacdo do questionario, forneceram a base
para a identificacdo dos fatores facilitadores e restritivos na relacdo com as
empresas patrocinadoras dos torneios de ténis organizados pela Academia
Raquetes Brasil, os quais séo explicitados a seguir.

Fatores Facilitadores : preocupacao das empresas em associar as acoes
do patrocinio com o bem-estar da comunidade; interesse na consolidacdo e no
posicionamento da marca; identificacdo com a modalidade patrocinada e a sua
relacdo com o publico-alvo; imagem da organizacgdo influencia, de forma direta, na
decisao final do patrocinio; o esporte € visto como uma forma alternativa nas acdes
de marketing.

Fatores Restritivos: dependendo do porte da empresa, existe certa
burocracia para a tomada de decisdo que envolve o patrocinio; em alguns casos, 0
responsavel pela empresa, que participa da apresentacdo do projeto de patrocinio,
ndo € o tomador de decisdo; ndo ha disponibilizacdo de percentual ou valor
disponivel para a¢cbes de patrocinio ou investimentos na marca.

O referencial tedrico forneceu subsidios para que o autor deste estudo
pudesse cumprir 0s objetivos especificos determinados nesta pesquisa, cujos
elementos fornecem ferramentas que podem auxiliar os gestores esportivos na
captacdo de patrocinios. Assim, conceituou-se marketing esportivo, composto

mercadologico do marketing esportivo e proposicdes do marketing esportivo e
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buscou-se compreender as ferramentas mercadolégicas adotadas para atrair
patrocinadores para o0 esporte. O desenvolvimento dos objetivos secundérios
forneceu a base necessaria para viabilizar o patrocinio esportivo nos torneios de
ténis organizados pela Academia Raquetes Brasil e possibilitou ao autor desta
pesquisa propor recomendacdes as empresas que desejem patrocinar eventos
esportivos na modalidade ténis, a saber:

a) entender que o patrocinio esportivo € uma importante ferramenta para
transmitir os valores da empresa para a comunidade;

b) compreender que as empresas que investem no esporte possuem uma
vantagem competitiva, pelo fato de utilizarem um meio alternativo para
realizar a divulgacéo da empresa;

c) pesquisar a credibilidade da organizacdo do torneio de ténis, pois a
marca sera diretamente relacionada ao sucesso do evento;

d) investir em modalidades que atinjam o mesmo publico-alvo, ou que
possam influenciar esse grupo;

e) verificar se existe parceria entre a organizacao do torneio de ténis com
a midia, para ter a garantia da exposicdo da marca e, assim, conseguir
atingir tanto o publico envolvido no evento esportivo quanto o publico
em geral;

f) conscientizar-se que, devido aos altos custos das midias tradicionais, o
patrocinio esportivo pode divulgar a marca de maneira direta ou
indireta, com bom custo-beneficio para a empresa;

g) diminuir a burocracia na andlise do patrocinio, a fim de conseguir
melhores espacgos no evento, e dar oportunidade para a organizagcao
trabalhar a divulgacdo do evento e, consequentemente, a exposi¢ao da
marca patrocinadora por um periodo maior;

h) exigir exclusividade em relacdo as marcas da mesma atividade, para
gue a acao de patrocinio seja mais eficaz, e o evento esportivo possa
ser associado somente a uma marca de cada segmento;

i) aproximar os organizadores dos eventos esportivos aos responsaveis
do departamento de marketing das empresas nas tomadas de decisao,
em conjunto com a divulgacdo da marca, para que as acbes dos
eventos sejam realizadas de acordo com o planejamento estratégico da

empresa;
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j) ser flexivel em relagdo ao patrocinio proposto, ou seja, se ele ndo
atender as estratégias ja tracadas pela empresa, ou se ndo houver
recursos financeiros suficientes para realizar a parceria, analisar, com

cautela, a viabilidade de patrocinar o evento.

6.2. Recomendac0des para as Empresas que Buscam Patr  ocinio

Os gestores esportivos devem entender como funciona a relagao
“patrocinador e patrocinado”, para poderem gerar e apresentar os beneficios para
ambos os lados. Para isso, faz-se necessario compreender o marketing esportivo e
como as suas ferramentas irdo auxiliar os gestores das academias a viabilizar a
captacdo de patrocinadores para 0s torneios de ténis.

Para a escolha do patrocinador ideal para esse tipo de torneio, verificou-
se a necessidade de, primeiramente, estabelecer a amplitude do evento esportivo a
ser organizado e depois definir quais empresas poderdo patrocinar o evento, com
base na segmentacdo dos patrocinadores, analisando o cenario e identificando os
fatores facilitadores e restritivos na captagdo do patrocinio.

