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Resumo

O presente trabalho tem por objetivo perceber através de um estudo de
caso como a Sport Zone utiliza o desporto para promover sua marca. O mesmo
teve inicio com uma revisdo de literatura acerca da Comunicacdo e do
Desporto, no intuito de conhecer os aspectos que se relacionam com estas
duas areas. Também foram aprofundados os conhecimentos nas &reas do
marketing e do patrocinio desportivo que respondem aos objetivos especificos
do trabalho, no que concerne as estratégias e as a¢fes da empresa para
atingir os seus fins. Os dados foram recolhidos através de um protocolo de
entrevista semi-estruturada com o Sr. Ricardo Lopes, diretor de marketing da
empresa Sport Zone, e do recurso a informacdes publicadas sobre a empresa.
Os dados obtidos foram tratados de acordo com os procedimentos de analise
qualitativa com base num sistema categorial pré-estabelecido, bem como
categorias que surgiram a partir do discurso do gestor. Foi possivel perceber a
Sport Zone como uma empresa consciente da importancia do marketing, que
utiliza o patrocinio como uma ferramenta para ampliar os relacionamentos e
consequente incremento da possibilidade de negocios, divulgando a sua marca
para um publico diversificado. Também foi possivel perceber a preocupacao da
empresa com o desenvolvimento do desporto, 0 que permitiu perceber que por
vezes 0 setor privado assume o papel que deveria ser do estado na
organizacdo e promoc¢ao da pratica desportiva. O gestor assume as ac¢fes de
patrocinio da empresa como uma intervencao social, firmando compromissos
com a sociedade e melhorando a imagem da mesma.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICACAO, DESPORTO, MARKETING
DESPORTIVO, PATROCINIO DESPORTIVO.
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Abstract

This present study has as its target to understand, using a study case, as
how Sport Zone uses the sport in order to promote its brand. This work initiated
with a literature review regarding Communication and Sport, with the objective
to perceive the aspects that are connected within these two areas. It was
also deepened the knowledge into the areas of marketing and sport sponsoring
that would reply to the specific objectives of this work, in regards to strategies
and actions of the company to reach its goals. The data were collected with the
usage of a semi-structured interview with Mr. Ricardo Lopes, Marketing Director
of Sport Zone, and also of published information about the company. Obtained
data were woeked in accordance with the proceeding of the qualitative analysis
based in a pre-determined categorical system, as well as of categories that
came up from the director’s statement. It was possible to identify Sport Zone as
a company aware of the importance of marketing, that uses sponsorship as a
tool in order to broaden its relationships and with the increase of business
possibilities, spreading its brand to a diversified public. It was also noticed the
concern of the company with the development of the sport, with allowed us to
realize that commonly the private sector assumes the role that should have
been of the government, related to organization and promotion of the sportive
activity. The director takes the sponsorship actions of the company as a social
intervention, consolidating commitments with society and improving its image.

KEY-WORDS: COMMUNICATION, SPORT, SPORTS MARKETING, SPORT
SPONSORING
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INTRODUCAO

Assistir televisdo, ouvir o radio, acessar a internet, falar ao celular,
visualizar pessoas do outro lado do mundo em tempo real, todas essas acoes
pareciam coisas do sonho ha cerca de 20 anos. Mas atualmente essas acgfes
fazem parte da realidade mundial, e caracterizam a formacdo de um novo

modelo social, chamado por Patrédo (2009) por Sociedade da Informacéao.

‘Ao longo dos ultimos anos assiste-se a
construcdo dos alicerces de um novo modelo
social, dindmico e inovador, que se designa por
Sociedade da Informacdo e do Conhecimento.
Esta evolugdo assenta em multiplas alteracdes,
ndao sé de indole politica e econdmica, mas
principalmente de origem social e tecnologica,
com reflexos quer ao nivel dos mercados, quer
dos negocios.”

(Patréo, 2009, pag. 24)

Podemos complementar esse raciocinio com as palavras de Sousa
(2006), quando o mesmo afirma que a comunicacao é essencial para estruturar
a sociedade e é ela que permite a reproducao e recriacdo da sociedade, quer

em termos macrossociais, quer em termos microssociais.

Ainda nas palavras de Sousa (2006) a comunicacdo € vista como um
processo social que se configura numa relacdo que cria vinculos e elos, sendo
indispensavel a sobrevivéncia do homem, individualmente e enquanto espécie
bem como a manutenc¢éo da sociedade ou paradoxalmente, a mudanca social.

Por se caracterizar num processo, 0 tema comunicagcao sugere uma
dindmica no seu acontecimento, € nesse contexto de constantes
acontecimentos e mudancas que as empresas precisam de constante

adequacao de seu comportamento.

