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Resumo

Com o presente artigo, procurou-se compreender quais motivos levam diferentes empresas a apos-
tarem no marketing esportivo para divulgar suas marcas. Como estudo de caso, foi escolhida a equipe
de futsal do municipio, o Joagaba Futsal. Hoje, é muito dificil, diga-se quase impossivel, conseguir
fidelizar clientes por longos periodos; a concorréncia estd acirrada e o consumidor mais exigente.
Para responder ao objetivo citado, foi aplicada uma pesquisa qualitativa com trés empresas patroci-
nadoras do Joagaba Futsal, para compreender quais sao seus objetivos com o patrocinio esportivo. E
como resultado, percebeu-se que as empresas da regiao apostam no esporte, pois perceberam que o
marketing esportivo € uma forma de diferencia¢do e divulgacao alternativa para suas marcas perante
a concorréncia. Observou-se, também, que por intermédio do patrocinio, elas envolvem o mercado
consumidor em que estao inseridas, ganham espago gratuito na midia e conseguem manter um re-
lacionamento mais proximo com seus clientes atuais e potenciais.
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1 INTRODUCAO

Desenvolve-se no Pais a consciéncia de que a industria esportiva pode ser uma valiosa
ferramenta de comunicagao com o mercado, gerando novos negdcios, posicionando marcas e auxi-
liando na venda de produtos. Em 2014, ocorreu a Copa do Mundo FIFA, sendo o evento realizado no
Brasil; bastava ligar o radio e a televisao que 1a estava uma chuva de comerciais atrelando a marca da
empresa ao esporte, ou a competicao em destaque, e na internet ndo era diferente.

Mas se engana quem pensa que isso somente acontece em ano de Copa do Mundo FIFA.
Com futebol, futsal, volei, basquete, gindstica ou com tantos outros esportes, diariamente a industria
esportiva movimenta milhares de dolares em todo o mundo. Empresas de grande, médio e pequeno
portes buscam aliar a sua marca a uma equipe, a um atleta ou a um evento esportivo.

Com este artigo, objetivou-se compreender o porqué cada vez mais as empresas estao uti-
lizando o marketing esportivo como ferramenta de divulgacao, avaliar de que forma a expansao das
taticas de marketing esportivo vem afetando empresas de diferentes segmentos e, também, verificar

se as empresas da regido utilizam de forma correta as estratégias disponiveis nesse tipo de marketing.
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Como objeto de estudo foi escolhida a equipe de futsal de Joagaba, criada ha trés anos, e
que, hoje, atende pelo nome de Ch Sistemas/Real Makro Sports/Pioneiro Baterias/Unoesc Joagaba
Futsal. A pesquisa também envolveu os trés maiores patrocinadores da respectiva equipe, as empre-
sas Ch Sistemas, Real Makro Sports e Pioneiro Baterias.

A metodologia adotada ocorreu em duas etapas. A primeira compreende a fundamentagao
tedrica de temas como marketing, marketing esportivo, industria esportiva e patrocinio esportivo, ex-
planando também um pouco do contexto socioecondmico da Cidade de Joagaba.

A segunda refere-se ao estudo de caso envolvendo a equipe Ch Sistemas/Real Makro Spor-
ts/Pioneiro Baterias/Unoesc Joacaba Futsal e seus trés maiores patrocinadores. Demonstra como foi
aplicada a pesquisa que supriu os objetivos principais deste artigo e apontou se as empresas utili-

zam ha pratica o que é exposto na teoria.

2 MARKETING

O marketing é caracterizado como um conjunto de estratégias utilizadas para atrair clientes,
conquistar novos consumidores e promover produtos ou servigos. Kotler (2000, p. 30) afirma que:
“Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor
com outros.”

Segundo Woerner (1997, p. 23), o marketing foi adotado no inicio do século XX como uma
expressao global para diferentes métodos que, quando combinados, pretendiam melhorar a distri-
buigao de mercadorias nos Estados Unidos. Seu conceito evoluiu com o tempo e com a sociedade.
No Brasil, segundo Cobra (1997, p. 32), o marketing comegou a ser praticado hd mais de cinco déca-
das e até hoje muita gente confunde-se com propaganda ou venda, exclusivamente.

Para Kotler e Armstrong (2000, p. 3), o marketing é algo muito mais complexo do que apenas
propaganda ou vendas, é capaz de combinar muitas atividades para conseguir satisfazer as necessi-
dades dos consumidores.