Outro fator de sucesso que auxiliou na captacdo dos patrocinadores dos
torneios de ténis apresentados no estudo de caso foi a relacdo dos agentes diretos
envolvidos na negociacdo do patrocinio. Por isso, a funcdo do profissional de
Relacdes Publicas, que seria o quinto “P” do marketing esportivo, torna-se um
diferencial para estreitar a relacdo entre as partes envolvidas no patrocinio e
viabilizar a acdo. Portanto, essa funcdo remete ao marketing de relacionamento.
Para Nickels e Wood (1999), marketing de relacionamento € um processo em longo
prazo, sendo benéfico a todos os stakeholders, ou seja, para todos os agentes que
possam estar inseridos no esporte, como fornecedores, clientes, colaboradores e
outros grupos de interesse. Mckenna (1999) explica que marketing de
relacionamento significa trazer o cliente para dentro do negécio, realizando uma
troca de conhecimentos e mantendo uma permanente comunicacdo. Conforme
identificado no presente estudo, o cliente sempre € o foco do marketing esportivo,
assim como no marketing de relacionamento. Nesse sentido, Ferreira e Sganzerlla

(2000) destacam que o marketing de relacionamento é responsavel pela interacéo
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dos servigcos prestados aos clientes. Os torneios organizados pela Academia
Raquetes Brasil, que foram apresentados nesta pesquisa, exerceram um bom papel
no marketing de relacionamento, ja que os eventos tiveram continuidade em outras
edicoes.

Os gestores esportivos e 0s organizadores de torneios de ténis devem
ficar atentos para ndo cairem na armadilha da miopia de marketing, ou seja, no caso
de o esporte focar somente no patrocinio, objetivando resultados em curto prazo.
Cabe ressaltar que, para se obter vantagens duradouras e de longo prazo, o
marketing esportivo pode ser apontado como uma ferramenta eficaz. A mesma
analogia é apresentada por Levitt (1986), ao relatar sobre uma empresa cujo foco
principal é a venda por ser um ganho imediato, deixando o marketing de lado, sendo
este justamente o que traria vantagens em longo prazo a essa organizacao.
Segundo essa linha de pensamento, o autor afirma que clientes satisfeitos
multiplicam o numero de clientes com as suas boas recomendagfes, enquanto que
os clientes insatisfeitos multiplicam negativamente a imagem da empresa. Diante
dessa constatacdo, enfatiza-se a importancia da busca pela exceléncia na hora do
contato entre patrocinador, patrocinado, agentes e tudo que envolve um torneio de
ténis. O atendimento, o ambiente, o produto ou servico devem caminhar em
conjunto, pois, se um deles ndo estiver em harmonia, podera gerar insatisfacdo a
todos os stakeholders envolvidos na acdo, pesando negativamente tanto para o

patrocinador quanto para a imagem do evento esportivo.

6.3. Limitacdes do Estudo

No Brasil, 0 marketing esportivo ainda estd em crescimento, por isso
existem limitacdes nos estudos realizados até o presente momento a respeito desse
tema. Em termos culturais, fazemos parte de um pais em que 0s interesses e 0S
negocios relativos ao marketing esportivo estdo direcionados principalmente ao
futebol, o que reflete nas produgbes académicas sobre esse esporte. Assim, as
acOes estratégicas e os planos de marketing séo ilustrados com valores fora do
alcance dos gestores esportivos das academias de ténis, que, em sua maioria,

organizam torneios de pequeno e medio porte. Outra limitacdo deste estudo foi obter
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dados estatisticos de outras academias de ténis que, também, realizam torneios de
ténis. A principal razdo para essa dificuldade € que a grande maioria dos gestores
dessa area ndo tem conhecimento tedrico suficiente para colocar em pratica as
acOes necessarias para a captacdo de patrocinio; e, assim, existe certo
constrangimento por parte desses gestores para fornecerem informacgdes a respeito
dos eventos realizados, especialmente sobre aqueles que ndo foram bem-

sucedidos.

6.4. Sugestédo para Estudos Futuros

Este estudo n&o tem a pretensdo de encerrar questoes, e sim incentivar
futuras pesquisas sobre a captagcéo de patrocinadores para torneios de ténis. Este
trabalho podera servir, ainda, de incentivo aqueles que desejem aprofundar seus
estudos em esportes considerados do mesmo segmento do ténis, como squash,
badminton, padle, entre outros.