As formas de interacdo empresa/mercado estdo em constante mudanca,
Tom Peters (1998) afirma que devemos ir para além da inovacéo e da propria
mudanca. Essa afirmacéo d4 uma breve no¢do de como o comportamento dos
empreendedores perante o publico deve ser dinamico, prescinde de uma leitura
clara de como ocorrem essas mudancas e com constante feedback, na busca

pela exceléncia dos seus servicos.
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A busca pela exceléncia passa pela manutencdo da qualidade de um
produto, eficacia das estratégias de comunicagdo, busca de novos segmentos
de mercado e estratégias de reposicionamento perante o consumidor. Sa & S&
(2010) atentam que hoje comunicamos muito mais e com mais gente. Para isso
foram decisivas as novas tecnologias que nos permitem ler, ouvir, sentir, tocar
e cheirar onde, quando e como desejamos, As escolas ensinam de forma
diferente, os jornais passaram a ter extensdes virtuais e tudo se sabe de forma
rapida e eficaz. As modas e tendéncias sao dotadas por grupos de
influenciadores que rapidamente conseguem ter o mundo inteiro em sintonia, a

chave do sucesso esta em entender como tudo funciona.

Adicionamos o pensamento de Constantino (2002), quando 0 mesmo
refere que o aspecto que melhor caracteriza a sociedade contemporanea é a
mudanca, desde o0s gostos interesses até a forma de dar resposta as

necessidades basicas das pessoas.

O consumidor se torna mais critico/exigente, exigindo do mercado a
diferenciacdo do produto, a exclusividade, a marca personalizada como se
“aquele produto fosse feito para ele”. O consumidor exterioriza no produto um
prazer imaginario, seja para demonstrar 0 seu estado de espirito, ou uma

imagem de poder.

O dinamismo encontrado nas relacdes comerciais também ocorre no
desporto, que pela 6tica mais recente se configura num produto de alto valor de
mercado, despertando relacdes de interesse em diversas areas desde o
desporto como educacdo e meio de integracdo social até o desporto de alto
rendimento onde os holofotes da imprensa se acendem e ddo um ar de

espetaculo ao fenébmeno.

O desporto citado acima, ao longo do tempo passou por muitas
transformacdes, e entre elas citamos a profissionalizacdo que ocorreu nas suas
estruturas, desde atletas, equipes e federacbes até a sua maneira de
comercializacdo. O surgimento de novas tecnologias e novos meios de
comunicacdo, bem como o impacto que o desporto tem na sociedade atual no
aspecto econdémico, social, cultural e educativo, tem aumentado a visibilidade

do fenbmeno desportivo e exigido mudancas na divulgacdo e comercializacao
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do produto que se tornou o desporto. Atentos a esse contexto clubes, atletas,
empresas, imprensa e demais pessoas ou instituicdes envolvidas no contexto
desportivo tém buscado alternativas para atingir o publico consumidor e expor
seu produto com os mais diversos interesses. E neste contexto que cresce e se

caracteriza o fenbmeno do patrocinio desportivo.

Segundo Brochand et al. (1999), o patrocinio pode ser compreendido
como uma componente da comunicagao que permite a transmissao do nome e
da imagem da empresa e dos seus produtos, associando-se a um evento ou a

uma entidade desportiva ou cultural.

Para Meenaghan (1991) o patrocinio é definido como um investimento
em dinheiro ou em espécie, numa atividade, pessoa, causa ou evento, em
troca de acesso ao potencial comercial exploravel associado a essa atividade,

pessoa ou evento por parte do patrocinador.

Nas palavras de Sa & Sa (1999) encontramos que o “sponsoring” como
técnica de comunicacdo que gravita nas mesmas esferas da publicidade, das
relacdes publicas e das promoc¢des de vendas, de tal forma que muitas vezes
nao se consegue determinar com precisdo qual foi o ponto de partida para
decidir sobre o apoio a um determinado evento, atleta ou mesmo um clube. Em
face destes dilemas é necessario situar o patrocinio em relacdo a estes

conceitos e determinar os seus objetivos e implicacdes.

E foi na busca por tentar perceber as motivagcdes das empresas em se
ligarem as organizacbes desportivas para viabilizar e dar qualidade aos

eventos, que surgiu o interesse em realizar este estudo que tem por objetivo:

Entender, através de um estudo de caso, como a Sport Zone, uma
grande empresa de material desportivo, se constitui como um patrocinador e

utiliza o desporto para promover sua marca.
Como objetivos especificos deste trabalho serdo abordados:

1. Critérios para escolher o evento e/ou organizagdo a ser
patrocinada.

2. Os meios utilizados para fixar sua imagem perante o publico alvo.
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3. Avaliacédo da acéao de patrocinio.
4. O posicionamento da marca perante o consumidor.

5. Histéria de eventos apoiados pela empresa.



1. REVISAO DE LITERATURA
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1.1 DESPORTO
1.1.1 CONCEITOS

Todas as investigacdes relativas ao estudo do desporto sofrem com a
tentativa de tentar defini-lo. Evitando a audacia que seria insistir na busca por
uma definicho completa do desporto, iniciaremos nosso raciocinio sobre

desporto expondo as idéias de alguns pensadores acerca do fenémenao.

Bento (2007) afirma que para o entendimento do desporto dos nossos
dias € necessario conhecer o pensamento filosofico da Antiguidade, ou seja, 0s
ideais, principios e valores inerentes a transcendéncia, além de perceber a
relacdo entre a cultura e a natureza na percepcao do homem e do seu corpo

estabelecida pelo lluminismo, o Humanismo e a Modernidade.

