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1 INTRODUCAO

Durante muito tempo os clubes de futebol foram visto pela sociedade e por potenciais
investidores como associagdes desorganizadas, com um enorme potencial para a promog¢ao
pessoal de alguns dirigentes, e sem nenhuma preocupag¢do com as questdes vinculadas ao
correto cumprimento de acordos e parcerias (CARRAVETTA, 2006). Ainda segundo o

mesmo autor:

Os dirigentes gerenciavam como soberanos e inatingiveis no seu territério de poder
e de saber; ultrapassavam as fronteiras de sua 4rea de acdo, para contradizer e
interferir nas atitudes dos diferentes setores das organizacdes. Estavam afeitos a
direcionar os encaminhamentos técnicos e administrativos para satisfazerem seus
interesses pessoais ou de pequenos grupos, em detrimentos dos interesses mais
abrangentes (CARRAVETTA, 2006, p. 16).

Tal conceito inibia uma parceria duradoura com empresas bem conceituadas no
mercado que preferiam resguardar as suas marcas, evitando exposicao a possiveis situagoes
que pudessem prejudicar a imagem dessas empresas perante os seus consumidores.

Essa situacdo vem sendo modificada nesses ultimos anos, entre outros motivos, gragas
a profissionalizacdo dos dirigentes dos clubes de futebol e a necessidade dos clubes de se
adequarem as novas realidades do mercado, possibilitando que a sociedade ja possa distinguir
os clubes que operam com gestdo empresarial eficiente daqueles que ainda continuam no
amadorismo. Ou seja, “os clubes, para se adaptarem ao novo Cédigo Civil e as exigéncias do
mercado, precisam transformar muitas das suas estruturas inativas, obsoletas e
centralizadoras, tornando-as abertas, dindmicas, evolutivas ¢ modernas” (CARRAVETTA,
2006, p. 49).

O atual momento de solidificacdo da atual estrutura do futebol no Pais oferece aos
investidores uma oportunidade de ingresso em um mercado seletivo pela natureza dos altos
valores movimentados, mas ao mesmo tempo receptivo pela caréncia de investimentos
condizentes com a necessidade de manutencdo de atletas de ponta, e pela variada gama de
modelos de parceria. Dessa forma, o futebol oferece oportunidade para pequenas, médias e

grandes empresas divulgarem a sua marca e os seus produtos.



1.1 Objeto e o problema de pesquisa

Segundo Kotler (2000, p. 30), “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 negociacdo de produtos e servicos de valor com outros”. Complementando,
Nickels e Wood, (1999, p. 4) afirmam que “marketing é o processo de estabelecer e manter
relacionamentos de troca mutuamente benéficos com clientes e outros grupos de interesse”.
Relacionando, portanto, com o tema em questdo, o patrocinio ao futebol teria a funcdo de
expandir a base de clientes, oferecendo produtos e servicos que satisfacam as suas
necessidades.

O mercado financeiro se apresenta de forma extremamente competitiva, onde produtos
e servigos pouco se diferenciam de um banco para outro, sendo necessdria a adocdo de
estratégias que proporcionem o aumento da base e a fidelizagdao dos clientes. O marketing
possui papel fundamental nesta questdo, pois oferece uma gama de alternativas que podem
fazer a diferenca num processo de encantamento do cliente.

Como estratégia, o Banco X optou por se posicionar como patrocinador do voleibol

brasileiro, conforme relata o seu presidente, (REVISTA X, 2010, p.7):
Queriamos, claro, uma modalidade identificada com o Brasil, mas que revelasse a
diferenca positiva gerada por nosso patrocinio. Com base em pesquisa, em 1991,
optamos pelo vdlei, o segundo esporte na preferéncia dos brasileiros. O interesse era
também o de rejuvenescer a clientela, pois a média de idade de nossos clientes
crescia a cada ano.

Atualmente, além do vdlei, a organizacdo patrocina também outras modalidades
esportivas, como o futebol de saldo, o ciclismo, atletas de ténis e do iatismo, ampliando o foco
inicial que se dava apenas no atleta e na modalidade, para uma abrangéncia maior, passando a
envolver a integracdo com a torcida, a formac¢do do futuro atleta, acdes sociais e ambientais.

Todavia, no Rio Grande do Sul alguns clubes de futebol j4 contam com o patrocinio
do Banco do Estado do Rio Grande do Sul (Banrisul), que vislumbrou a possibilidade de ter a
sua marca vinculada ao futebol. Nesse caminho, tais clubes foram beneficiados com a
desoneragdo de suas receitas mensais, podendo dedicar recursos financeiros na estrutura do
clube ou em atletas, o que lhes proporcionou ganho de competitividade frente aos demais
clubes gatchos e brasileiros.

Diferentemente dos grandes centros, como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, o Rio Grande

do Sul conta somente com duas forgas representativas no cendrio do futebol nacional, o que

de certa forma divide a torcida em duas grandes fatias, e, indiretamente leva a conclusdo de



que: ou o torcedor estd a favor ou contra determinada equipe. Isso faz com que ocorra a
seguinte situacdo: “O problema é que os empresarios gaichos morrem de medo de patrocinar
apenas um dos dois. Temem o boicote dos torcedores do outro lado a seus produtos por conta
da rivalidade desmedida” (OLIVIER, 2010). Isso significa que uma empresa terd que investir
o dobro do valor que investiria em patrocinio a uma equipe do centro do Pais, para ser exibida
a um publico alvo em menor nimero.

Mesmo assim, os resultados decorrentes desse investimento devem ser significativos
para o Banco Banrisul, pois em junho de 2009, data em que venceu o contrato, a instituicao
financeira ndo sé procurou renova-lo como se propds a elevar as cotas de patrocino de R$ 3,7
para R$ 7 milhdes/ano para cada uma das equipes.

Conclui-se com isso, que o investimento inicial ndo s6 apresentou o retorno esperado
Ccomo superou as espectativas, e, tanto patrocinado quanto patrocinador, sabedores do sucesso
da parceria e desejosos em manter o relacionamento, ndo encontraram grandes obstaculos
para renova-la, mesmo com elevacdo dos valores, pois ambos perceberam beneficios
financeiros com ela.

A partir dessa conclusdo, fica mais facil para as empresas que pretendem investir em
patrocinio, tragcar as suas estratégias, pois a parte mais dificil e de maior risco, que € o
primeiro patrocinio, onde as incertezas se mostram mais salientes, ja foram superadas, € um
canal se abriu para que outros interessados possam analisar o desempenho e potencialidades

desse modelo de parceria.

1.2 Questao de pesquisa

Neste contexto, formula-se o problema de pesquisa: O patrocinio a dupla Grenal pelo

Banco X apresenta aspectos favordveis que recomendem a parceria?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing no intuito de verificar a viabilidade de patrocinio pelo

Banco X, a clubes de futebol gatichos.



1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos estdo relacionados com as etapas de um plano de marketing, cujos
elementos essenciais estdo em sintonia com a linha determinada por Las Casas (2007, p. 45)

- Determinar as situagdes favordveis e desfavoraveis com base em dados externos;

- Analisar os pontos fortes e fracos com base em dados internos e externos € compara
los com os concorrentes;

- Determinar os objetivos do plano;

- Sugerir uma estratégia de marketing;

- Controlar o Plano de Marketing para que permaneca em acgdo, fazendo ajustes

necessdarios devido as constantes mudangas no ambiente.

1.4 Justificativas

A importancia de se manter num patamar competitivo se faz presente em todos os
setores da economia, tendo em vista que a globalizacdo ampliou a concorréncia que antes se
dava em nivel local para um nivel mundial.

Essa situacdo estd fazendo com que produtos e servigos alcancem as mais longinquas
distancias, tirando de uma zona de conforto aquelas organiza¢des que antes dominavam um
mercado local, e fazendo com que elas desenvolvam inovagdes como forma de atender a
demanda do mercado de forma competitiva.