A partir da identificagdo dos fatores facilitadores e restritivos na captacao
de patrocinadores, que se refere ao problema e ao objetivo geral deste estudo,
sugere-se, para 0 avanc¢o de outros estudos, um detalhamento na estruturacdo do
plano de marketing esportivo e do projeto de patrocinio por meio de estudos de
caso, de forma a ilustrar com mais clareza as estratégias utilizadas no marketing
esportivo. Para a validacdo dos fatores facilitadores e restritivos tratados nesta
dissertacdo, propde-se, para os estudos futuros, um aumento na amostra da
pesquisa, ou seja, das empresas analisadas, bem como um acréscimo de perguntas

na composi¢ao dos questionarios.
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ANEXO A — Questionario utilizado na pesquisa

Sou aluno do Curso de Mestrado Profissional em Administracdo da Universidade
Metodista de Piracicaba (Unimep) e estou realizando uma pesquisa para concluir
minha dissertacdo e obter o titulo de Mestre. Sua colaboragédo, ao responder o

questionario, contribuira para a conclusdo de meu trabalho.

Esta pesquisa tem como objetivo identificar a percep¢édo das empresas do municipio
de Americana (SP), em relagdo ao patrocinio de torneios de ténis. Solicito sua

colaboracéo, no sentido de responder as questfes apresentadas neste questionario.

1) Aponte quais os fatores que levam a sua empresa a firmar contratos de
patrocinio.
) aumentar a consciéncia publica da empresa, do produto, ou ambos

) alterar ou reforcar a percepc¢ao publica da empresa

) gerar beneficios no planejamento de comunicacao

® 2 0o T 9

(
(
() envolver a empresa na comunidade
(
(

) criar vantagens sobre 0s concorrentes, por meio da associagdo ou da
exclusividade
f. () ganhar posicionamento da marca

g. () outros (especificar)

2) Quais os beneficios que o patrocinio pode trazer para a sua empresa?

3) Quais critérios a sua empresa adota para escolher o atleta, ou evento, a ser
patrocinado?
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4) Na maior parte das vezes, quando a sua empresa optou por patrocinar um atleta

ou evento, ela os procurou?

Ou ocorreu o contrario, ou seja, o0 atleta ou o organizador do evento procurou a

empresa?

5) A sua empresa destina verba para investimentos em patrocinios esportivos de
ténis ou eventos a ele relacionados?

( )sim ( )néo

5.1.Se sim, qual o valor, em porcentagem, dos investimentos voltados a

divulgacao da marca?

6) Ao avaliar uma proposta de patrocinio, aponte o grau de importancia dos critérios
adotados para aceita-la. Atribuir notas de 1 a 5, sendo 1 significando menor

importancia e 5, maior importancia.

Critérios 112|345
6.1. Custos

6.2. Perfil do evento

6.3. Status do comité organizacional

6.4. Planejamento de comunicagéo

6.5. Tipo de contrato
6.6. Atleta

6.7. Agéncia de marketing envolvida

6.8. Adequacéo do mercado-alvo e da imagem

6.9. Adequacéo da utilidade do produto e da marca
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6.10.

Adequacéo da imagem do produto esporte

6.11.

Audiéncia imediata

6.12.

Presenca de clientes no evento

6.13.

Ser patrocinador do titulo

6.14.

Ser patrocinador principal

6.15.

Ser patrocinador exclusivo

6.16.

Ser copatrocinador

6.17.

Patrocinar equipe

6.18.

Patrocinar campeonato

6.19.

Patrocinar evento

7) Como a sua empresa avalia o retorno ao patrocinio realizado?

8) ldentificagéo:

Nome da Empresa:

Entrevistado:

Cargo/funcéo

Porte da empresa:

( )Grande ( )Média ( )Pequena ( )e/ouFamiliar

Agradecemos a sua colaboracao.
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ANEXO B — Reportagem Circuito Citroén Le Mans de Tennis