Complementando, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 30-31) afirmam que foi a partir de
1950, quando Neil Borden criou a famosa expressao mix de marketing, e em 1960, quando Jerome Mc-
Carthy apresentou os 4Ps, que os conceitos de marketing tiveram transformacdes significativas. Las
Casas (2001, p. 24-25) sustenta o pensamento de que o tempo mudou as formas de se fazer e praticar
as ac¢Oes de marketing, mas a esséncia de seu planejamento permaneceu.

Saber se comunicar com o mercado e entender as necessidades dos consumidores é funda-
mental. Estratégias diversificadas de marketing bem-sucedidas tornam-se ferramentas importantes
na aproximagao da empresa com o mercado-alvo. Hoje em dia, nas modernas sociedades voltadas

para o mercado, os produtores e os intermediarios tém a incumbéncia de atender aos desejos do
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cliente, e os clientes sao livres para tomar as suas proprias decisoes relativas a troca de valores nos
diversos mercados. (SANDHUSEN, 2010, p. 12).

Cobra (1997, p. 546) comenta que, em razao das diversas transformagdes do mercado global,
as empresas precisam oferecer qualidade elevada em seus produtos, de forma agil e com um custo
flexivel para que o novo consumidor se torne um cliente satisfeito. Ja os produtos, para se tornarem
competitivos, precisam ser apoiados por uma abordagem criativa de marketing, que possibilite uma
integragao entre esforgos e recursos disponiveis.

A evolugao tecnoldgica é um fator determinante para as relagdes de mercado. Os consumi-
dores podem ter suas necessidades atendidas de maneiras inovadoras, em razao de um novo
recurso tecnoldgico que se apresenta. As empresas tém de entender que sua missao esta dire-

tamente ligada as necessidades genéricas que atendem e nao ao produto que produzem. (LAS
CASAS, 2001, p. 128).

Hoje, as empresas que sabem utilizar de forma inteligente estratégias de marketing criativas
e diversificadas se destacam perante a concorréncia, conquistam novos consumidores e vendem

mais.

2.1 MARKETING ESPORTIVO

Em termos gerais, o marketing esportivo é o principal segmento de marketing que age sobre
equipes esportivas. E uma modalidade densa e alternativa, trabalha com sentimentos, é versatil e
pode adaptar mercados por ser totalmente aberta e estratégica. Ele pode ser caracterizado como um
conjunto de a¢des voltadas a pratica e a divulgagao de modalidades esportivas, competi¢des ou atle-
tas, seja por meio da promogao de eventos e campeonatos, seja por patrocinio de equipes ou pessoas.

De acordo com Melo Neto (2000, p. 34), “O seu objetivo principal é estabelecer um diferen-
cial capaz de aproximar do consumidor sua imagem e seus produtos/marca. As suas maiores vanta-
gens sao as seguintes: pouco ou nenhum risco, custos menores e grande margem de éxito.”

Pitts e Stotlar (2002, p. 90) definem marketing esportivo como um “[...] processo de elaborar e
implementar atividades de produgado, formagao de prego, promogao e distribui¢ao de um produto es-
portivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa.”

Conforme afirma Ferreira (2014), o marketing, esportivo ou nao, tem o papel de buscar valor
nos processos de criagao e, assim, transformar esse valor em algo atrativo para determinado ptblico
de determinada empresa. O patrocinio esportivo, por sua vez, é uma ferramenta importante, que
possibilita oportunidades de negocios e também preenche as necessidades dos consumidores envol-
vidos; mas para que essa ferramenta supra todas as expectativas das instituigdes patrocinadoras, nao
deve ser utilizada com uma estratégia tinica de marketing.

Quando uma empresa realiza acdes de marketing esportivo, estd fazendo muito mais do

que apenas patrocinar um atleta ou equipe. “No contexto esportivo, patrocinio é também algo im-
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portante demais para ser colocado de lado como elemento promocional distinto [...]” (MORGAN;

SUMMERS, 2008, p. 220).

O esporte ganhou novos enfoques e significados no mundo atual. De pratica educativa evo-
lui para agao social, estratégias de inclusao social, agdo promocional e segmento importante
da indtstria do entretenimento [...] Hoje o esporte vende e vende muito, principalmente se
houver uma forte agao de marketing esportivo, com énfase em promocgao, comunicagao, mer-
chandising, patrocinio, propaganda e venda direta. (MELO NETO; CARVALHO, 2006, p. 57,
grifo do autor).

De acordo com Morgan e Summers (2008, p. 188), o investimento no marketing esportivo por
parte de empresas com produtos ou servigos nao ligados ao esporte é justificado, muitas vezes, pela
proximidade das instituicdes com seu publico-alvo e também pela grande exposigao em diversos
veiculos de comunicacao.