No sistema financeiro nao € diferente, a concorréncia a cada dia desenvolve estratégias
para atrair novos clientes e para manter os atuais. Uma das formas de aproximagao com esses
clientes é através do esporte, uma vez que todos tém preferéncia por alguma modalidade
esportiva. Mais especificamente, este estudo serd dirigido para a possibilidade de
aproximacao do Banco X com os consumidores através da exposicao de sua marca no meio
futebolistico, que é um esporte que movimenta grande quantidade de torcedores com
disposicdo de se manter proximos aos seus clubes e consequentemente aos seus parceiros,
analisando a viabilidade das parcerias e o retorno proporcionado.

Até agora, a estratégia do Banco X para investimento em patrocinios tem apresentado
resultados bastante favordveis, com patrocinio ao volei e ténis, mas, para que os resultados se

mantenham satisfatérios, se faz necessdria a constante implementacdo e renovacdo das

estratégias de marketing. O presente trabalho tem essa finalidade, oferecer alternativa para
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diversificacao dos investimentos em marketing, como forma de manter os beneficios até agora
obtidos com a atual estratégia, e, se possivel, potencializar as conquistas decorrentes da
aplicacdo de um plano de marketing bem estruturado.

Existem outros estudos sobre o marketing esportivo, que contemplam temas com
enfoques diferenciados, como a questdo abordada por Mario Luis Soares na defesa de sua tese
de doutorado na USP em 2007, que se detém a analisar a questdo propaganda/aspectos
estruturais com enfoque nos clubes, ou o artigo de Gilmar José dos Santos (2008), publicado
no XXXII encontro da ANPAD, com foco na publicidade do setor bancério, ou ainda o artigo
de Caio de Almeida Grynberg, publicado no mesmo encontro, mas que trata do impacto do
patrocinio esportivo no consumidor; além de obras como a de autoria de Elio Carraveta
(2006) intitulada Modernizacao da Gestdao no Futebol Brasileiro, com um enfoque voltado
para as praticas administrativas dos clubes de futebol.

Com relagdo a estrutura do presente trabalho, a seguir serd visto o quadro tedrico, que
trata com maior profundidade dos conceitos envolvendo o marketing e seus desdobramentos,
oferecendo subsidios que proporcionam a elaboracdo de andlise critica do tema, auxiliado
pelo detalhamento dos procedimentos metodoldgicos que indicam a forma como o trabalho
serd desenvolvido, e pelo resultado encontrado.

O préximo capitulo tratard da parte tedrica, salientando os conceitos de Marketing,
marketing esportivo e plano de marketing, detalhando cada um desses passos, como forma de

esclarecer os principais conceitos abordados no presente plano.



2 QUADRO TEORICO

Neste capitulo abordaremos conceitos necessdrios para o bom entendimento do tema
trabalhado, evidenciando principalmente aspectos relacionados aos temas de marketing,
marketing esportivo e plano de marketing. O capitulo estara dividido em 03 partes, marketing,

marketing esportivo e plano de marketing.

2.1 Marketing

Para Kotler (2000, p. 30), “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 criacdo, oferta e
livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros”. Ainda segundo Kotler (2000, p.
30) “... os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e ideias...”, 0
que nos leva a entender que o marketing ndo se relaciona apenas com produtos e servicos,
mas também com a imagem da organizagdo junto ao consumidor.

Para Nickels e Wood (1999, p. 4), “marketing € o processo de estabelecer ¢ manter
relacionamentos de troca mutuamente benéficos com clientes e outros grupos de interesse”, o
que significa para a empresa obter o retorno financeiro desejado com a venda do seu produto
ou servigo, e, para o consumidor, ter plenamente atendidas as suas expectativas em funcao do
valor desembolsado.

Para facilitar o processo de troca, mantendo o foco no resultado necessdrio para
manuten¢do das atividades em patamar lucrativo, as empresas se valem do conceito proposto
por Kotler e Fox (1994, p. 24), que estabelece as etapas do processo de trocas voluntarias
“Marketing: andlise, planejamento, implementagcdo e controle de programas cuidadosamente
formulados para causar trocas voluntdrias de valores com mercados-alvo e alcangar os
objetivos institucionais’.

Tais conceitos se mostram pouco objetivos, se analisados individualmente. Para que se
possa extrair todo o seu significado, devem ser relacionados com os demais conceitos de
marketing preconizados por autores que contribuem para que os profissionais da area

encontrem as melhores alternativas para as suas demandas.
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O constante desenvolvimento tecnoldgico, além de facilitar a vida dos consumidores,
torna cada dia mais competitivo um mercado onde ndo existe espaco para aventureiros e
amadores, pois a concorréncia deixou de ser apenas local para se tornar global. Neste
contexto, faz-se necessario a adocdo de uma politica que valorize a imagem da organizagdo
perante o consumidor, o que se d4 através do marketing.

Nesse contexto, segundo Kotler (2000, p. 572), “imagem é o conjunto de crengas,
ideias e impressdes que uma pessoa tem em relacdo ao um objeto. As atitudes e a¢des de uma
pessoa em relacdo a um objeto sdo bastante condicionadas pela imagem dele”, o que
determina uma varidvel expressiva na percep¢ao da imagem pelo cliente, pois cada um tem a
sua forma de avaliacdo baseada na bagagem social e cultural obtida ao longo da vida.

Para saber o que o consumidor pensa sobre a empresa, qual a imagem que ele tem da
organizacao, utiliza-se métodos de pesquisa que buscam informacdes sobre a aceitagao da sua
marca, a0 mesmo em tempo que oferece subsidios para ajusti-la ao que o publico deseja.

Dessa forma, composto de marketing, também entendido como mix de marketing, que
tem seu fundamento baseado nos elementos produto, preco, praca e promog¢ao, e que pode ser
entendido como a combinagdo dessas varidveis como estratégia para a empresa despertar o
interesse do consumidor, e, consequentemente alcancgar os seus objetivos, que, segundo Kotler
(2000, p. 37) “é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir
seus objetivos de marketing no mercado alvo”™.

Com relagdo ao ‘produto’, é considerado o elemento mais importante, pois sem ele os
demais elementos se tornam dispensdveis, pois ndo se tem o que oferecer ao mercado
consumidor, segundo Kotler (2000, p. 416) “produto € algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”, e pode ser classificado e acordo com a
sua durabilidade, tangibilidade e uso, seguido pelo elemento ‘preco’, que possui papel
importante no mix de marketing, pois além do aspecto econdmico, aborda também o aspecto
psicoldgico da negociagdo. Para o cliente a relagdo custo beneficio assume papel decisivo na
hora de fechar negécio (KOTLER, 2000).

Na atribui¢do do preco, a empresa deve considerar fatores como margem de lucro
suficiente para cobertura dos custos, para nao ter prejuizo, mas também nao pode estabelecer
margem elevada que reduza a competitividade da empresa a ponto de perder clientes.

O estabelecimento de precos pode seguir trés estratégias distintas, de acordo com a
necessidade e o direcionamento da empresa. (KOTLER, 2000) Lideranca de pregos, é quando
a vantagem do varejista estd nos baixos custos com o qual opera, permitindo-lhe reduzir e

determinar o preco para o mercado. Paridade de precos é quando as empresas seguem o lider
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em preco do mercado, e contam com o entendimento que pequenas diferencas de preco a
maior ndo irdo demover o consumidor da compra. Competicdo extra-preco, é quando as
empresas procuram fugir da concorréncia simples pelo preco, buscando oferecer produtos
com maior valor agregado, que encontram mercado no consumidor que procura qualidade.

Segundo Kotler (2000, p.549), para o comércio varejista, “as trés chaves para o
sucesso sdo a localizagdo, a localizacdo e a localizacdo”. Por essa afirmacdo, podemos
entender a importancia da localizacdo como fator de venda, justificando a sua importancia no
mix de marketing, tal definicdo também pode ser utilizada para empresas prestadoras de
servico, que se beneficiam da reducdo da concorréncia proporcionada pelos canais
eletronicos, e competem em igualdade de condi¢des com empresas locais ou regionais.