As definicdes e conceitos do desporto evoluiram e pode-se dizer que
foram se completando com o tempo. Arnold (1978) admite que o conceito de
desporto seja maior do que é difundido no senso comum. O mesmo entende
que o desporto é um termo coletivo e que envolve diversas atividades com

caracteristicas distintas.

A “Carta Européia do Desporto” aprovada pelos ministros europeus no
més de Maio de 1992, em Rhodes na Grécia, define o desporto como todas as
formas de atividade fisica que através de uma participacdo organizada ou nao,
tém por objetivo a expressdo ou melhoramento da condicao fisica e psiquica, o
desenvolvimento das relagbes sociais ou a obtencdo de resultados na

competicao a todos os niveis.

Tubino (1993) enumera trés pontos comuns entre algumas das principais

teorias que tentam explicar a origem do esporte:

1. O componente psicossocial fundamental do esporte € o caréater
competitivo.
2. O esporte, desde o inicio colocado sempre na perspectiva do progresso

do homem, necessita de uma viséo interdisciplinar.
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3. O esporte moderno se limita pelas regulamentacbes e codificacdes,
supfBe um autocontrole, que se constitui em um dos principios basicos

da convivéncia humana.

As caracteristicas comuns apontadas acima encontram consonancia no
pensamento de outros autores que entendem o desporto como elementos

fundamentais para compreender a sociedade.

Costa (2006) afirma que o desporto sempre acompanhou o homem e
que é no universo ludico - desportivo que se devem procurar as raizes da
cultura humana e da propria organizacdo social e politica da humanidade. O
mesmo ainda entende que a historia da humanidade n&o é a histéria das suas

guerras, mas sim a histéria dos seus jogos.

Garcia (2006) entende que o desporto se configura e se reconfigura em
funcdo da visdo que temos de homem. Defende ainda a idéia de que o
desporto é para todos deixando de ser uma atividade masculina, voltada para
0s mais dotados e confinada a um curto periodo da existéncia humana. O
préprio Garcia (2004), ja entendia que o desporto é tudo aquilo que, em cada

momento, se considera desporto.

DaCosta (2007) diz que as rapidas transformacdes sociais, culturais,
econbmicas e tecnoldgicas ocorridas ao longo do século XX se refletiram de
forma significativa no esporte gerando diferentes manifestacées para a sua
pratica. Considerando os diversos objetivos, valores e motivacdes dos
individuos, grupos e instituicdes, o esporte passa a ser pensado e praticado em
trés diferentes dimensdes: o esporte rendimento, o esporte educacdo e o

esporte participacao.

Em cada uma dessas definicbes ou mesmo de inidmeras outras que
poderiam ser apontadas foram encontrados aspectos do que hoje se
compreende como industria do desporto. De modo a facilitar sua real definicdo

Marques (2007) divide-a em quatro dimensdes:

1. Dimensao Tecnologica: traduzida pelo fluxo entre paises de maquinaria

e equipamentos produzidos por corporagdes transnacionais;

10
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2. Dimenséo Econdmica: referente ao grande fluxo de dinheiro que circula
em todo mundo no contexto desportivo;

3. Dimenséo de Midia: representada pela grande circulacdo de imagens,
entre paises, produzidas e distribuidas pelos jornais, revistas, radio,
filmes, televisdo, video, satélite, cabo e pela internet — um bom exemplo
foi a cobertura pela midia dos jogos olimpicos de Sydney: os jogos
foram transmitidos para 220 paises, 3,9 bilhGes de pessoas, e 0s custos
dos direitos de televisdo foram de 1,3 bilhdes de ddlares.

4. Dimensdo ideoldgica: ligada ao fluxo de valores associados as

ideologias e movimentos contra e a favor do estado.

Para o contexto deste trabalho se faz necessario compreender o
desporto como um setor que envolve as muitas dimensdes do contexto
desportivo desde a engenharia de produtos até a associacdo com atletas e
propagandas, situando-se na industria do entretenimento. Deste modo o
esporte que se trata aqui abrange desde atividades ludicas até a competicdo
em alto rendimento, reconhecendo a existéncia de regras e recompensas
financeiras. E sua compreensdo como um produto sera fundamental para
perceber as suas relacbes com meios de comunicacdo e despertar de

interesse por parte de empresas de diversos setores da economia.

1.1.2 ASPECTOS MITOLOGICOS DO DESPORTO

Aspectos mitologicos e simbdlicos sédo frequentemente encontrados no
desporto. Os mesmos podem ser interpretados como fatores primordiais para
atrair a atencao de expectadores, imprensa, praticantes, investidores e demais

ligacdes possiveis com o advento da pratica desportiva.

Para definir o valor simbdlico do desporto Costa (2006) entende o
fenbmeno como sendo o conjunto de todos os simbolos que encontram no

desporto e a sua encenacéao ritual através das competicdes desportivas.

O mesmo autor afirma que elementos como estadios, equipamentos,

bolas e bandeiras podem ser analisados individualmente ou coletivamente de

11
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maneira ja contextualizada dentro da pratica desportiva. Cada um pode receber
varios significados, possuir diversas funcdes e receber diferentes valores. O
entendimento desses simbolos e seus significados, bem como a analise do
contexto desportivo sdo ou precisam ser muito bem estudados pelas pessoas
ligadas a organizacdo de eventos e instituicbes, como também é uma grande
ferramenta para os profissionais do marketing no desenvolvimento de suas
estratégias Pires (2003), Tubino (2005), Constantino (1999).