O esporte também esta sempre ligado a “boa satide”; ¢ uma modalidade que envolve fami-
lias inteiras, ndo ha discriminagao social, é capaz de unir diferentes estilos em um mesmo lugar. Por
sua propria natureza, o esporte estd ligado a emocao, a vitalidade, a competicao, a amizade e é capaz
de formar vinculos duradouros e vantajosos envolvendo patrocinador, patrocinado e consumidor

(TAVARES, 2000, p. 134).

[...] aidéia do dinamismo da juventude, até mesmo de algumas coisas que nao sao tao faceis
de perceber, mas vao por aproximagao, como beleza, alegria, a estas coisas, esta profunda-
mente ligada ao esporte. E, se temos uma marca que pode eventualmente se beneficiar dessas
sensacoes que estao ligadas aos esportes, porque nao fazé-lo? (VIEIRA, 2000, p. 154).

O marketing esportivo, mediante agdes de comunicacao, gera retorno de midia espontaneo,
afinal, o esporte esta presente, se ndo em todos, na maioria dos veiculos de comunicagao. Essas
estratégias oferecem, normalmente, um retorno positivo, atingem o espectador em seu momento
de lazer, criando, assim, facil aceitagao do publico-alvo (COSTA; FERREIRA, 2011, p. 1,4). Quando
utilizado de forma correta, o marketing esportivo € uma estratégia eficiente para atingir ptblicos es-

pecificos, gerar demanda e alcangar os objetivos estabelecidos pelos investidores.

2.2 INDUSTRIA ESPORTIVA

“A industria do esporte movimenta elevadas somas de dinheiro em todo o mundo.” (MELO
NETO; CARVALHO, 2006, p. 226). No Brasil, o mercado esportivo envolve alguns dos negocios mais
lucrativos do planeta, e com base no cendrio atual, o mercado brasileiro forca diferentes empresas de
variados segmentos a estabelecerem novas ferramentas para atrair a atengao de seus consumidores;
o marketing esportivo ¢ uma delas, além de investir em midia de massa, as empresas apostam no
esporte como um caminho para promover suas marcas.

Morgan e Summers (2008, p. 179) salientam que o esporte esta presente em todo o planeta,
envolve pessoas de todas as idades, sexos e classes sociais e é relacionado ao lazer e a motivagao,

possui um “poder de atracao” capaz de destacar um grande potencial mercadologico, pois, de uma
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forma ou de outra, a maioria das pessoas demonstra algum tipo de interesse por ele, e este produz
uma identificagao pessoal com o esporte, o que o torna um produto atrativo para os investidores.

Martinho ([2013]) assegura que a industria esportiva brasileira precisa se desenvolver mais,
ela ainda é vista como uma “cultura de visibilidade”, as empresas precisam utilizar mais as outras
agoes que o patrocinio oferece. Ainda, afirma que o mercado brasileiro deveria seguir o exemplo de
outros paises, como o0 americano e o europeu.

“Algumas industrias compreendem apenas um produto. A industria do esporte inclui va-
rios. [...] € muito grande, muito abrangente e muito diversificada. Seus produtos atendem a muitos

e varios consumidores.” (PITTS; STOTLAR, 2002, p. 21).

2.3 PATROCINIO ESPORTIVO

O patrocinio esportivo, mesmo sendo apenas uma parte da comunicagao integrada que
envolve o composto do marketing esportivo, € um método promocional popular e o mais associado
ao esporte.

Sua historia confunde-se com a propria historia do marketing esportivo, afinal, no inicio, o
patrocinio ndo era apenas uma parte do marketing, mas, sim, o todo. A relagao entre empresa e esporte
comecou a ganhar forca na segunda metade do século XIX, quando as 4reas urbanas comecavam a ga-
nhar importancia, da mesma forma que as melhorias no transporte coletivo (CARDIA, 2004, p. 13, 17).

Ferramenta popular, o patrocinio esportivo movimentou mais de R$ 665 milhdes em 2013;
o0 esporte € a opgao mais procurada para os investimentos em patrocinios no Brasil e no mundo, sao
aproximadamente R$ 115 bilhdes gastos anualmente com essa ferramenta de comunicagao (PATRO-
CINIO, 2013).

Quando uma empresa opta por patrocinar algo relacionado ao esporte, esta torna-se um
grande investidor esportivo e, em pouco tempo, pode assumir também um papel importante dentro
da cultura e do social. Em troca, exige do patrocinado a veiculagdo maxima da sua marca e um bom
desempenho da equipe ou atleta, visto que quanto melhor for o desempenho, maior serd a visibili-
dade da equipe e de seus patrocinadores perante a midia (MELO NETO, 2003, p. 17-18).