A promocio estd relacionada, segundo Kotler (2000 p. 491), a estratégia da empresa
em ajustar o preco de seus produtos de acordo com a sua necessidade momentanea. Para ele, a
utilizacdo de técnicas para estabelecer precos segue paralela ao estimulo ao consumo, como

por exemplo:

[...]- prego-isca: redugd@o de preco de marcas lideres para estimular o movimento nas
lojas; - preco de ocasido: quando as empresas estabelecem precos especiais para
determinadas épocas, como liquidacdo de inverno, material escolar; - abatimentos
em dinheiro: utilizados para desovar o estoque, normalmente sdo estipulados
periodos especificos; -descontos psicoldgicos: é quando o produto estabelece um
preco artificialmente alto, oferecendo descontos substanciais, o que coloca o produto
no preco de mercado (KOTLER 2000 p. 491)..

Também podemos analisar a promocdo pelo enfoque da divulgacdo de produtos ou
servicos, conforme define Vaz (2000, p. 79) “€ o conjunto de acdes que visam divulgar o
produto junto a seus diversos publicos”. Segundo ele, a organizacao deve escolher a melhor
midia para evidenciar as qualidades do seu produto, “envolve a selecdo mais apropriada dos
veiculos de comunicagdo para atingir da forma mais eficiente € ao custo mais baixo os
publicos visados”. O fator promog¢ao pode contar com agdes institucionais, que se incorporam
ao composto mercadolégico quando da fragmentagao do mercado em multiplos segmentos,
deslocando a énfase até entdo no produto, para a &énfase na empresa, procurando transmitir
uma imagem de organizagdo, confianga, solidez e em sintonia com o mercado (VAZ, 2000).

Os elementos do composto de marketing possuem independéncia entre si e deverdo
seguir processo de elaboragdo que permita alteracdes necessdrias a corre¢do da estratégia,
decorrentes de varidveis que sofrem influéncias internas e externas, conforme define
Westwood (1996, p.11) “Cada elemento do marketing mix é uma continua oportunidade para

a organizacdo de marketing que deve ser considerado separadamente e em relacao aos demais
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elementos do marketing mix. Um mix que seja satisfatério em dado momento talvez precise
ser revisto...”
O proximo capitulo tratard do tema marketing esportivo, que possui importante papel

nesse trabalho.

2.2 Marketing Esportivo

Marketing esportivo, segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), comporta todas as
atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos, o
que combina e completa a ideia de Cardia (2004), que conclui que marketing esportivo possui
a mesma definicdo de marketing propriamente dito, relacionado a area do esporte.

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004), o marketing esportivo é composto por dois
componentes, marketing do esporte e marketing através do esporte. Por marketing do esporte
entende-se o marketing dos clubes ou entidades ligadas a pratica esportiva, enquanto que
marketing através do esporte contempla todas as empresas que querem relacionar sua marca
ou produto através do patrocinio em modalidades esportivas, que € o caso aqui tratado.

Segundo Pitts & Stotlar (2006), Marketing Esportivo é a aplicacdo dos principios de
marketing a qualquer produto (bens, servicos, pessoas, lugares e ideias) da industria do
esporte.

Bertoldo (2000) propde a seguinte definicdo: “marketing esportivo € um conjunto de
acoOes voltadas a pratica e a divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associacdes, seja
pela promogao de eventos e torneios ou pelo patrocinio de equipes e clubes esportivos”.

Conclui-se, com os conceitos acima, que o marketing esportivo envolve todas as
etapas do marketing, com suas praticas e agoes voltadas especificamente a drea esportiva.

No mundo do futebol, ndo se pode esquecer as questdes envolvendo a marca,
conceituado por Kotler, Rein e Shields (2008, p. 111) como sendo “uma sintese de fatos e
imagens que compde um produto esportivo, quase sempre definida por slogans, temas, locais,
simbolos, caracteristicas do produto e diversos outros atributos concretos e abstratos”. Além
do referido conceito, o aspecto emocional muito contribui para fortalecer a imagem da marca
no esporte, conforme define Melo Neto (1995, p. 29): “a emocao do espetaculo esportivo €
transferida, inconscientemente, para a mente do espectador e do torcedor. E o que fica € a

associacdo da marca e do produto com os ingredientes emocionais do esporte”.
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E tais ingredientes fazem parte tanto do marketing quanto do esporte. E nesse sentido
que Cardia (2004, p. 26) conceitua o marketing esportivo como “a definicio de marketing
esportivo nao pode ser muito diferente de marketing propriamente dito — ela apenas deve estar
relacionada a disciplina do esporte”. Tal conceito, conforme o site esportivo Arenasport
(2010), € utilizado para comunicar-se com clientes, prospects, colaboradores e comunidade
pelo esporte, associado, portanto, 2 emog¢do e a paixao.

Adotando o conceito estabelecido por Mullin, Hardy e Sutton, o Instituto Brasileiro de
Marketing Esportivo — IBME (2009), defende que o marketing esportivo possui duas
vertentes, uma que se refere ao marketing através do esporte e outra que se refere ao
marketing do esporte. Marketing através do esporte € “quando uma empresa utiliza o esporte
como veiculo de marketing” (IBME, 2009)3, e marketing do esporte é “quando uma entidade
esportiva utiliza o marketing para atingir seus clientes, no caso os torcedores, fas, etc (IBME,
2009)”.

Segundo Araujo (2002), o marketing esportivo visa aumentar o reconhecimento do
publico, estabelecer identificacdo com segmentos especificos do mercado, combater ou
antecipar--se a ag¢des da concorréncia, envolver a empresa com a comunidade, conferir
credibilidade ao produto com a associagdo a qualidade e emocdo do evento, entre outros.
Neste caso, o investimento em patrocinio no futebol, além de cumprir os demais requisitos
propostos pelo autor, envolve diretamente a empresa com a comunidade (torcida) local,
nacional ou internacional, despertando interesse dos admiradores do clube ou entidade
desportiva, como também possivel restricio e rejei¢do dos simpatizantes adversarios. Para
diminuir o efeito da rejeicdo as ferramentas do marketing terdo papel fundamental no
processo.

O esporte apresenta ainda o aspecto s6cio econdmico, pois insere, em um contexto
social, todos aqueles que a ele estdo vinculados, “contudo, essa aparéncia despretensiosa na
atividade também envolve um enorme sentido sécio econdmico, pois, a0 se apresentar na
sociedade como meio de vida de indmeras pessoas, torna-se inevitdvel o reconhecimento do
seu poder de gerar emprego e renda” (BERTINI, 2008, p. 54).

O esporte, por abranger uma area bem especifica de conhecimento, diferentemente de
outras dreas dos setores de servicos, industria e comércio, precisa ser analisado e planejado
estrategicamente de acordo com as suas necessidades exclusivas, o que justifica plenamente o
crescimento dos estudos acerca do marketing esportivo e o deslocamento dos conceitos

basicos de marketing para atender essa demanda.
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No proximo capitulo tratar-se-4 do plano de marketing, esclarecendo conceitos

fundamentais para o entendimento do trabalho.

2.3 Plano de Marketing

A competitividade do mercado exige daquelas empresas que pretendem se manter
inseridas em suas dreas de atuagdo, ndo somente como meras figurantes mas sim com
potencialidade para disputar, conquistar, manter e ampliar a sua fatia de dominio, um
planejamento de marketing que auxilie na decisdo sobre a melhor forma de utilizacdo dos
recursos de forma a proporcionar melhores retornos.

Para auxiliar na estratégia de atuacdo da empresa, o plano de marketing apresenta as
caracteristicas necessdrias para facilitar a venda de produtos ou servicos, conforme define
Westwood (1996, p. 12 e 13), “um plano de marketing é o documento que formula um plano
para comercializar produtos e servigos”.

Segundo Las Casas (2007, p. 18), “O plano de marketing estabelece objetivos, metas e
estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da empresa.
E toda a relagdo produto/mercado que, em conjunto com os outros planos titicos, forma o
plano estratégico”.