Os estadios serdo analisados como exemplos desses simbolos do
desporto. A cada novo evento desportivo, seja Copa do Mundo de Futebol ou
Jogos Olimpicos sdo construidos novos estadios, ano apds ano, maiores, mais
sofisticados, acessiveis entre tantos outros adjetivos que o caracterizam num
verdadeiro templo para a préatica desportiva. Os mesmos ainda contribuem
para que o espetaculo ganhe visibilidade, atraia mais publico e investidores. A
grandiosidade das construcdes desportivas nos udltimos tempos pode ser
comparada aos grandes templos religiosos, construidos com imponéncia,

dando ao desporto uma caracteristica mitica Costa (2006).

1.1.3 O DESPORTO COMO UM PRODUTO

Em meados da década de sessenta o linguista lituano Algirdas Julius
Greimas, prop6e um modelo actancial com objetivo de analisar textos literarios
e/ou imagens. O modelo consiste em atribuir para cada elemento da acgao, seja

de um texto ou figura, uma funcdo Greimas (1966).

Neste mesmo periodo, pds segunda guerra mundial, o mundo vivencia a
institucionalizacdo do desporto contemporaneo, na proposicdo de regras e
surgimento de novos Orgaos relacionados com o controle e organizacdo do
fendbmeno Costa (1992). Foi no contexto de uma sociedade que exalta a

eficacia, o rendimento e o progresso que se constituiu a Industria do Desporto.

A juncdo destas componentes da sociedade capitalista industrial com
valores relacionados ao consumo, aumento do interesse da midia e inclusdo de
novos mercados que fortaleceu a Indastria do Desporto, passando a ser

estudada mais profundamente pela comunidade cientifica. Definida por Pitts e
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Stotlar (2002) como o mercado no qual os produtos e/ou servigos oferecidos
aos compradores sdo o desporto, fitness, recreacdo & lazer; e podem ser
atividades, bens, servicos, pessoas, locais ou idéias. Os mesmos autores

listam uma grande diversidade de bens e servi¢cos para esta industria:

e Produtos de participacdo (Incluséo de mulheres, criangcas em
eventos)

e Produto de expectador (entretenimento)

e Equipamentos desportivos necessarios ou desejados.

e Merchandising de produtos para promocao.

¢ Instalacdes como estadios e quadras.

e Servigos de lavanderia e ou limpeza por exemplo.

e Atividades recreativas

e Consultorias, gestdo e marketing

e Imprensa Desportiva

@)
OBJETO ]
DESTINADOR DESTINATARIO

ADJ S
OoP

ADJUVANTE
) | SwETo <m ...

Figura 1. Modelo Actancial Mitico de Greimas retirada de Costa
(2009).

No modelo, acima referido, é possivel identificar os seguintes componentes:
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Eixo da Comunicacgéo constituido por:
DESTINADOR — OBJETO — DESTINATARIO
Eixo da Luta, constituido por:

ADJUVANTE — SUJEITO — OPONENTE
Eixo da Conquista constituido por:

SUJEITO - OBJETO

E foi baseado neste modelo, aliado a experiéncia préatica e com as
analises feitas sobre a linguagem utilizada nas narracbes desportivas que

Costa (2009) adaptou esta ferramenta ao desporto.

D1 D2
O
soceoaoe | )y s
LUDICA VITORIA VENCEDORES
INSTITUICAO POVOS
DESPORTIVA REPRESENTADOS
oP
ADJ )
s ADVERSARIOS

ORGANIZACAO

DESORGANIZAQAO
wepros  IEEED | ATLETASEM | <
INJUSTICAS

SORTE, COMPETICAO
OUTROS

AZAR/DESTINO

OUTROS

Figura 2. Modelo Actancial de Greimas adaptado ao desporto,
retirado de Costa (Costa 2009).
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Abaixo se encontra a descricdo das funcdes de cada componente do modelo

no contexto desportivo:

1. DESTINADOR OU REMETENTE (D1): Seriam a sociedade ludica e as
instituicbes  desportivas; essencialmente 0s responsaveis pela
viabilidade do acontecimento.

2. DESTINATARIO OU RECEPTOR (D2): Atletas vencedores e 0s povos
representados; as pessoas que alcangam 0s objetivos.

3. SUJEITO E OBJETO OU ATOR e OBJETIVO: Atletas em competicdo e
vitoria; quem busca e o que é buscado.

4. ADJUVANTE (ADJ) OU AUXILIAR: Organizacgao, fas, sorte; pessoas ou
fatores que contribuem para a realizac&o do feito.

5. OPONENTES (OP): Desorganizacao, injusticas, adversarios e azar;

pessoas ou fatores que dificultam ou impossibilitam a conquista.

A linguagem desportiva tem por objetivo permitir sonhar e aliviar assim o
peso da vida cotidiana; na linguagem utilizada pela imprensa desportiva
podem-se encontrar as ferramentas que justificam o carater mitolégico do
desporto. Constantemente ouvimos falar em herdis, combates, gléria,
dramatizacdo e mais outros tantos termos mitolégicos utilizados pela midia que
terminam por atrair a atencédo do publico e aumentam a visibilidade do desporto
Costa (2006).