Jornal do Ténis (Americana) — 27 nov. 2008 — p. 4

32 Etapa do Circuito
Citroen Le Mans de Tennis

Esta acontecendo em
Americana a 32 Etapa
do Circuito Citrcen Le
Mans de Tennis. No fo-
tal s8o 70 jogadores divi-
didos em 5 categorias. O
torneio teve iniciono dia
21 de novembro e terd o
encerramento no dia 30.
A organizacao do even-
o esta sob a supervisio
da Academia Raguetes
Brasil (ARB)e ainda con-
ta com o apoio da Prefei-
tura Municipal de Ameri-
cana. Noprimeirofinalde
semanaosjogosaconte-
ceramna ARB e no Cen-
tro Civico de Americana,
ja para a segunda sema-
na, osjogos acontecerao
apenas na ARB. Segun-
do os professores, o tor-
neio esta sendo um su-
cesso, pois esta ocor-
rendoc uma integracdo
saudavel entre ¢s tenis-
fasde Americana, Piraci-
caba e Limeira, cidades
sedes do Circuito, além
de contar com tenistas

de Campinas, Suma-
ré, Santa Barbara, Cos-
mopolis e Nova Odes-
sa. O circuito é forma-
do por 3 etapas (Ameri-
cana, Limeira e Piracica-
ba), ao qual sdo classifi-
cados os 8 melhores te-
nistas no ranking que fe-
va a somatoriadas 3 eta-
pas para o torneio Mas-
ters. O Jornal do Ténis
esteve presente em va-
rios jogos docircuitocon-
firindo os resuitados. Na
proxima edicdo de de-
zembro daremos todos
os resultados do circui-
to. Algumas categorias
ja& conheceram o0s seus
campebes:

Campeao:CiceroAbul-
quergue (Piracicaba)
Vice-campe&o:Cice-
ro Maciel (Americana)

Campeda:NathaliaSorg
(Limeira) :
Vice-campea: Rais-
sa Lambert {Limeira)




ANEXO C — Reportagem Circuito Citroén Le Mans de Tennis

Jornal de Nova Odessa — 25 nov. 2008 — p. 15

Citroen Le Mans de Tennis

A equipe de ténis de
campo masculina da CEL
(Coordenadoria de Esportes e
Lazer) da Prefeitura de Nova
Odessa participa com seis te-
nistas, em quatro categorias

distintas, do 1° Circuito Citro- -

en Le Mans de Tennis.

O campeonato estd em
sua 3" Etapa, que acontece em
Americana até o dia 30 de no-
vembro. Nova Odessa tém
grandes chances de se classi-
ficar para a préxima etapa, a
Masters — que € a final do
campeonato.

A equipe é coordenada
pelo téenico Rogério Kawaka-
mi, que também ¢é diretor da
ARB (Academia Raquetes
Brasil), sede do campeonato e
organizadora do Circuito, com
o apoio da Prefeitura de Nova
Odessa.

A etapa comegou no dia
21, com jogos na ARB e no
Centro Civico. Desta segunda
semana até as finais, a sede
passa a ser a ARB. As etapas

anteriores foram realizadas em -

Limeira e Piracicaba. A final

volta para o Ténis Clube de Pi-
racicaba, nos dias 13 e 14 de
dezembro.

Representam Nova
Odessa os jogadores Theo
Campos e Vinicius Valverde,
na categoria A, Bruno Barbo-
sa, na categoria B, Vitor Bos-
chiero e Dalton Freitas, na ca-
tegoria C, e Giovani Andrade,
na categoria infantil.

Pelo regulamento, os
oito primeiros classificados
apos as trés etapas disputam a
Etapa Master. Nova Odessa
tem grandes chances de clas-
sificagdo com todos os joga-
dores. Os resultados finais
saem apenas no domingo, 30
de novembro.

Pela categoria A, o te-
nista Vinicius Valverde € o pri-
meiro colocado no ranking,
com 160 pontos. Nesta etapa,
ele perdeu na segunda roda-
da. Theo Campos, tenista da
CEL que disputa a categoria
A, ¢ terceiro colocado no
ranking e também perdeu na
segunda rodada da etapa.

Pela categoria B, o te-

nista Bruno Barbosa estd em
20° lugar no ranking — e per-
deu na segunda rodada. O téc-
nico Kawakami disse que “a
chance de Bruno ir para o
Masters ndo estd descartada,
Jja que os pontos da terceira
etapa serdo divulgados no do-
mingo e ainda hd outros tenis-
tas que podem diminuir suas
marcas”.

Na categoria C, o tenis-
ta Vitor Boschiero ficou em
22° apds a segunda etapa. Na
terceira etapa, perdeu na se-
gunda rodada. Ja o tenista
Dalton Freitas, que nao jogou
as duas primeiras competi-
goes, joga a final da 3* Etapa
no domingo. Se Dalton ven-
cer, atinge 130 pontos.