Ainda, segundo ele, a elaboracdo de um plano de marketing vai depender do porte e
dos objetivos que se pretende atingir, podendo ser constituido em maior ou menor grau de
sofisticacdo, sem perder a objetividade e, com elementos bdsicos, “as principais informagdes
de um plano sdo aquelas que se referem ao mercado, aos consumidores, aos programas de
marketing e a alocac¢do dos investimentos necessarios” (LAS CASAS, 2007, p. 37).

Existem trés tipos diferentes de planos, que devem ser estruturados de acordo com a

finalidade para qual serdo criados, segundo Westwood (1996, p. 29 e 30):

Plano completo: seria mais apropriado para o plano global de marketing da empresa
e outros planos de marketing mais importantes; Plano bésico: seria mais apropriado
ao lidar-se com mercados bem delimitados e poderia ser mais util ao tratar com um
unico produto; Plano histérico: pode ser usado como a primeira etapa na preparacio
de um plano global de marketing ou pode ser preparado para uma série de produtos
diferentes a fim de se decidir qual deles tem o maior potencial de crescimento.

A elaboracdo de um plano de marketing compreende uma série de etapas, que
apresentam pequenas variacoes de acordo com cada autor, mas que guardam similaridade em
seus pontos mais importantes. Segundo Las Casas (2007, p. 45), um plano de marketing é

composto pelas seguintes etapas: andlise ambiental, ameacas e oportunidades, andlise de
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pontos fortes e fracos, objetivos, estratégia de marketing, estratégia do composto, e plano de
acgdo.

Além das etapas definidas por Las Casas (2007, p. 44), podemos acrescentar as
definidas por Westwood (1996, p.23), que sdo: a definicio de programas, elaboracdao de
or¢amentos, escrita, comunicacdo e atualizacdo do plano.

Portanto, na definicdo das etapas para elaboracdo de um plano de marketing, Las
Casas (2007, p.57) estabelece que a andlise ambiental é o primeiro passo para o
desenvolvimento do plano e envolve ameacas e oportunidades de eventos que afetam
diretamente o negdcio, como por exemplo, as situagdes econdmicas, como inflagdo, juros ou
abertura das importacdes; politica, que pode determinar a estabilidade do Pais; além de fatores
fiscais, ambientais, sociais, culturais ou legais, além das informagdes internas que, segundo
Westwood (1996, p. 24) “essa informagdo abrange os dados de vendas/pedidos e
margem/lucros relativos aos produtos e dreas cobertos pelo plano”.

Segundo o mesmo autor (p. 67) a segunda etapa consiste na andlise de pontos fortes e
fracos, que para Westwood (1996, p. 95) é chamada de andlise PFOA (Potencialidades e
Fragilidades conforme se relacionem as nossas Oportunidades e Ameagas no mercado).

Apesar de termos diferentes, a andlise mantém os mesmos pressupostos, que se
relacionam a empresa e as suas estratégias para combater os pontos fracos e estimular os
pontos fortes, e, manter um comparativo com a concorréncia. De acordo com Westwood
(1996, p. 95), “as potencialidades e fragilidades referem-se a companhia e aos seus produtos,
ao passo que as oportunidades e ameacas comumente sdo tomadas como fatores externos
sobre os quais a companhia nio exerce controle”.

A terceira etapa da elaboracdo de um plano de marketing estd relacionada com os
objetivos. “Os objetivos sdo como uma bussola para o administrador” (LAS CASAS, 2007, p.
51). Esta etapa compreende um aspecto importantissimo que pode ser considerado “a chave
para todo o processo de marketing: o estabelecimento de objetivos de marketing”
(WESTWOQD, 1996, p. 26). Pelos conceitos estabelecidos pelos autores, podemos ter uma
noc¢ao da importancia que € a empresa estabelecer objetivos ja num passo inicial do processo
de planejamento, pois todas as demais agdes serdo propostas com a finalidade de se atingir
tais objetivos. De acordo com Las Casas (2007), a determinagdo dos objetivos se d4d em dois
parametros, quantitativos e qualitativos, que se referem a uma quantidade ou medida, e a
qualidade de produtos ou treinamentos, respectivamente.

Na sequéncia das etapas para elaboracdo de um plano de marketing, podem-se citar as

estratégias de marketing, que se refere a forma como a empresa vai atingir os seus objetivos,
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“estratégias de marketing sdo os métodos que lhe permitem atingir seus objetivos de
marketing” (WESTWOOD, 1996, p. 26). O desenvolvimento de uma estratégia deverd
considerar o mercado-alvo que se pretende atingir (homens, mulheres, classe social) e o
posicionamento que se pretende ocupar na memoria do consumidor, “ao se pensar numa
marca, forma-se uma ideia do produto — se é de boa ou ma qualidade, se tem preco alto ou
baixo, e assim por diante” (LAS CASAS, 2007, p. 53).

A etapa denominada estratégia do composto é a etapa onde “o planejador deve
determinar o que espera vender e como serd feita a comercializagdo, considerando como
ponto de referéncia os 4 P's: produto, preco, ponto de venda e promog¢do” (LAS CASAS,
2007, p. 53). Essas estratégias podem se apresentar como defensivas, de desenvolvimento ou
de ataque.

As estratégias defensivas t€m como principal finalidade evitar que o cliente migre para
a concorréncia e para que isso nao ocorra, a empresa procura melhorar a sua imagem, a
qualidade e confiabilidade dos seus produtos ou servigos, o cumprimento de seus prazos, a
remodelacdo de seus produtos ou embalagens, bem como melhorar o seu desempenho e
durabilidade (WESTWOOD, 1996, p. 141)

As estratégias de desenvolvimento sdo utilizadas para empresa ofertar aos seus clientes
uma variedade maior de seus produtos ou servicos (WESTWOOD, 1996), e abrange o
aumento da variedade de tamanhos, cores de produtos e/ou servicos ofertados, diferentes
utilidades para um mesmo produto, criar novos produtos e aprimorar 0s seus aspectos
ambientais.

A estratégia de ataque € utilizada para se atingir novos clientes. Segundo Westwood
(1996, p. 142), “nenhuma companhia tem uma cobertura de 100% de seu mercado atual e
novos clientes podem ser encontrados ou atraidos dos concorrentes através da oferta de
melhor qualidade, precos ou servigos”.

Na proxima etapa do plano de marketing, se estabelece o plano de ac¢do, que ird
determinar o que serd feito e quem iréd fazé-lo, de forma que o plano de marketing possa ter
coeréncia e ordem (LAS CASAS, 2007). Nesta etapa, se faz necessdria a determinacao das
atividades a serem realizadas, as pessoas ou setores que as realizardo, o periodo nas quais
serdo realizadas e o orcamento para realiza-las.

A ultima etapa do plano de marketing esta relacionada com a questdo referente ao
controle, que acompanha todo o processo desde a sua elaboragdo, e permite as alteracdes e

adaptagcdes, mantendo-o constantemente atualizado, além de verificar se os objetivos estdao
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sendo atingidos e oferecer alternativas para eventuais corre¢des de rotas (LAS CASAS,

2007).

No quadro abaixo, serd apresentado um resumo de todas as etapas do plano de

marketing acima mencionadas, adaptadas nas obras de Las Casas ((2007) e Westwood (1996),

como forma de facilitar o entendimento através da demonstracao sintética dos dados:

QUADRO 1: ETAPAS PARA ELABORACAO DE UM PLANO DE MARKETING

ETAPA 1

ANALISE AMBIENTAL: AMEACAS E OPORTUNIDADES

Nesta etapa existe a necessidade de definir qual a situagdo atual
para se estabelecer uma estratégia em sintonia com as tendéncias
atuais e futuras. As informagdes possuem papel importantissimo,
devem estar atualizadas e podem sem encontradas em jornais,
revistas, boletins, palestra... Faz-se necessdria a identificacdo das
principais varidveis (economia, politica, concorréncia, tecnologia,
legislac@o) que afetam o empreendimento.