Brooks (1994) afirma que o produto final desportivo consiste na
composicdo de elementos tangiveis e intangiveis. Elencando como tangiveis o
tipo de desporto (futebol, basquetebol, handebol.), os participantes (atletas
treinadores ou arbitros), as equipes (Real Madrid, Manchester United, Chicago
Bulls.) e as competicdes (Super Bowl ou competicbes regionais ou locais);
como intangiveis todas as dimensfes psicolégicas associadas ao desporto,
como a satisfagdo por terminar uma maratona, o orgulho de assistir a nossa
equipe se tornar camped ou mesmo jogar futebol com os amigos com o ultimo

modelo de chuteiras Nike.
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O modelo de Greimas (1966) e a formulacdo de Brooks (1994)
caracterizam o desporto como um produto, no qual est4 incutido o pensamento
moderno, proveniente da sociedade industrial. De acordo com Constantino
(2002) o desporto € hoje um produto que se desenvolveu mais rapidamente do
que seus tradicionais locais de producéo. Atualmente se trata de um fenémeno
que referencia ao rendimento, mas também a educacdo e a socializagdo das
criangas e dos jovens, a recreacdo e ao tempo livre, a reeducagcdo e a

reabilitacdo de populacdes especiais, ao culto ao corpo

A transformacdo do desporto num produto contribui para novas
investigacdes acerca do tema, desperta novas oportunidades de negocio, bem
como exige maior profissionalismo dos atletas e demais pessoas envolvidas
nesse contexto. Ao mesmo tempo em que se aumentam as oportunidades,
também aumentam as exigéncias para um bom funcionamento deste produto
tornando-se assim, necessaria uma maior profissionalizacdo, capacidade de

absorver e interpretar informacéao, integrar conhecimento.

Pires (2003) entende que o modelo desportivo baseado em termos
organizacionais numa légica da civilizacdo industrial, estad passando para um
modelo baseado na informacdo. E que o desporto nos dias atuais vale pela

capacidade de informacéo que for capaz de gerar.

1.1.4 DESENVOLVIMENTO DO DESPORTO

Percebe-se que a relacdo entre os fendmenos Desporto, Politica e
Comunicacdo, é caracterizada por uma dinamica onde o produto desta
interacdo € o responsavel pelo desenvolvimento humano, que num plano maior
responde pelo desenvolvimento da sociedade, e que pela relagdo vista ao
longo deste trabalho n&o pode deixar de abranger o desenvolvimento do

desporto

De acordo com Constantino (2002) o desporto tal como conhecemos nas
suas configuracdes internas e externas é uma préatica social cuja origem se
pode situar numa fase de desenvolvimento social correspondente ao que

histérica e sociologicamente, se designa por Revolugéo Industrial. A passagem
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das sociedades industriais introduziu alteracdes significativas em toda esta
ordem desportiva, 0 mesmo comecou a invadir todos 0s grupos etarios e
sociais, em ambos 0s sexos e comecgou a ser praticado fora dos seus territorios

tradicionais.

Tubino (2005) entende que € na transicdo do desporto rendimento para
a sua democratizacdo, sob a premissa do desporto para todos, que surgem
algumas proposicdes para o crescimento desenvolvimento e organizagédo do
fendmeno. Pires (2003) enumera um conjunto de razdes que contribuem para
que o desenvolvimento do desporto seja levado em consideracdo quando se

fala em desenvolvimento social:

e Questbes morais e éticas, onde o mesmo relaciona a questdo da
acessibilidade das pessoas a préatica desportiva. Para tanto considera
gue o desenvolvimento do desporto deve equacionar alternativas, avaliar
meios e, consequentemente, atribuir os recursos disponiveis tendo em
atencao as diferentes politicas alternativas.

e Questbes dinamicas internas e externas, ampliacdo do contexto
desportivo para assuntos politicos com interferéncias nas relacdes
diplométicas.

¢ Realizacdo dos Jogos Olimpicos, entendendo que a organizacao de um
evento de grande porte, possui um carater educativo capaz de
influenciar o comportamento da populagédo e gerar beneficios politicos,

econdmicos, sociais e culturais.

Para o mesmo autor, o desenvolvimento deve representar uma
determinada idéia de mudanca social, num dado sistema social, referenciado
no espaco e no tempo, pelo que se obriga a definicdo do tipo de sociedade que
se procura atingir. O mesmo também compreende que o desenvolvimento do
desporto nao significa a simples injecdo de dinheiro no sistema desportivo,
esse conceito deve ser ampliado e remete a criacdo de condicbes para o
acesso a pratica desportiva das populagbes, na medida em que o
desenvolvimento ndo tem como objetivo exclusivo satisfazer as necessidades

materiais do homem.
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O patrocinio aparece como um aliado na luta para o desenvolvimento do
desporto, a eficaz utilizacdo de suas expressoes, tipos e formas acrescentam
visibilidade ao fendmeno. A cessédo dos produtos e materiais desportivos
contribui para atender as necessidades das organizacfes desportivas no
desenvolvimento de suas atividades, proporcionando uma relagdo ganha —

ganha entre as partes envolvidas.