A comunicagao por meio de meios tradicionais é sempre do tipo “tudo ou nada”, o publico-
-alvo pode optar por ignorar ou ndo a mensagem transmitida. O patrocinio aumenta as dimensoes da
comunicag¢ao, podendo criar experiéncias para atrair todos os sentidos, encorajando a participagao e
o retorno dos fas, transmitindo diversas emog¢oes inerentes no esporte (CONTURSI, 2003, p. 22-23).

Outro fator importante envolvendo o patrocinio esportivo é o licenciamento promocional,
no qual os produtos patrocinados, sejam eles atletas, times ou eventos, sdo obrigados, por intermé-
dio de um contrato, a fornecer crédito ao patrocinador. Nos acordos que envolvem titulagdo, o nome
do evento deve fazer referéncia ao nome de quem esta patrocinando, como ¢ o caso do Ch Sistemas/

Real Makro/Pioneiro Baterias/Unoesc Joagaba Futsal. A vantagem desse tipo de patrocinio € a enorme
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cobertura que a midia oferece aos eventos esportivos, as personalidades envolvidas e, consequen-
temente, aos patrocinadores. Uma das principais vantagens do investimento no esporte € o retorno
espontaneo da midia, ja que estas incluem propagandas ou publicidades relacionadas a promogao de
um evento ou produto, mais a cobertura dos eventos ou das partidas (CONTURSI, 2003, p. 22-23).
Quanto maior o reconhecimento da midia perante uma equipe, mais publicidade o patroci-
nador recebe. Morgan e Summers (2008, p. 244) atestam:
O segredo para relagdes de longo prazo bem-sucedidas entre organizagdes esportivas ou atle-
tas e corporagdes depende do reconhecimento de beneficios mutuos, da protegao dos direitos

uns dos outros e dos direitos de imagem da marca, e da limitagdo do niimero de investidores
para que todos possam ter retornos significativos.

“O esporte ja demonstrou ser um excelente produto para as empresas, para o governo,
para a midia e para os drgaos representativos da sociedade. E parte integrante da indtstria de en-
tretenimento, gera bilhdes de ddlares de receita e milhdes de oportunidades de emprego.” (MELO

NETO, 2003, p. 83).

2.3.1 Planejamento para patrocinio esportivo

O patrocinio esportivo vem sendo utilizado por diferentes empresas como forma de divul-
gagao para suas marcas, produtos ou servigos, mas muitas dessas empresas nao possuem um pla-
nejamento estratégico ou sequer mensuram os resultados obtidos por intermédio dessa ferramenta.

Para Melo Neto (2003, p. 84), o esporte deve ser visto como um negdcio, ou seja, o dinheiro
gasto deve gerar retorno de imagem e financeiro, de forma gradual, centrado em uma relagao de
parceria, objetivando alcangar um diferencial competitivo para a marca.

Afif (2000, p. 48-49) destaca a importancia da realizagao de um planejamento estratégico e
afirma que a sua finalidade € estudar as necessidades de uma empresa e de que forma essas neces-
sidades serao supridas; € o reflexo do pensamento dos executivos das empresas. O planejamento
estratégico utilizado para o marketing esportivo é dividido em trés etapas: diagnostico (analise da
situagdo atual), prognostico (metas futuras) e espago de tempo.

“[...] para que um planejamento estratégico esteja préximo da realidade, deve considerar
as taticas e agdes que a empresa ou clube podem cumprir, o que propicia uma interagao entre os
diversos niveis de planejamento.” (AFIF, 2000, p. 49).

O planejamento estratégico de marketing esportivo deve ser feito com atencao e cuidado,
exige tempo, pesquisa e uma analise critica da situagao. Sua versao final deve refletir uma tomada de
decisao ponderada e uma formulagao clara das estratégias que serdo utilizadas (PITTS; STOTLAR,

2002, p. 102).
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2.4 CONTEXTO SOCIOECONOMICO DA CIDADE DE JOACABA

A Cidade de Joagaba pertenceu ao Estado do Parana até o ano 1916; somente em 25 de
agosto de 1917 suas terras foram definitivamente anexadas ao Estado de Santa Catarina. Localizada
a uma latitude de 27°10'41” e longitude de 51°30"17” (PREFEITURA DE JOACABA, [2009?]), possui
27.020 habitantes, segundo estimativa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2010).