ETAPA 2

ANALISE DE PONTOS FORTES E FRACOS.

Esta etapa se refere a realizacdo de uma andlise subjetiva dos
diferentes recursos de sua organiza¢do em relagdo aos principais
concorrentes. Toma-se por base o comparativo com empresas de
porte semelhantes, com atividades que permitam comparagdo. A
andlise € feita interna e externamente, e a andlise ird identificar
quais as empresas que tém melhores condi¢cdes de aproveitar as
oportunidades ou defender-se de eventuais ameacas.

Os objetivos sdo como uma bussola para o administrador,
representam aquilo que as organizagdes querem conseguir. Para
elaboracdo de um plano, se faz necessaria a determinagcdo de um
objetivo, como pré requisito para elaboracdo de uma estratégia
adequada. A determinagdo de objetivos é concebida em dois
pardmetros, quantitativos e qualitativos, sendo que o primeiro se
refere a quantidade ou medida e o segundo se refere a qualidade do
produto ou servico. Exemplo de objetivos quantitativos: aumentar
as vendas em 10%. Exemplo de objetivos qualitativos: treinar
equipe de vendas.

Para desenvolver uma estratégia, utiliza-se as informagdes
coletadas e os objetivos determinados. A estratégia deverd
considerar qual o publico-alvo que pretende atingir e qual a posi¢ao
que se pretende ocupar na mente do cliente.

ETAPA 3
OBJETIVOS
ETAPA 4
ESTRATEGIA DE MARKETING
ETAPAS

CONTROLE

Esta etapa esta relacionada a implementagdo e revisdo do
desempenho do plano, que deve ser monitorado de acordo com o
cumprimento das etapas estabelecidas, devendo ser implementadas
medidas corretivas quando o desempenho fugir da medida padr@o.

Fonte: Adaptacdo dos Conceitos de Las Casas (2007, p. 47 a 114) e Westwood (1996, p. 89 a 164)

Neste capitulo foram verificados os principais conceitos relacionados com o tema do

trabalho, evidenciando os pontos mais significativos para o bom entendimento do projeto.

Sabe - se que muitos outros conceitos serviriam para auxiliar nesta tarefa, mas a indicag¢ao dos

temas de marketing, marketing esportivo e plano de marketing serdo suficientes para se ter

uma boa percepgao dos fatores envolvidos, sem provocar dispersio sobre o assunto central.




3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo desse capitulo € demonstrar os procedimentos metodolégicos adotados para
formatar o presente trabalho, descrevendo de forma ordenada as etapas seguidas e necessarias
a elaboracdo de um plano de marketing, iniciando pela escolha do método, a definicdo dos
instrumentos de coleta de dados, a aplicacdo dos instrumentos de pesquisa, e finalmente, a

analise de dados.

3.1 Método escolhido e justificativa

O procedimento metodolégico adotado nesse trabalho, em fun¢do do objetivo para o
qual esta sendo elaborado, estard fundamentado na pesquisa exploratdria, que terd a finalidade
de coletar dados e levantar informagdes que auxiliem a empresa na tomada de decisdes
referentes a adog@o de estratégias de investimento em patrocinio que proporcione ganhos na
relacdo investimento/retorno.

Para elaboracdao do plano, serd necessaria a andlise ambiental na qual os clubes de
futebol estdo inseridos, identificando ameacas e oportunidades que podem interferir no
negocio, sejam elas econOmicas, politicas, tecnoldgicas, de concorréncia, legais ou
demograficas.

A andlise dos pontos fortes e fracos se inclinard, especificamente, nos resultados
relacionados com a propaganda utilizada pelos concorrentes, como forma de subsidiar com
informacdes, a situacdo praticada atualmente pela concorréncia.

Para elaboracdo do plano de marketing, o presente trabalho pretende respeitar as
etapas da concepcdo da pesquisa, abrangendo defini¢do, que envolve aspetos de definicdo de
informacdes necessadrias, concepgao da fase exploratoria, especificacdo dos procedimentos de
mensuragdo, especificacdo do processo de amostragem e tamanho da amostra e
desenvolvimento de um plano de andlise de dados, conforme preconiza Malhotra (2006).

Conforme o referido autor, a concep¢do da pesquisa pode ser classificada como
exploratdria ou conclusiva.

A finalidade do projeto de pesquisa € oferecer subsidios que auxiliem na solu¢do do
problema de pesquisa. Como o presente trabalho ndo tem a ambicdo de oferecer solugdes de

carater conclusivo, a opcao foi por direcionar a pesquisa para um carater exploratorio que,
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segundo Malhotra (2006), objetiva oferecer critérios e compreensao, buscando informacgdes
de forma ampla, com flexibilidade e sem necessidade de estruturagdo do processo de
pesquisa, com andlise de dados primarios e qualitativos, e ndo objetiva resultados definitivos e
sim, servir como mais um elemento de apoio na tomada de decisoes.

Quanto ao objetivo da pesquisa exploratdria, podemos utilizar o conceito de Malhotra
(2006, p. 100) “como o nome indica, o objetivo da pesquisa exploratdria é explorar ou fazer
uma busca em um problema ou em uma situacdo para prover critérios e maior compreensao”.
No caso em andlise, a finalidade € identificar cursos alternativos de acdo, cercando-se de
cuidados que auxiliem no controle de potenciais fontes de erro, como erro de amostragem

aleatdria e erro nao amostral, que envolve os erros por falta de resposta e erros de resposta.

3.2 Instrumentos de coleta de dados

O projeto de pesquisa serd baseado principalmente em dados secunddrios, que,
segundo Malhotra (2006, p. 124) “Os dados secundérios sdo dados que ja foram coletados
para objetivos que ndo os do problema em pauta. Eles podem ser localizados de forma rapida
e barata”. Tais dados tétm como vantagem a facilidade de acesso, sdo relativamente pouco
dispendiosos e sdo obtidos rapidamente e tem a finalidade de identificar e melhor definir o
problema, auxiliar a desenvolver uma abordagem do problema, formular uma concep¢ao de
pesquisa adequada, responder a certas perguntas da pesquisa e testar algumas hipdteses, além
de interpretar os dados primdrios com mais critério. (MALHOTRA, 2006)

O estudo também serd baseado em dados primdrios, de natureza qualitativa, “gerados
para a finalidade especifica de solucionar o problema em pauta” (MALHOTRA, 2006, p.
124), com abordagem direta, que é quando o entrevistado € informado sobre os objetivos da
pesquisa (MALHOTRA, 2006), com entrevista em profundidade através de roteiro semi
estruturado, definida pelo mesmo autor como “uma entrevista nao-estruturada, direta, pessoal
em que um unico respondente é testado por um entrevistador” (MALHOTRA, 2006, P. 163)
através do método de levantamento que utiliza a entrevista eletronica como modo de
entrevista. A utilizacdo desse modelo tem a finalidade de coletar subsidios que justifiquem e
ajudem a esclarecer as informacdes coletadas através dos dados secundarios.

O roteiro de entrevista encontra-se no apéndice ‘A’, na pigina 37, e foi estruturado de

forma que o entrevistado inicialmente faca abordagens e comentarios mais amplos e gerais
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sobre os investimentos do Banco X em patrocinio ao esporte, e siga numa linha de raciocinio

que conduz as questdes mais especificas do projeto, como o patrocinio aos clubes de futebol.

3.3 Aplicacao do instrumento de pesquisa

(13

A aplicacdo do instrumento de pesquisa se dard através de e-mail e telefone, “as
entrevistas por telefone e internet, assim como outros métodos de pesquisa, estdo se tornando
cada vez mais populares para prever os resultados de elei¢cdes e oferecem muitas outras
aplicacdoes” (MALHOTRA, 2006, p. 182), com funcionario do Banco X alocado no
departamento de marketing da institui¢ao.