No ambiente empresarial existe um grande interesse na industria do
desporto, pois a mesma vive em constante crescimento, atraindo grande
visibilidade da midia, além da grande possibilidade de realizacdo de negocios.
Nesse cenario cabe ao estado regulamentar o fomento as atividades
desportivas, delimitando a atuacdo de empresas e equacionando possiveis

assimetrias nessas relacoes.

Pires (2003) entende que a integragdo do desporto para o
desenvolvimento econémico e social de paises e regibes, obriga a uma
definicdo de nivel desportivo como sendo um indice que nos possibilita ter uma
visdo global do mundo do desporto, através de uma relacdo expressa pela
razdo entre o numero de participantes de base e o niUmero de praticantes de

elite. A seguir o mesmo elenca quatro objetivos para o nivel desportivo:

1. Visdo estratégia de conjunto no que diz respeito a relacdo entre a
generalizacdo da pratica desportiva e a elite de praticantes.

2. Coordenacdo eficaz entre as diferentes categorias de objetivos.
Possibilidade de se poderem comparar diferentes politicas desportivas.
Integragdo da politica de desenvolvimento do desporto na politica de

desenvolvimento global.
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1.2 COMUNICACAO
1.2.1 PERCEPCOES DO FENOMENO

Para Chiavenato (1999) comunicacdo € a troca de informacdo entre
individuos, por isso constitui um dos processos fundamentais da experiéncia
humana e da organizagéo social. Pode também ser definida como o processo
de transmissdo e troca de informacdes, pensamentos ou idéias, através da

fala, escrita, imagem ou sinais Pitts & Stotlar (1996).

“A comunicagdo pode ou néo ser pretendida, mas

ndo s6 ao Homem é impossivel ndo comunicar como
também, para o Homem, o mundo é cheio de significados
e so é inteligivel e compreensivel porque Ihe atribuimos
significados e o interpretamos.” (Sousa, 2006 p.21)

O mundo estd em constante processo de comunicacdo, seja de forma
intencional ou ndo, a toda hora significados sdo atribuidos a gestos, falas e
coédigos que podem ser interpretados como maneiras de se comunicar.
Chiavenato (1999) afirma que a comunicacao requer um codigo para formular
uma mensagem e a envia na forma de um sinal (como ondas sonoras, letras
impressas, simbolos) por meio de um determinado canal (ar, fios, papel) a um

receptor da mensagem que a decodifica e interpreta o seu significado.

McQuail (2003) entende que a escolha de determinado meio de
comunicacgdo pelos consumidores, j& indica que o consumo midiético, até certo
ponto é ativo, sendo motivado por necessidades psicossociais como a
resolucdo de problemas e parcialmente orientadas para a obtencdo de
gratificacbes. SO assim 0os meios de comunicacdo podem ser considerados

instrumentos para a resolucéo de problemas.

Blumler (1979) aponta trés motivos para as pessoas buscarem

informagdes nos meios de comunicagao:

1. Orientagdo cognitiva.

2. Entretenimento.
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3. ldentificacédo pessoal.
Sousa (2006) relacionou tais motivacfes com 0s seguintes efeitos:

1. Busca de informacéo para facilitar a busca por conhecimento.
2. Percepcéo da realidade social de acordo com a representacdo da midia.
3. Reforgo da identidade pessoal.

Se a comunicagdo tem tanta significAncia na construcdo da sociedade
nao seria o desporto que reflete das mais diversas maneiras a sociedade que
iria passar imune sem comunicar com seus simbolos, personagens, eventos e

tantos outros aspectos que estao presente no seu ambiente.

Quando Sousa (2006) sugere que a comunicacado pode ser definida de
forma complementar como um processo e como uma atividade social, amplia-
se o conceito e as interfaces possiveis com este fenbmeno da comunicacao.
Como analogia, se encontra a relacdo do desporto com a politica, fenébmenos

gue se fortalecem com a presenca de elementos da comunicacao

Sa e S& (2009) compactuam do mesmo pensamento, quando 0S
mesmos afirmam que o efeito social do desporto pode ser relacionado com
outra faceta a ter em conta, e citam o relacionamento entre desporto e politica.
No qual entendem que ambos ganham com o seu relacionamento institucional,

sobretudo pela midiatizacdo de cada um deles.

A comunicacao é indispensavel para sobrevivéncia dos seres humanos
e para formacdo e coesdo de comunidades, sociedades e culturas. Sousa

(2006) encontra algumas razdes para comunicar:

e Troca de informacoes.

e Entendermos e sermos entendidos.

e Entretermos e sermos entretidos.

e Integrarmos nos grupos e comunidades, nas organizagcdes e na
sociedade.

e Satisfazer as necessidades econémicas que nos permitem pagar

a alimentacéo, o vestuario e os bens que consumimos.
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e Interagcdo com outras pessoas, conseguindo amigos e parceiros,
tendo sucesso pessoal, sexual e profissional algo fundamental

para a nossa auto-estima e equilibrio.