“O torneio jd € um su-
cesso. Ele possibilita uma in-
tegragdo saudavel entre os te-
nistas de Americana, Piracica-
ba ¢ Limeira, cidades sedes do
Circuito. O torneio ainda con-
ta com tenistas de Nova Odes-
sa, Santa Barbara d’Oeste,
Sumaré, Campinas e Cosmoé-
polis. O sucesso é tanto que j&
nos perguntam sobre a 2* Edi-
¢d0”, ressaltou Kawakami.

“E um orgulho para nés
que Nova Odessa j4 tenha seus
destaques no Circuito. O em-
penho do técnico Kawakami
em organizar estes torneios é
notorio, assim como sua de-
dicag@o com os jogadores, que
levam o nome de Nova Odes-
sa para fora e que, neste ano,
jé conquistaram a medalha de
ouro nos Jogos Regionais de
Rio Claro, em sua primeira
participagdo”, elogiou o coor-
denador de Esportes e Lazer,
Eduardo Mota.
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ANEXO D - Reportagem Circuito Citroén Le Mans de Tennis
Jornal “O Jogo” (Americana) — 25 nov. 2008 — p. 15

1° Circuito Open Tennis Citroén Le Mans

O 1° Circuito Open Tennis
CitroénLeMans écompos-
topor3etapase 1 Masters.
A 12 etapa ja foi realizada

nos dias 04, 05, 11 e 12
de outubro no Tintori Ten-
nis Limeira. A 2° etapa se-
réa nos dias 01, 02, 08 e 09
be Piracicabz. A 3% elapa

seré realizada nos dias 22,
23,29e 30denovembrona

- Academia Raquetes Brasil

(Americana) com inscri-
cOes até 19 de novembro.
O Masters sera disputado
nosdias 13 e 14 de dezem-
bro entre os 8 melhores co-
h:adosdecadam
Também conta com as ca-

tegorias A, B e C infantil e

feminino. A pnamagae é
de R$ 1.500,00 mais um

sorteio de uma viagem de
uma semana para o Nor-

" deste com acompanhante.

Maiores informacdes pe-

o fone: 3406-2387 ou pe-
o site: www.raquetesbra-

sil.com.br
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ANEXO E — Reportagem | Esper Embalagens Open de Tennis

Jornal “O Jogo” (Americana) — 10 nov. 2006 — p. 7

+ TENIS

A Academia Raquetes
Brasil sedia, a partir deste
final de semana, o 1° Es-
per Embalagens Open de
Tennis, torneio que tera
a participagéo de diver-
sos jogadores de Ame-
ricana e cidades da re-
gido. Amanha, a partir
do meio-dia, e domingo,
a partir das 8h, aconte-
cem as disputas das ca-
tegorias adulto e juvenil,
ambas para principiantes.
Outras trés etapas estao
programadas, de acordo
com o professor Rogério
Kawakami: dias 18 e 19
(adulto intermediario, ju-
venil intermediario e du-
plas principiante); dias 25
e 26 (principal, feminino e
duplas intermediario) e 2
e 3 de dezembro (duplas

B

Esper Open tem inicio na Brasi

principal). Havera premia-
¢do em troféus aos cam-
pedes e vices de cada ca-
tegoria. Todos os partici-
pantes receberao camise-
ta alusiva ao torneio, que
tem patrocinio da Esper
Embalagens, Pluma Hotel
Cidade, Spert Academia e
R2. As inscrigbes podem
ser feitas na secretaria da
Raquetes Brasil, que fica
na avenida Brasil, 1550, ou
pelo telefone 3406.2387.

DESAFIO - Tenistas
de Americana e Suma-
ré participaram de um de-
safio, em outubro, com jo-
gos nas quadras de sai-
bro do Clube Recreativo,
em Sumaré. Mesmo jo-
gando na casa do adver-
sario, a equipe america-

T PRI - A il

e
it

Tenistas de Americana venceram desafio

nense saiu-se melhor e
venceu por 7 a 6. Foram
12 partidas de simples e
uma de dupla. Jogaram
por Americana: Ary Jaco-
bucci, Valdir Munhos, Je-
an Franco Denadai, Airton
Pereira, Reginaldo Quei-
roz, Jodo Evangelista de

Souza, Roberto Nishika-
do, José Nolasco, Alfredo
Ribeiro Neto, Fabricio Al-
ves, Thiago Borges, Mar-
li Novo e Tereza Zélia Pe-
reira. Apos a disputa, os
tenistas das duas cida-
des participaram de uma
festa de confraternizagéo.
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ANEXO F — Reportagem | Esper Embalagens Open de Tennis
Jornal “O Jogo” (Americana) — 8 dez. 2006 — p. 11