Referéncia para a regiao, a Cidade de Joagaba é considerada polo politico, educacional e
econdmico do Meio-Oeste do Estado de Santa Catarina. Sua economia € voltada a industria e ao
comércio; a cidade possui a mais alta renda por pessoa do Oeste catarinense (PREFEITURA DE
JOACABA, [20097?]).

A cidade aposta na diversidade e na riqueza do comércio local para a realizagao de grandes even-
tos, visando atrair turistas do Pais e também do exterior. Todos os anos realiza um dos melhores carnavais
do Sul do Brasil e a romaria em homenagem ao Frei Bruno (PREFEITURA DE JOACABA, [20097?]).

Pode-se caracterizar o Municipio de Joagaba como uma cidade pequena com porte de cida-
de grande, que busca solugdes e competéncias para se desenvolver a cada dia, oferecendo subsidios
para que a sua populagdo em geral possa usufruir dos servigos sociais, como satide, educagao, trans-

porte e lazer.

2.5 0 FUTSAL COMO FORMA DE PROJECAO PARA EMPRESAS DA REGIAO

Em decorréncia do bom desempenho demonstrado pela equipe de futsal da Cidade de
Joagaba perante as competi¢des das quais participou, as empresas do Municipio perceberam que o
marketing esportivo, ou apenas o patrocinio esportivo, seria uma nova forma de divulgagao eficiente
para a marca, produtos ou servigos oferecidos, e também uma ferramenta alternativa capaz de criar
um relacionamento mais préximo com o mercado e com o publico consumidor.

Hoje, o CH Sistemas/Real Makro/Pioneiro Baterias/Unoesc Joagaba Futsal conta com mais
de 20 empresas patrocinadoras; a maioria delas nao trabalha com produtos esportivos. Mas, entao,
por que optar por apoiar uma modalidade esportiva? Cardia (2004, p. 25) garante que:

O patrocinio esportivo é o investimento que uma entidade publica ou privada faz em um
evento, atleta ou grupo de atletas com a finalidade precipua de atingir ptblicos e mercados

especificos, recebendo, em contrapartida, uma série de vantagens encabegadas por incremen-
to de vendas, promocao, melhor imagem e simpatia do publico.

Melo Neto (2000, p. 61) acrescenta: “O objetivo, a médio e a longo prazo, é sempre o aumen-
to das vendas e a consolidagao da posi¢cao no mercado ou a conquista de uma maior parcela deste
mercado.”

A eficacia do patrocinio ¢ aumentada quando existe algum tipo de associacdo entre o target

da empresa e o do evento/esporte, quando a credibilidade da instituigao esportiva pode promover o
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produto ou servico oferecido e também quando as empresas se identificam com um segmento espe-
cifico de mercado (CONTURSI, 2003, p. 28).
Os patrocinadores querem saber, portanto, de que forma o esporte pode auxilid-los a atingir
seus objetivos [...] Uma empresa compra patrocinio de um esporte, atleta ou time porque seus

consumidores sao fas daquele objeto esportivo, e nao o contrario. [...] na hora da decisao, o que
vai pesar € a compatibilidade entre publico consumidor e fas do esporte. (CARDIA, 2004, p. 73).

Melo Neto (2003, p. 119) encerra afirmando: “Num mercado altamente competitivo, qual-

quer espaco voltado para a criagdo de diferenciais é sempre bem-vindo.”

2.6 AS EMPRESAS PATROCINADORAS DO JOACABA FUTSAL

Das mais de 20 empresas patrocinadoras de Joacaba Futsal; as quatro maiores apoiadoras
do time sao as que possuem um espago reservado no nome da equipe e também maior destaque nas
camisas dos jogadores e torcedores. Destas, trés empresas farao parte da pesquisa de campo deste

trabalho, a CH Sistemas, a Real Makro Sports e a Pioneiro Baterias.

3 PROCEDIMENTOS METODOLéGICOS

Conforme afirma Bell (2008, p. 101): “Os métodos sao selecionados para fornecer dados que

voce necessita para produzir uma peca de pesquisa completa.”

Esquema 1 — Procedimentos Metodoldgicos

Estudo de caso

Pesquisa exploratoria Abordagem qualitativa.

Fonte: os autores.

O estudo de caso serve tanto para descrever uma intervencao no contexto social em que esta
inserida quanto para explorar as situagdoes em que essa intervengao estd sendo avaliada, e ndo possui
um unico e claro conjunto de resultados (YIN, 2010, p. 41).