A opgdo por esse publico alvo ocorre pela familiaridade que o entrevistado tem com o
assunto tema desse trabalho. No Banco X, existe uma diretoria de marketing responsavel por
todo o material e acdes que envolvem a organizagao no contexto publicitario, o que facilita ao
pesquisador em func¢do da centralizacdo das decisdes, evitando assim que os demais setores
do Banco se envolvam em drea para a qual ndo possuem capacitacdo especifica.

Os dados foram coletados através de entrevista a ser realizada com um funciondrio
responsavel pelo setor de marketing da instituicdo, que serd remetida via e-mail, com 10
questdes abertas, sem op¢des de respostas, que possibilitardo entender a estratégia de
marketing adotada pelo Banco desde o patrocinio de sucesso ao volei, até as perspectivas de
novas parcerias.

A entrevista ocorreu no més de outubro de 2010 e durou cerca de 20 dias. Iniciou com
contatos telefonicos com o departamento de marketing da instituicdo e evoluiu para troca de
informacdes via telefone e email diretamente com o Sr. Davi Silva, um dos diretores
responsaveis pela drea de marketing do Banco, ndo necessitando, nesse caso, de deslocamento

do entrevistado ou entrevistador para que o trabalho fosse concluido.

3.4 Analise de dados

Nesta etapa, foi feita uma compilacdo das informacdes coletadas, relacionando os
dados secunddrios com os dados primdrios, como forma de oferecer subsidios que
facilitassem a interpretagdo por parte do pesquisador, em busca de respostas para a questao

objetivo.
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Na andlise de conteido os dados coletados foram devidamente examinados e
tabulados, como forma de se obter a maxima utilidade e a maior quantidade de informacdes
possiveis, conforme Malhotra (2006, p. 127) “A natureza ou o contetido dos dados devera ser
examinada com atencdo especial para a defini¢do das varidveis chaves, unidades de medigao,
categorias usadas e relacdes examinadas”. Neste caso, as entrevistas utilizadas no presente

trabalho foram analisadas pelo método de andlise de contetdo.



4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo analisados os resultados decorrentes das pesquisas e das
informacdes provenientes da entrevista com um funciondrio da drea de marketing do Banco
X. Esses dados foram comparados, considerando-se as diversas fontes consultadas, e serviram
de base para elaboracdo de um plano de marketing que auxilie na verificagdo da possibilidade
da empresa investir no patrocinio aos clubes de futebol do Rio Grande do Sul.

Os subcapitulos seguintes foram elaborados conforme os conceitos apresentados por

Las Casas e Westwood.

4.1 Analise das Situacoes Ambientais

4.1.1 Ambiente Esportivo

O Banco X quando decidiu pelo apoio ao esporte através da modalidade do voleibol,
tinha como principal objetivo a ampliagdo da carteira de clientes através da conquista do
segmento jovem, o0 que proporcionaria o rejuvenescimento da base, tendo em vista que o
quadro de clientes da instituicio era o que tinha a idade média mais elevada entre os
principais Bancos no mercado (REVISTA X, 2010). O momento foi propicio porque o
voleibol atravessava 6tima fase no inicio da década de 90, e possuia todo o potencial de
renovacdo desejado pelo Banco X, colocando-se em segundo lugar entre os esportes mais
praticados e assistidos pelos brasileiros (BERTINI, 2008).

O futebol atual atravessa situacdo semelhante, apresentando evolugao significativa em
seu processo de gestdo (CARRAVETTA, 2006), o que muito contribui para formacgdo de
parcerias eficazes e duradouras.

Nesta modalidade esportiva, existe uma varidvel muito grande de parcerias, podendo
iniciar com uma simples locacdo de espaco nos estadios para a veiculacdo da marca, até uma
relacdo comercial mais profunda, com participacdo do patrocinador na gestao do futebol do
clube.

Assim como no voleibol, o futebol permite parceria com o selecionado nacional,

situac@o percebida e aproveitada pelo Banco Itad, que fechou contrato de patrocinio a Selecao
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Brasileira em 2008 com prazo de duragdo até 2016 (ITAU, 2010), abrangendo o periodo de
realizacdo da copa do mundo no Brasil em 2014. O grande diferencial em relagdo a
modalidade hoje patrocinada pelo Banco X € a possibilidade de patrocinio aos clubes de
futebol, que no Brasil possuem maior representatividade que os clubes de vélei, com grandes
massas de torcedores/consumidores que se identificam com os seus clubes. Atualmente o
futebol é o esporte mais praticado, transmitido e assistido no Brasil, oferecendo grandes

oportunidades aos investidores (BERTINI, 2008).

4.1.2 Ambiente Econdmico

A estabilidade econdmica conquistada pelo Pais ao longo dos tltimos anos vem
permitindo um crescimento econdmico, se nao o ideal, a0 menos crescente e constante. O
crescimento da economia proporciona aumento do emprego e da renda dos trabalhadores
(BERTINTI, 2008), contribuindo diretamente para o aumento do consumo e consequentemente
com o sucesso das acdes de marketing que visam potencializar o relacionamento com 0
publico consumidor.

Esta situacdo permite também o planejamento de médio e longo prazo, algo invidvel
nas economias inflaciondrias e instaveis, facilitando uma andlise das possibilidades de retorno
frente ao investimento efetuado. Nao que isso signifique garantia de sucesso aos investidores,
mas oferece maior seguranca em fungdo da reducdo das incertezas do mercado.

A economia internacional atravessou um momento dificil nos anos de 2007 e 2009 (O
ESTADO DE SAO PAULO, 2010), e ainda estd em fase de superagao dessa crise. No futebol,
clubes que dependiam do sistema financeiro para manter suas atividades, atravessaram
situacdo complicada, tendo que se desfazer de atletas de ponta, nos quais investiram pesada
soma de recursos, para se manterem em situacdo financeira equilibrada. O Brasil, por ter sido
um dos tultimos paises a entrar na crise ¢ um dos primeiros a sair (O ESTADO DE SAO
PAULO, 2010), foi beneficiado por essa situagdo, permitindo que clubes nacionais
repatriassem atletas de ponta para reforcar os seus plantéis.

A realizagdo da Copa do Mundo, por si sd, tem o poder de atrair os olhos de
espectadores do mundo inteiro, oportunidade impar para os investidores que pretendem
divulgar a sua marca. Antes disso, porém, o simples fato do Pais ser conhecido como a sede

da Copa, ja proporciona o aquecimento da economia em todos os setores atingidos direta ou
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indiretamente pelo evento, abrindo possibilidade as empresas locais de vincularem as suas

marcas ao esporte, nos anos imediatamente anteriores a realizacdo do torneio.

4.1.3 Ambiente Politico

“A manutencdo de uma linha de governo, com a reeleicdo do atual partido governante,
sem profundas mudancas na estrutura administrativa e politica, favorece a adog¢ao de parcerias
prolongadas, fator indispensdvel tanto as equipes de voleibol quanto as demais modalidades
esportivas” (o entrevistado Sr. DAVI SILVA). Neste aspecto, o patrocinio ao futebol encontra
terreno favordvel, uma vez que o modelo politico atual deve se manter até final de 2014, ano

de realizacdo da Copa do Mundo no Brasil.

4.1.4 Estrutura Administrativa do Futebol

Com o advindo da Lei Pelé no ano de 1998 os clubes de futebol tiveram que repensar
a sua forma de administracdo. O fim do passe, conforme determinou a Lei, provocou uma
mudanca no relacionamento empregador/atleta, e uma necessidade dos clubes reformularem
as suas estratégias para angariar receitas. Os primeiros clubes que perceberam essas mudangas
e buscaram alternativas para manter ou ampliar o volume de recursos arrecadados, foram
beneficiados com o crescimento do patrimdnio, seja ele fisico ou principalmente aumento do
quadro social.

Indiferentes a essas mudancas, alguns dirigentes mantiveram sua gestao nos moldes da
época romantica do futebol, ndo percebendo, ou fingindo nido perceber para manter seu
dominio ditatorial, que o futebol entrara num patamar econdmico diferenciado, abrindo
grandes possibilidades para os clubes e para os patrocinadores.