Esper Open apont
campeées de 006

1 Emfﬁrt‘

., ot

Rogério Kawakami e Oswaldo Nogueira, na premiagéio

Com a participacéo de 72
jogadores, divididos em
sete categorias, o 1° Es-
per Embalagens Open de
Tennis chegou a seu fi-
nal em dezembro, apds
uma série de partidas na
quadra de piso rapido da
Academia Raquetes Bra-
sil. Na disputa de simples,
os campedes foram An-
derson Soldera (Juvenil
Principiante), Raphael Sil-
va (Juvenil Intermediario),
André Celis (Adulto Prin-
cipiante) e Laerte Sou-
za (Adulto Intermediario).
Terminaram como vices,
das respectivas catego-
rias, Henrique Vendemiat-
ti, Gregorio Rocha, Sidnei
Valério e Lucas Cunha.

Na competi¢ao de duplas,
o titulo foi para Rogério
Pimenta e Paulo Guerra
(Principiante), Ary Jabo-
bucci e Neto (Intermedia-
rio) e Rogério Kawakami
e Raphael Frinztson (Pro-
Am). As respectivas du-
plas vice-campeas foram
formadas por Claudemir
Barbosa e Bruno Barbo-
sa, Marco Adami e Rodri-
go Rosseto, e Saulo San-
tarosa e Ted Dal Coleto.
Além do patrocinio da Es-
per Embalagens, que tem
como presidente o empre-
sario e vereador Oswaldo
Nogueira, o torneio tam-
bém teve apoio da Ame-
ricana Digital, Pluma Ho-
tel, R2 e Spert Academia.
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ANEXO G — Reportagem |l Esper Embalagens Open de Tennis
Jornal do Ténis (Americana)— 8 ago. 2007 — p. 3

Nos dias 3, 4 e 5 de agosto foi 0 encerramento
na Academia Raquetes Brasil do Il ESPER
EMBALAGENS OPEN DE TENNIS

CAMPEAO
. Rodolfo Guzmin
Robson Saldias
~ NilsoJorge
Lucas Cunha
- Daniel Tadeu/ Magoel V'tor :
Leonardo Cunhal Carlos Godoy
ster _ | carlosGodoy
Principal Leonardo Cunha




ANEXO H - Reportagem |l Esper Embalagens Open de Tennis

Jornal “O Jogo” (Americana) — 3 ago. 2007 — p. 12

B TENIS

Esper Open define campeoes

0s campedes da segunda edi-
¢ao do Esper Embalagens Open
de Tennis serdo definidos nes-
te final de semana, com 0 jo-
gos decisivos na quadra de pi-
so rapido da Academia Raque-
tes Brasil, na avenida Brasil.
Serdo conhecidos o0s vencedo-
res das categorias juvenil prin-
cipiante, juvenil intermediario,
adulto principiante, intermedi-
ario livre, dupla principiante,

dupla intermedidria e principal.
Segundo o professor Rogério
Massao Kawakami, o campe-
onato teve total de 103 inscri-
¢cGes, recorde desde a fundagdo
da academia, hd trés anos. As
partidas finais acontecem ama-
nhd e domingo.

“0 namero de tenistas inscri-
tos comprova 0 sucesso do
torneio. S6 temos a agradecer
N0SS0S parceiros, em especial

a Esper Embalagens que, atra-
vés de seu diretor Oswaldo No-
gueira, incentivou a realizagdo
do evento, que tem como prin-
cipal objetivo a revelagdo de
talentos. Esse tipo de apoio é
fundamental”, comentou Ka-
wakami. O professor informou
ainda que no domingo, apds a
decisdo da categoria principal,
marcada para as 13 horas, ha-
verd o cerimonial de premiacao.
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ANEXO | — Reportagem Il Esper Embalagens Open de Tennis

Jornal “O Jogo” (Americana) — 14 jul. 2008 — p. 12

Esper Open come
na Raquetes Bras

ZARAMELO JR.
zaramelojr@zaramelojr.com.br

lo terceiro ano conse-
cutivo, a Academia Ra-
quetes Brasil (ARB) promove
o0 Esper Embalagens Open
de Tennis, torneio que mo-
vimenta tenistas de Ameri-
cana, Campinas, Piracicaba,
Nova Odessa, Santa Barba-
ra d'Oeste, Limeira e outras
cidades da regido. A larga-
da em 2008 esta programa-
da para amanh@, a partir do
meio-dia, com jogos na qua-
dra de piso répido pelas ca-
tegorias Adulto Principian-
te, Adulto Intermediéario, Ju-
venil Principiante e Juvenil
intermediario. “O torneio ja
se tornou tradicional no ca-
lendério da ARB e aconte-
ce nesta época do ano em
raz&o das férias escolares”,
explicou o professor Rogeé-
rio Massao Kawakami. "A
Esper sempre tem incenti-