A pesquisa que auxilia o estudo de caso ¢é classificada como exploratdria com abordagem
qualitativa. “O objetivo fundamental de uma pesquisa exploratoria é o de descrever ou caracterizar

a natureza das variaveis que se quer conhecer.” (KOCHE, 2012, p. 126).
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As etapas para a realizagao deste estudo foram definidas para melhor compreensao dos
dados obtidos. Iniciou-se com uma pesquisa bibliografica sobre o tema e, também, foram analisadas
publicacdes e documentos referentes a equipe pesquisada e as empresas que estdo envolvidas no
universo de amostragem do questiondrio. Apds essa etapa, iniciou-se a aplicacdo de um questiona-

rio semiestruturado.

Esquema 2 — Coleta de Dados

Pesquisa bibliografica Questionario Semiestruturado
Levantamento de dados; 11 perguntas objetivas aplicadas
histrico; na mesma ordem para as trés empresas.
analise de publicagoes.
Face a face E-mail
Ch Sistemas Pioneiro Baterias

Real Makro Sports

Fonte: os autores.

Os dados foram coletados mediante um questiondrio semiestruturado aplicado face a face
nas empresas Ch Sistemas e Real Makro Sports. Para a empresa Pioneiro Baterias, o questiondrio foi
enviado via e-mail, ja que nao havia possibilidades de ele ser aplicado face a face. A aplicagao da pes-
quisa cumpriu rigorosamente o questionario semiestruturado composto por 11 perguntas objetivas
e sua aplicagdo aconteceu de forma breve; a cada resposta o entrevistador relacionava o que foi dito

com as opgdes disponiveis, sendo acrescentados comentarios dos entrevistados.

3.1 O JOACABA FUTSAL

O futsal sempre esteve presente no cotidiano da Cidade de Joagaba e, como qualquer esporte,
sofreu altos e baixos. Foi ao auge durante as décadas de 1980 e 1990, tinha em seu elenco jogadores
importantes e talentosissimos; a equipe conquistou diversos titulos estaduais e chegou a participar de
competi¢des em nivel nacional. Ja nos anos 2000, a historia comegou a mudar, mais nada profissional
de expressao foi disputado; o futsal continuava presente no municipio, mas, dessa vez, apenas repre-
sentado por jovens e adolescentes que disputavam competigdes e campeonatos interescolares.

No ano 2003, foi fundada, em Joagaba, a Associagao Joagaba Esporte e Cultura (AJEC), e o
futsal passou a ter uma nova incentivadora, sendo trabalhado integralmente nas categorias de base

do futsal masculino e feminino até o ano 2011. A partir disso, comegou a ser estudada a possibilidade
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de Joacaba contar novamente com uma equipe de futsal adulta e profissional. Por meio dos esforgos
de diversas pessoas, entre elas o atual técnico da equipe, Nei Tesser, e alguns empresarios do Muni-
cipio, no ano 2013 a AJEC apresentou a Joagaba a sua nova equipe profissional de futsal.

E a equipe que surgiu do esforgo de pessoas apaixonadas pelo futsal nao decepcionou, seu pri-
meiro ano de atuagao superou todas as expectativas, o Joagaba Futsal havia conseguido diversas conquis-
tas e, entre elas, a mais importante foi tornar-se campeao da primeira divisdao do campeonato estadual.

O 6timo desempenho da equipe durante 2013 rendeu beneficios dentro e fora de quadra, o
numero de patrocinadores aumentou e a renda da equipe também, assim, foi possivel oferecer mais
beneficios aos atletas que continuavam na equipe e contratar novos jogadores de qualidade para
integrar o elenco.

Hoje, o Joagaba Futsal conta com uma equipe de mais de 35 profissionais entre atletas, co-
missao técnica e diretoria. Entre colaboradores e patrocinadores sao mais de 45 empresas envolvidas

direta ou indiretamente.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Um dos objetivos desta pesquisa era compreender por que cada vez mais empresas com
ramos de atuacao diversificados estao apostando no marketing esportivo para divulgar suas marcas,
produtos e servigos, relacionando o fato de este investimento estar centralizado em uma tinica equi-
pe com pouco tempo de atuagao.

“O patrocinio requer que a empresa se prepare para firmar um compromisso e sustente uma
atividade, tornando-a mais orientada as pessoas do que a propaganda sugere.” (PITTS; STOTLAR,
2002, p. 288).

Uma das questdes procurava compreender quais sao os motivos que levaram essas em-
presas a investir no marketing esportivo. Para a Pioneiro Baterias, o patrocinio esta relacionado as
praticas sociais de investimento ao esporte. A Real Makro Sports destacou que o investimento esta
relacionado ao publico que o esporte envolve e ¢ uma nova maneira de atingir consumidores poten-
ciais para seus produtos.