A profissionalizacdo e a gestdo responsavel das organizacdes esportivas, aproximam
investidores (CARDIA, 2004) e, consequentemente, recursos financeiros, indispensaveis para
a manuten¢do das equipes em competi¢des de alto nivel, bem como para projetar com maior
margem de precisdo, a evolucdo da entidade no cendrio na qual estd inserida, seja ele de
competi¢do ou patrimonial.

A combinacao de todos esses fatores resulta no ambiente competitivo encontrado pelas

empresas no mercado, e que servirdo de base para os administradores decidirem pelo tipo de
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patrocinio e pelas modalidades esportivas mais apropriadas, de acordo com as suas estratégias
corporativas.

A constante caréncia de recursos financeiros dos clubes, combinada com a estabilidade
dos ambientes acima mencionados, configuram um momento propicio para investimentos em
patrocinio no esporte, com boas perspectivas de retorno.

A andlise detalhada dos ambientes que cercam as negociacgdes entre patrocinadores e
patrocinados, pode ser melhor visualizada através da andlise dos pontos fortes e fracos que

envolvem esse tipo de parceria, conforme veremos no sub capitulo a seguir.

4.2 Pontos Fortes e Pontos Fracos do Patrocinio ao Futebol

Verificou-se no presente trabalho, que alguns aspetos podem interferir positivamente
na formacdo de parcerias, enquanto que outros tém caracteristicas que influenciam
negativamente, podendo inclusive, inviabilizar as negociagdes. Tais aspectos foram

levantados quando da andlise dos documentos e da entrevista com o Sr. Davi Silva do

departamento de marketing do Banco X.

QUADRO 2: PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS DO PATROCINIO AO FUTEBOL

Prontos Fortes
- Visibilidade: trata-se do esporte mais praticado,
transmitido e assistido no Pais;
- Vinculo afetivo: os torcedores sdo apaixonados
pelos seus clubes e procuram manter um vinculo com
tudo que se refere ao seu time;
- Perspectiva favoravel: visibilidade com a escolha
do Brasil para sediar a Copa do Mundo de Futebol de
2014. A possibilidade de vincular a marca da empresa
ao futebol tem boas perspectivas em fung¢do da
visibilidade;
- Profissionalizacio: alguns clubes ja tratam o futebol
com profissionalismo, respeitando os compromissos
firmados com atletas, fornecedores, torcedores e
parceiros;
- Estabilidade: o Pais atravessa um momento de
estabilidade econdmica e politica, o que favorece
parcerias de longo prazo.

Pontos Fracos
- Relacdo custo beneficio: fragilidade para
determinar a relacdo custo beneficio em fungdo dos
altos valores necessdrios para patrocinar equipes de
futebol, provoca dificuldade para dimensionar os
retornos pretendidos;
- Escolha dos parceiros: os patrocinadores correm o
risco de firmar parcerias com clubes administrados
por dirigentes inaptos ou preocupados somente com a
promocdo pessoal;
- Poder centralizado: a falta de alterniancia no
comando da entidade responsdvel pela organizacdo e
legislagdo dos normativos que regem 0os campeonatos
em todas as categorias do futebol nacional;
- Rivalidade: em regides onde existe alta rivalidade
entre os clubes locais, faz-se necessaria uma politica
de patrocinio que privilegie todos os envolvidos.
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4.3 Objetivos

z

O objetivo do plano de marketing é verificar a viabilidade de investimento em
patrocinio em futebol aos clubes do Rio Grande do Sul, e, neste ponto, conclui-se que tal
investimento teria perfeitas condi¢des de proporcionar o retorno esperado.

Para se chegar a esta conclusdo, considerou-se que o futebol apresenta igualdade ou
até superioridade de atingir os objetivos desejados pelo patrocinador, em comparagcdo ao
voleibol. Ambos os esportes estdo entre os preferidos pelos praticantes e telespectadores,
tendo o futebol uma vantagem em relacdo a afinidade dos torcedores com alguma equipe de
seu estado, enquanto o volei envolve mais a comunidade da cidade onde estd sediada,
resultando num publico consumidor mais restrito. Quando o patrocinio envolve as duas
selecdes, essa diferenca € menos significativa.

A existéncia de uma instituicdo financeira que patrocina a dupla Grenal desde 1991,
com renovagdo de contrato em 2009 , quando o valor do patrocinio foi praticamente dobrado,
significa que os investimentos estdo obtendo o retorno esperado, o que serve de balizador caso
o Banco X tenha interesse em adotar a estratégia.

As mudancas culturais, com a perda do sentimento de fanatismo e a existéncia de um
comportamento mais moderado e tolerante por parte dos torcedores, muito favorece para o
surgimento de interessados em patrocinar somente uma das equipes da capital gaticha, sem
necessariamente significar um temor de que o torcedor da equipe adversdria ird boicotar os
produtos ou servicos de tal empresa. Os beneficiados com tal disputa de patrocinio sdo os
proprios times de futebol, que nao dependem de um patrocinador que esteja disposto a investir
um grande montante de recursos nas duas equipes, € podem realizar parceria com empresas
que estejam interessadas em expor sua marca em apenas um clube.

Outro aspecto muito importante, quando se trata de patrocinio, é o valor envolvido.
Neste caso, comparando-se com o que o Banco X investe no voleibol, que é R$ 60
milhdes/ano (entrevistado, Sr. DAVI SILVA), percebe-se que a relacdo investimento/publico-
alvo, apresenta proporcdo inferior ao investimento no futebol, por este envolver um publico
consumidor maior e mais interessado a todos os aspectos que envolvem o seu clube.

A andlise do material coletado nos permite tragcar um plano de marketing com
elementos suficientes para enfrentar as adversidades mencionadas no texto, e oferecer
diretrizes que auxiliem na tomada de decisdes, enfatizando que o dinamismo de todos os
setores da sociedade podem interferir e demandar ajustes e adequacdes no plano durante a sua

elaboracgdo até a conclusao e acompanhamento.
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Baseados nas informacOes levantadas, no publico alvo que se queira atingir € na
posicdo que se deseje ocupar na mente do consumidor, sugere-se que o Banco X adote a
estratégia de marketing segundo a posicdo no mercado, que € a estratégia que considera a
posicdo que a empresa ocupa no mercado. Para empresas lideres, que € o caso do Banco X, as
acoes devem prepard-las para o ataque das concorrentes, adotando-se uma estratégia de
defesa, que prevé a inclusdo dos servigos em novos mercados, aumentar os recursos de
promocao de acordo com os movimentos dos concorrentes e, aumentar o uso e frequéncia de
consumo dos seus produtos e servicos atuais (LAS CASAS, 2007).

Segundo o entrevistado Sr. Davi Silva, ndo existem fatores que impecam o Banco X
de investir em patrocinio ao futebol, mas por se tratar de uma empresa que tem o Governo
Federal como principal acionista, segue as suas recomendacdes, e entre elas uma que
determinava uma divisdo de patrocinio, ficando os Correios com o patrocinio ao futsal, a
Petrobras com o patrocinio ao futebol, e 0 Banco X com o patrocinio ao volei, que ja vinha
sendo praticado desde 1991.

O sucesso da parceria entre o Banco X e os clubes de futebol pode perfeitamente
apresentar o resultado esperado e independem do modelo de parceria formulado com o vdlei,
bastando para isso, que tanto patrocinador quanto patrocinado zelem pela transparéncia e
cumprimento dos acordos pré-estabelecidos, conforme esclarece o entrevistado.

Sugerimos o monitoramento e controle constantes do plano de marketing, como forma
de correcdo de desvios dos objetivos iniciais, adotando-se um sistema de controle de fécil
operacionalizacdo que possua as caracteristicas de estabelecer padrao fidedigno para
mensuracdo dos dados e do desempenho, além de propor medidas para corre¢do de eventuais

desvios (WESTWOOD, 1996).