BAQUETES |

]

Rogério e Oswaldo confiam no sucesso do Esper Open

vado a pratica esportiva e
no caso do ténis ja mante-
mos essa parceria com a
ARB hd trés anos”, comen-
tou Oswaldo Nogueira, di-
retor da empresa patroci-
nadora do campeonato.
Além das categorias que
terao jogos a partir deste fi-
nal de semana, outras cin-

co serao disputadas no 3°
Esper Embalagens Open de
Tennis: Feminino Principian-
te, Kids e Principal, com ini-
cio em 26 de julho; Duplas
Principiante e Duplas Inter-
mediario, com abertura em
2 de agosto. Os campedes
e vices de cada categoria
serdo premiados com tro-

féus e todos os participan-
tes receberdo camiseta
alusiva ao torneio. De acor-
do com Rogério Kawakami,
a expectativa € reunir mais
de 80 tenistas da regido, su-
perando o nimero do ano
passado. A ARB fica na Ave-
nida Brasil, 1550.

i
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ANEXO J — Reportagem |l Esper Embalagens Open de Tennis
Jornal do Ténis (Americana)— 9 ago. 2008 — p. 2

3° Esper Open de Ténis

Terminou o 3° Esper Emba-
lagens Open de Ténis. Fo-
ram disputadas 9 categorias
contando com a presenca
de varios tenistas de Ameri-
cana, Piracicaba, Santa Bar-

bara, Nova Odessa e Campi-
nas, totalizando cerca de 90
inscricbes, recorde nos tor-
neios supervisionados pe-
la Academia Raquetes Bra-
sil. Os destaques do tomeio

foram os tenistas Femando
Valdrighi, campe&o da cate-
goria Adulto Principiante e
ostenistas da categoria Kids:
Guilherme Rocha e Henrique
Garcia. Confira os resultados:

Quadro de Honra

CATEGORIA CAMPEAO

Juvenil Principiante

~ Interr ari
Master 35

VICE-CAMPEAO

Marcos .Adami

' Ted Dal ColetolL

briela Gobbo
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ANEXO K — Reportagem |V Esper Embalagens Open de Tennis
Jornal “O Jogo” (Americana) — 3 abr. 2009 — p. 16

> ténis

Esper Open tem inicio
dia 4, na Raquetes Brasil

A guarta edicao do Es-
per Embalagens Open
de Ténis tem inicio no
proximo dia 4, na qua-
dra de piso rapido da
Academia  Raquetes
Brasil Tennis & Squash,
em Americana. No to-
tal, serdo nove catego-
rias e a expectativa é
reunir jogadores das ci-
dades de toda regido,
como Americana, Nova
Odessa, Sumaré, Piraci-
caba, Cosmopaolis, San-
ta Bérbara dOeste, Li-
meira, Campinas e Pau-
linia. Havera premia-
¢ao em troféus para os
campedes e vices e to-
dos participantes rece-
ber8o a camiseta ofi-
cial do torneio, que te-
ve sua realizacdo viabi-
lizada pela parceria en-
tre a ARB e a empresa

Esper Embalagens, do
vereador Oswaldo No-
gueira.

As primeiras dispu-
tas do 4° Esper Open
envolverdo tenistas das
categorias juvenil prin-
cipante e juvenil inter-
mediario, com jogos
no dia 4. Na sequén-
cia, vém feminino, ki-
ds e principal, no dia
11; adulto principiante
e adulto intermediario,
no dia 18; duplas prin-
cipiante e duplas inter-
mediério, no dia 25. As
inscricbes continuam
abertas e podem ser
feitas através do telefo-
ne 3406.2387 pelo pe-
lo site www.ragquetes-
brasil.com.br. As taxas
$a0 de R$ 40 (simples),
R$ 30 (duplas) e RS 60
(simples + duplas).
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ANEXO L — Reportagem |V Esper Embalagens Open de Tennis
Jornal de Nova Odessa — 17 abr. 2009 —p. 16

)i

Tenistas jogam neste sabado
em campeonato da ARB

Neste sdbado, 18 de
abril, oito tenistas da parceria
"ARB (Academia Raquetes
Brasil), de Americana e CEL
(Coordenadoria de Esportes e
Lazer) da Prefeitura de Nova
Odessa estréia no 4° Esper
- Embalagens Open de Ténis.
As disputas ainda ndo tém
hordrio definido. O campeo-
nato € realizado pela ARB,
onde acontecem 0s jogos.