Ja para a Ch Sistemas, o investimento comec¢ou como um simples auxilio ao esporte, mas,
em pouco tempo, tornou-se uma estratégia totalmente relacionada ao mercado no qual a empresa e
a equipe estdo inseridas.

“O patrocinio esportivo permite aos profissionais de marketing recorrer a emogao e alcangar
clientes como nenhum outro elemento. O esporte ¢ uma 6tima maneira de atingir o mercado jovem e
outros grupos tradicionalmente dificeis de ser alcangados.” (MORGAN; SUMMERS, 2008 p. 244).

Quando as empresas foram questionadas sobre qual o critério de decisdo utilizado para o
investimento no esporte e na equipe do Joagaba Futsal, as respostas dividiram-se entre critério pes-

soal e estratégico. Enquanto para a Ch Sistemas e a Real Makro Sports o investimento € estratégico
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e estd relacionado ao plano de comunicagao das empresas, para a Pioneiro Baterias o investimento
¢ de carater pessoal, firmado mediante relacionamentos informais, podendo, também, estar relacio-
nado ao amor por determinada modalidade esportiva, no caso, o futsal.

No momento em que foi questionado qual o valor de investimento destinado ao patroci-
nio esportivo, obteve-se trés afirmagdes distintas: A empresa Ch Sistemas nao cita valores, porém,
classifica a quantia destinada ao patrocinio como um “empreendedorismo alojado” e afirma que a
empresa possui um projeto audacioso de longo prazo com o futsal e também com o automobilismo,
outra categoria de investimento da empresa.

A Real Makro Sports investe uma porcentagem sobre o faturamento bruto da empresa em
publicidade, a média varia entre 1,0 e 1,5%. Essa porcentagem ¢ dividida entre o patrocinio esporti-
vo e os demais veiculos de comunica¢do da empresa.

A Pioneiro Baterias respondeu ao questiondrio afirmando que nao ha um valor financeiro
estabelecido pela empresa para investimentos no esporte.

Por meio desse questionario procurou-se compreender, também, quais eram os objetivos
pretendidos pelas empresas por meio do patrocinio esportivo. As trés empresas responderam que
pretendem aumentar a visibilidade da marca e também o reconhecimento por parte do publico-alvo.

As empresas Ch sistemas e Real Makro Sports também encontraram no patrocinio esporti-
vo um meijo alternativo para divulgacao e venda de produtos e servigos, além de conseguir manter
um relacionamento mais proximo com seus clientes potenciais.

As empresas que investem no esporte apresentam algumas caracteristicas essenciais. Pos-
suem marcas fortes ou potencialmente fortes e buscam novas formas de comunicagao com os
seus publicos e nos mercados onde atuam. Utilizam o esporte como midia alternativa, com

énfase no reforco e disseminacao da marca e na melhoria de sua imagem. E procuram comu-
nicar-se melhor com seus segmentos de clientes atuais e futuros. (MELO NETO, 2000, p. 25).

As vantagens do patrocinio esportivo sao inimeras e fica claro que as empresas nao inves-
tem em marketing esportivo ou no patrocinio esportivo porque ele é moderno. Todos os patrocina-
dores querem que o investimento traga retorno, que gere lucro ou atenda as necessidades preestabe-
lecidas. Se o investimento nao gerar o resultado esperado a verba do patrocinio pode ser facilmente
destinada para outras ac¢oes de marketing (CARDIA, 2004, p. 26).

Por meio desse questiondrio, constatou-se que nenhuma das trés empresas participantes da
pesquisa mensuram os resultados obtidos por intermédio do patrocinio. Em contrapartida, todas
estao satisfeitas com o retorno que o esporte esta proporcionando.

Ninguém mais pode ignorar a for¢a que o marketing esportivo representa entre as varias pos-
sibilidades que uma empresa desfruta para trabalhar sua imagem ou mesmo popularizar seu
produto. Com o crescimento das atividades econémicas relacionadas ao lazer, em que o esporte

serd o carro-chefe no Brasil, as companhias deverao, de alguma forma, estar ligadas ao marke-
ting esportivo, patrocinando equipes, atletas ou promovendo eventos. (AFIF, 2000, p. 21).
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O patrocinador é um grande investidor do esporte, e em pouco tempo deve assumir um
papel importante na cultura e no social no local onde esta inserido. Por meio desse investimento é
que saem os recursos financeiros para que a equipe possa custear as despesas com jogadores, reali-
zagao de eventos e manutencao da equipe. Em troca, o patrocinador exige a veiculagao institucional
de suas marcas por meio de exposicao e veiculagdo maxima, e também o maximo de agregacao de
valor ao seu nome e marca (MELO NETO, 2003, p. 17).