5 CONCLUSOES

A evolucao administrativa no futebol nesses ultimos anos vem demonstrando que a
adoc¢do de estratégias bem estruturadas, amparadas em projetos de médio e longo prazo, se
apresenta como diferencial competitivo entre os clubes de futebol que ndo aceitam se
posicionar em situacdo inferior ao patamar ja alcancado, e aqueles que ainda buscam
alternativas para paliativas para a soluc¢do de seus problemas.

Na outra extremidade, estdo os investidores que buscam alternativas para aproximar os
seus produtos e servicos do mercado consumidor, e apresentam disponibilidade de recursos
para investir em estratégias que lhes proporcionem o retorno esperado.

Intermediando as partes envolvidas, temos o marketing, como ferramenta necesséaria e
indispensavel para tornar possivel o relacionamento entre patrocinado e patrocinador. A
eficacia dessa ferramenta pode ser comprovada no dia a dia da sociedade, onde se percebe a
vantagem obtida por marcas, produtos e servigos de empresas que optam pela divulgacdao nos
mais variados meios de comunicacao.

A escolha da pesquisa exploratéria como procedimento metodolégico mostrou-se
acertada, pois proporcionou uma andlise do ambiente que envolve patrocinador e patrocinado,
fornecendo informacdes indispensaveis para formular as conclusdes aqui descritas, de forma
racional e compativel com a realidade do mercado.

Observou-se neste trabalho, que o Banco X desfruta ha mais de duas décadas dos
beneficios decorrentes do apoio ao esporte, obtendo retorno satisfatério para os investimentos
nas modalidades esportivas como voleibol, natacdo, té€nis, entre outros. Com base nessas
experiéncias, o Banco X adquiriu conhecimento indispensédvel para tracar novas estratégias
que possibilitem manter ou ampliar as vantagens obtidas com as atuais parcerias.

A parceria ja existente entre Banrisul, Grémio e Internacional, com sucessivas
renovacdes e aumento do valor do patrocinio, ¢ um bom indicio que esse tipo de patrocinio
proporciona o retorno esperado pelo patrocinador, podendo servir de base para a formatagdo
de futuros projetos de patrocinio.

O objetivo principal do trabalho, que € analisar a viabilidade de patrocinio aos clubes
de futebol no Rio Grande do Sul, encontra sustentacio em todos os ambientes que

compunham os resultados elencados no capitulo anterior, demonstrando que os pontos fracos



31

sdo amplamente superados pelos pontos fortes, o que indica a viabilidade questionada no
objetivo principal.

O modelo de parceria proposto nesse trabalho também encontra ambiente favoravel
quando a relagdo do patrocinador ocorrer com a sele¢do brasileira de futebol, encontrando
menor resisténcia e maior aceitacdo por inexistir torcida adversdria.

Entre os resultados encontrados, considera-se que a experiéncia do Banco X em
patrocinio ao voleibol € de grande valia para a adocao de estratégias de marketing que tenham
a finalidade de promover a instituicdo financeira no mercado na qual atua, igualando
estratégia semelhante de seu concorrente Itad, o que impede que o adversidrio monopolize o
patrocinio ao futebol e obtenha vantagem competitiva caso o sistema de parceria se apresente
rentdvel.

H4 de se considerar também o momento favordvel de estabilidade econdmica e
politica que se apresenta no Pais, para ado¢do de estratégias que visem parcerias de longo
prazo, que, de forma geral, se mostram mais rentaveis que aquelas que sofrem constantes
mudancas. O aquecimento econdmico observado apds o periodo de crise mundial tende a
crescer nos proximos anos em todas as dreas, mais especificamente no futebol, com a
realizacdo da Copa do Mundo em 2014, que resultara em boa oportunidade de visibilidade aos
patrocinadores nao s6 dos jogos da copa, mas de todos os acontecimentos futebolisticos que
acontecerdao a partir de 2012, ano que antecede a Copa das Confederagdes e que serve de
parametro para os organizadores do evento para verificacdo do cumprimento das metas de
realizacdo de obras necessdrias ao desenvolvimento dos jogos.

Considerando-se todos esses aspectos mencionados, conclui-se, que o sucesso das
parcerias esta diretamente relacionado com a transparéncia das relacdes, com o cumprimento
dos acordos negociados e com a busca de alternativas para os contra tempos encontrados ao
longo do processo. Superadas essas condicionantes, concluimos ser interessante a ado¢cao do
plano de marketing para patrocinio ao futebol, através da estratégia segundo a sua posicao no
mercado, por apresentar boas condi¢des para obter sucesso, condi¢des essas oferecidas pela
situacdo atual do mercado e pelas possibilidades futuras.

O presente plano encontrou limitagdes quanto a regido abrangida, uma vez que foi
elaborado sob o ponto de vista do futebol gatcho, que conta somente com duas forcas no
cendrio nacional, proporcionando redu¢do no valor desembolsado pelo patrocinador caso ndao
queira correr o risco de rejeicao da torcida rival e opte por patrocinar as duas equipes, mas
também que exige investimento em publicidade para atingir um publico muito inferior ao

encontrado em Estados do centro do Pais. Encontrou também limitacdo na modalidade de
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pesquisa exploratéria, com amostra de apenas um entrevistado que representa o setor de
marketing do Banco X, escolhida por apresentar resultados mais significativos para o plano de
marketing, e, limitacdo de tempo, tendo em vista que um plano de marketing efetuado por
apenas uma pessoa demanda tempo do qual nao dispusemos, mas que mesmo assim
proporcionou o levantamento de informacgdes de grande importincia para a conclusdo do
trabalho.

A sugestdo para o desenvolvimento de pesquisas futuras é o aprofundamento do plano
de marketing, com levantamento de novas informac¢des e dados, com entrevistas com todas as
partes envolvidas no processo, considerando-se ai os responsdveis vinculados ao Banco X,
aos clubes de futebol e entidades esportivas relacionadas ao futebol, e pesquisas com

abordagens descritivas com questiondrios envolvendo uma amostra mais significativa.
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APENDICE A - Roteiro de Entrevista

1) Qual a visdao do Banco X quanto a estratégia de apoio/patrocinio ao esporte? (Com relagdo
ao papel social do Banco, ao retorno financeiro, ao apoio as estratégias do Banco).

2) Como € desenvolvida a estratégia de escolha das modalidades patrocinadas, em se tratando
de concorréncia, oportunidades e perspectivas, desafios, entre outros?

3) Quais os esportes que o Banco X apoia, quanto investe em cada modalidade e desde
quando?

4) Como ¢é mensurado o retorno, qual a relacdo investimento/retorno de cada modalidade
apoiada?

5) Com relagdo especifica ao futebol, existe algum projeto de patrocinio/parceria com clubes
ou entidades vinculadas a essa modalidade esportiva? Se sim, qual € o projeto? Se ndo, por
que nao?

6) Quais seriam os principais fatores que poderiam interferir positiva ou negativamente na
concretizagdo de patrocinio ou parceria com clubes de futebol?

7) A acentuada rivalidade entre torcidas/clientes em determinadas regides do Pais seria fator
determinante para o Banco nao investir na modalidade? Se ndo, quais as principais estratégias
para reduzir o risco de imagem?

8) A Institui¢do tem uma certa vinculagao e reconhecimento como sendo o Banco Oficial, que
representa o Brasil nas questdes referentes a politica econdmica e social. Essa imagem,
agregada ao fato do Brasil ser conhecido como Pais do futebol, o esporte mais praticado e
difundido aqui nessa Nacdo, ndo poderia resultar em bons retornos financeiros caso o Banco
optasse pelo apoio?

9) O caso especifico do Rio Grande do Sul, onde j& existe uma parceria entre os dois
principais clubes e o banco oficial do Estado que foi renovada recentemente, ndo poderia
servir de modelo para anélise dos fatores positivos e negativos que envolvem o projeto, com a
posterior aplicagdo em outras regides ou até no préprio Estado?