O campeonato, que co-
megou no dia 4 de abril, acon-
tece até o dia 10 de maio. Na
competig@o, jogam por Nova
Odessa Bruno Barbosa, Gre-
g6rio Rocha, Ted Dal Coleto,
Dalton Freitas e Mateus Cre-
ato competem na categoria

intermedidrio livre. Na cate-

goria adulto principiante,
competem 0s tenistas Vitor
Boschiero e Giovani Andrade.

E na categoria feminina, com- '

_pete Gabriela Gobbo.
“O 4° Esper Embala-

gens é realizado no formato de
eliminatdria simples e dividi-
do em categorias por niveis”,

contou Rogério Kawakami,

técnico dos tenistas de Nova

Odessa. Além das categorias -

em que competem os jogado-
res de Nova Odessa, o cam-
peonato conta com as catego-
rias juvenil principiante, juve-
nil intermedidrio, principal,
duplas intermedidrio e kids.
De acordo com Ka-
wakami, que além de técnico
¢ um dos proprietdrios da
ARB, no campeonato serdo
premiados com troféus os
campedes e vice-campedes de
cada categoria. Todos os ins-
critos recebem a camiseta ofi-
cial do campeonato, além de
serem distribuidas cortesias
pelo Espago Kirei ~ Cabelo,

Estética e Satide, de America-

na, O campeonato também ¢

valido para o ranking interno
da ARB.




ANEXO M — Reportagem |V Esper Embalagens Open de Tennis
Jornal do Ténis (Americana)— 20 mar. 2009 — p. 3

4° Esper Embalagens
Open de Ténis

Pelo guarto ano consecu-
tivo, a Academia Raquetes
Brasil (ARB) ira realizar o
tradicional torneio Esper
Embalagens Open de Té-
nis. A parceria foi fechada
com o diretor Oswaldo No-

gueira.
As inscricbes para as
primeiras categorias véo

até01/04, cominicio 04/04.
Todos os participantes re-
ceberdo uma camiseta ofi-
cial do torneio, troféus pa-
ra campeoes e vice de ca-
da categoria, alémde con-
tar pontos para o Ranking
ARB.

Séo aguardados tenis-
tas de Americana, Nova

Odessa, Sumaré, Piraci-
caba, Cosmopolis, Santa
Barbara d’'Oeste, Limeira,
Campinas e Paulinia.

As inscricbes podem
ser feitas através do fone
3406-2387. Todas as in-
formagdes estdo disponi-
veis no site: www.rague-
tesbrasil.com.br

%"w"

4°
ESPENR - -v.coen

OFPEN DE TENIS
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ANEXO N — Reportagem 1° Jocy Conveccdes Open de Tennis
Jornal “O Jogo” (Americana) —5 ago. 2006 — p. 17

[ TENES i
‘Torneio na ARB

Disputadoentreosdias

define campeoes

3e 18 deste més, comsu-
pervisdoda ARB (Acade-
mia Raquetes Brasil), o
Jocy Confecgdes Open
de Tennis definiu os cam-
pedes da temporada em

jogos bastante equilibra- .

dos. Nas finais, Grego-
rio Rocha (categoria até
13 anos), Ted Dal Coleto
(até 18 anos), Lucas Bar-
bosa (adulto B), Pedro
Sandoval (adulto C), Bru-
na Azevedo (feminino) e
Fabricio Alves (principal)
levaram a melhor sobre
seus adversarios e fica-
ram com o titulo.

Os vice-campedes na
ARB foram, respectiva-
mente, Mateus Creato,

- _— |
Bruna Azevedo e
Adriana Cruz, finalistas

Guilherme Marusso, La-
erte Souza, Jozo Dal Co-
leto, Adriana Cruz e Lucas
Barbosa. O professor Ro-
gério Massao Kawakami
salientou que o torneio te-

ve patrocinioda Jocy Con-,

fecgbes, LCM e Nartell.
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ANEXO L — Reportagem 2° Jocy Conveccdes Open de Tennis
Jornal do Ténis (Americana) — 25 jun. 2008 — p. 7

Pirig s L T 'mmm:ﬂw S e e e S LRI
Quem aconteceu no 2° Jocy Confec¢oes Open de Ténis