O marketing esportivo e, principalmente, o patrocinio estao diretamente ligados ao desempe-
nho da equipe: se ela ndo for capaz de cumprir as metas estabelecidas pelas empresas ou de permane-

cer em destaque nas competi¢cdes ou na midia, corre sérios riscos de perder seus patrocinadores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Analisando a pesquisa realizada com as trés empresas patrocinadoras da equipe Ch Sis-
temas/Real Makro/Pioneiro Baterias/Unoesc Joacaba Futsal e baseando-se nos autores citados no
decorrer deste trabalho, pode-se perceber que as empresas estao buscando cada vez mais investi-
mentos que possam as diferenciar da concorréncia, atingindo de maneira eficiente publicos mais
exigentes, e estdo encontrando essa possibilidade por meio do marketing esportivo.

As empresas devem utilizar o marketing esportivo como um investimento estratégico, con-
siderando o fato de que todas querem reforgar a imagem da marca, manter um relacionamento pro-
ximo com clientes atuais, conquistar novos clientes potenciais e encontrar um meio alternativo para
a divulgacao de seus produtos.

E possivel perceber, também, que as empresas pesquisadas ainda fazem uso muito restrito
da ferramenta de patrocinio, utilizando-a apenas como divulgacdo por meio de logomarcas nas
camisetas e no nome da equipe. Porém, mediante o patrocinio do Joagaba Futsal, elas tiveram suas
marcas divulgadas em todo o Estado de Santa Catarina e também conquistaram o carinho dos con-
sumidores, torcedores e admiradores do esporte.

O marketing esportivo possibilita a seus patrocinadores um retorno de midia gratuito; no
caso do Joagaba Futsal, toda a vez que a equipe € entrevistada, 1a estd a marca e o nome dos patro-
cinadores.

O mercado esportivo envolve alguns dos negocios mais lucrativos do planeta. Hoje, o merca-
do brasileiro forca diferentes empresas de segmentos distintos a estabelecerem novas ferramentas para
atrair a atencao de seus consumidores, e o marketing esportivo € uma delas, além de investir em midia
de massa, as empresas estao apostando no esporte como um caminho para promover suas marcas.

E possivel afirmar que o mercado esportivo brasileiro ainda perde muito para outros mer-
cados, como o americano e o europeu, mas estamos em evolugao. Com a Copa do Mundo FIFA 2014,
as estratégias esportivas ja apresentaram maior elaboracao, e com a chegada dos Jogos Olimpicos em

2016 esse mercado tende a se desenvolver cada vez mais.
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O marketing esportivo é uma maneira eficiente de publicidade para as empresas, cabe a
estas utilizarem suas ferramentas de maneira correta para que os resultados se tornem satisfatorios.

Foi possivel perceber que, cada dia que passa, mais e mais empresas estao buscando novas es-
tratégias para se destacarem da concorréncia. Na regiao de Joagaba, as empresas encontraram no marke-
ting esportivo e no patrocinio esportivo uma forma de diferenciagao e divulgacao para suas marcas. Por
meio do esporte, elas tém espago gratuito na midia, ganham divulgacdo espontanea no estado todo e
ainda conseguem manter um relacionamento mais proximo com seus clientes atuais e potenciais.

Trabalhando ou nao com produtos esportivos, as empresas pesquisadas investem no espor-
te porque este se adapta ao mercado em que elas estao inseridas e, dessa forma, garantem um alto
indice de lembranga de marca e, muitas vezes, a preferéncia do publico consumidor do esporte, pois
este entende que o patrocinio é a forma que a empresa encontrou de ajudar a equipe patrocinada.

Destaca-se, também, que os projetos de patrocinio esportivo analisados apresentam pontos
positivos e negativos. Mesmo nao utilizando um planejamento estratégico de comunicagao ou se-
quer estratégias diferenciais, as empresas que patrocinam o Joagaba Futsal estao satisfeitas com os
resultados alcangados. O patrocinio esportivo torna-se uma opgao rentavel, garantindo ao patroci-
nador uma interacao constante com um publico em potencial e também retorno de midia.

Por fim, sugere-se maior compreensado de todas as estratégias disponiveis no marketing es-
portivo para futuras agdes. E notével que o esporte estara sempre presente em nosso cotidiano, e,
dessa forma, as empresas que optarem por investir em determinada estratégia esportiva estarao
ligando a sua marca a uma atividade que é sindnimo de satde e qualidade de vida. Saber utilizar

essas estratégias com inteligéncia garantird retorno financeiro e de valor para a marca.
A
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