Chiavenato (1999) concorda com a Teoria das Relagbes Humanas,
elaborada inicialmente por Roethlisberger e Dickson, quando ela entende que a
comunicagdo € relacionada para o desenvolvimento de grupos, e ndo no
comportamento individual. Assim a mesma é apontada como um fenémeno
social e se constitui no num dos fatores mais importantes para o

desenvolvimento da sociedade.

1.2.2 COMUNICACAO E DESENVOLVIMENTO DA SOCIEDADE

Todo o processo de desenvolvimento seja de uma sociedade, de uma
organizacao financeira, de um fenémeno cultural e do desporto propriamente
dito passam pelo processo da comunicacdo onde a troca de informacfes ndo
ocorre sem comunicagao.

A necessidade de comunicar € parte integrante da formacdo de das
primeiras sociedades e desenvolvida especialmente por instituicdes religiosas,
politicas e educacionais McQuail (2003). O desenvolvimento das chamadas
midias de massas ocorreu na idade média quando a igreja e o estado
precisavam disseminar suas idéias para manutencdo do poder e controle da
sociedade.

O mesmo McQuail (2003) aponta trés elementos que podem ser
apontados como correlatos na constituicdo das sociedades das midias de
massa:

1. Objetivos, necessidades ou uso da comunicacao.

2. Tecnologias para comunicar publicamente com mitos pessoas a
distancia.

3. Formas de organizacdo social que providenciam as capacidades e os

contextos para aplicar as tecnologias no contexto social mais alargado.
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“Na pratica, a maneira como as
tecnologias de comunica¢éo sdo usadas
depende muito das circunstancias de
tempo e lugar.”

(McQuail, 2003 pag. 95)

Fukuyama (1996) definiu o bem-estar de uma nacéo, bem como sua
capacidade de competir, € condicionado por uma Unica e sutil caracteristica
cultural que é o nivel de confianca inerente a sociedade em causa.

Patrdo (2009) denomina a sociedade atual como sociedade da
informacédo, que é caracterizada por novas formas de relacionamento social,
politico e econébmico. E na qual a informacéo é fator critico de sucesso, o0 que
estimula o desenvolvimento de novas tecnologias de informacdo, com
destaque para o marketing.

O processo de constituicdo de uma empresa e seu posicionamento num
determinado contexto social, passa por um processo de comunicacdo, que
necessita de confianca tanto da comunidade ja existente quanto da propria
empresa nas pessoas que conviverdo com a nova realidade local.

O ponto crucial para se estabelecer uma relacdo de confianca entre
ambos é a Responsabilidade Social que a empresa tera para com 0S
moradores locais. Esteves (2000) entende que a responsabilidade pelo todo &
uma atitude que envolve pessoas e organiza¢des na constru¢do coletiva de
uma realidade que interesse a todos e respeite o direito das futuras relacdes a
uma vida significativa. Na prética, ela envolve a reinvencdo permanente do
nosso agir no mundo, de modo a privilegiar a inclusdo e a equidade nas suas
mais diferentes possibilidades.

De acordo com Neto e Froes (2002) a responsabilidade social de uma
empresa consiste na sua decisdo de participar mais diretamente das acdes
comunitarias na regido em que estd presente e minorar possiveis danos
ambientais decorrente do tipo de atividade que exerce. Sendo assim
Responsabilidade Social € uma forma de conduzir os negécios da empresa de
tal maneira que a torna parceira, co-responsavel pelo desenvolvimento social.

Para Soares e Ribeiro (2010) a empresa socialmente responsavel seria

aguela que possuisse a capacidade de ouvir os interesses de diferentes partes
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e conseguisse incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando

atender as demandas de todos e ndo apenas dos acionistas ou proprietarios.

1.2.3 O MARKETING COMO COMPONENTE DA COMUNICACAO

Ao longo dos anos a concepcdo de marketing tomou varias diretrizes e
passou a inferir em diversas areas de conhecimento, mas sem duvida foi na
economia que o mesmo se desenvolveu e cresceu, expandindo sua atuacéo a
varios setores do ambiente corporativo. Superou a idéia de que representava a
simples venda de produtos de qualquer maneira, e passou a formar a base de
diversos negdcios tornando-se essencial para a implementacao e continuagéo
de um empreendimento. Sua aplicabilidade tornou-se tdo reconhecida que
diversos tipos de organizacbes passaram a se utilizar de suas ferramentas,
como por exemplo, igrejas, clubes de futebol, organizacdes desportivas em
geral, a governos e organizagbes ndo governamentais Shimonyama & Zela
(2002).

McQuail (2003) entende que as interagcbes das organizacoes,
instituicbes e individuos com outros povos e contextos, tem enfraquecido a
correspondéncia entre os padrdes sociais de interacdo pessoal e os sistemas
de comunicacdo. O mesmo faz alguns questionamentos para identificar a
diversidade dos fendmenos existentes em tais interagdes:

1. Quem comunica com quem? (fontes e receptores)
Por que comunicar? (funcdes e propdsitos)
Como a comunicacédo se efetua? (canais, linguagens e codigos)
Acerca de qué? (conteudos, referéncias, tipos de informacao)

a k~ 0N

Quais sdo os efeitos da comunicacdo? (intencionais ou nao,

orientados para a informacao, para a compreensao, para a agao)

As empresas mudaram a sua maneira de agir, e passaram a orientar seu
posicionamento para o marketing, utilizando suas ferramentas para entender o
gue os seus clientes desejam e oferecerem o0 que eles querem. Sempre que
possivel tomam as decisbes antes dos seus concorrentes, cativando seu

publico com produtos diferenciados e atrativos para eles.
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De acordo com Kotler (2000) as empresas orientadas para o marketing
tém uma preocupacdo constante com os desejos dos clientes. Quando esses
desejos mudam, as empresas procuram evoluir, se orientando pelo que os
clientes querem, buscando formas que possam atendé-los.

McCarthy (1964) cit. por Kotler (2000), sistematizou as diversas
ferramentas do marketing em quatro categorias, classificadas como os 4Ps do
marketing (product, price, place and promotion): produto, preco, praca (ponto

de venda) e promoc¢ao (comunicacao).

Mix de Marketing

PRACA

PRODUTOS .
Variedades de Produtos Cobertura
Qualidade Variedades
Design Locais
Caracteristicas Estoque
Nome da Marca Mercado-Alvo Transporte
Embalagem
Tamanhos =

PRECO PROMOCAO
Servigos )

Preco de Lista Promocéo de Vendas
Garantias

Descontos Publicidade
Devolucgdes

Concessoes Forca de Vendas

Prazo de Pagamento Relacdes Publicas

Condicdes de Marketing Direto

Financiamento

Figura 3. Retirada de Caramez (2000)

A figura 3 retrata um sistema integrado de comunicacao e analise de
contexto, todos 0s seus componentes comunicam de alguma forma, seja no

sentido empresa — mercado ou no sentido mercado — empresa, ambos
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transmitem mensagens que devem ser interpretadas e codificadas para em
seguida se transformarem em agdes, seja huma mudanga de comportamento
ou uma adequacgéo a determinado comportamento. A eficacia na compreensao
de todas as categorias e das dinamicas que ocorrem entre elas, € de extrema
importancia para 0 sucesso de uma empresa, produto ou organizacao
desportiva Caramez (2000).

Mattar (2007) entende o composto de marketing como um conjunto de
ferramentas que a empresa utiliza para adequar suas ofertas as variacdes
incontrolaveis do ambiente. Essa aproximacéo e leitura do mercado utilizando
ferramentas do marketing por parte do ambiente corporativo caracterizam o
proprio como uma ferramenta essencial de comunicacdo. Essa percepcdo
perpassa pela ampliacdo do sentido da palavra, que o préprio tempo exigiu e
continua a exigir, bem como de uma andlise aprofundada sobre as interacées
entre as partes envolvidas.

De acordo com Pitts e Stotlar (2002) a comunicagédo (Promoc¢ao) tem a
funcdo de informar ou influenciar as pessoas sobre a empresa produto,
envolvimento com a comunidade ou imagem. A figura 3 mostra a empresa
preparando um conjunto de ofertas de produtos, servigos e precos, utilizando
um mix de promocao, formado por promogéo de vendas, publicidade, forca de
vendas, relacfes publicas, mala-direta, telemarketing e internet, para alcancar
os canais de distribuicdo e os clientes-alvo. Para Caramez (2000) a promocéao
€ um exercicio de comunicacao.

Pitts e Stotlar (2002) entendem que a mensagem enviada a audiéncia
sera personalizada para aquele publico especifico. Um apropriado método para
comunicar € selecionar a mensagem de acordo com o0 que o publico alvo
(receptor) acredita o que no entendimento dos autores torna a acado mais
efetiva.

Essa ascensdo do marketing despertou o interesse de grandes
pesquisadores que passaram a desenvolver o conhecimento cientifico acerca
do tema. E justamente com esses conhecimentos produzidos ao longo de anos

e diversas pesquisas sobre o tema que daremos sequéncia ao nosso estudo.
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1.3 MARKETING
1.3.1 CONCEITOS

Kotler (2000) define o Marketing como um processo social por meio do
qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam
por meio da criacao, oferta e troca de produtos e servi¢os. Para Shimonyama &
Zela (2002) marketing é uma via de duas maos entre o mercado e as
organizacdes, em que estas buscam no mercado informacdes sobre seus
desejos e necessidades, recebendo como retorno, nesta primeira fase, as
informagdes. Como passo seguinte, as organizacbes passam a oferecer ao
mercado os produtos e servicos de acordo com os desejos e necessidades dos
clientes, tendo como retorno recursos financeiros e clientes satisfeitos.

Nas palavras de Richards (2001) o marketing é simplesmente a intencéo
de entender o mercado. Para tanto precisa se apoiar em outras areas de
conhecimento como a Sociologia, Antropologia, Matematica, Estatistica,
Filosofia entre outras, no intuito de entender o comportamento das pessoas e a
partir disso satisfazer as necessidades e desejos de cada uma.

Os consumidores variam enormemente em idade, renda, educacéo,
gostos e outras variaveis, portanto estes fatores tém levado os administradores
gue atuam em Marketing a compreender o comportamento dos consumidores,
buscando agrupa-los em segmentos homogéneos de consumo. As
caracteristicas dos consumidores incluem quatro fatores principais: culturais,
sociais, pessoais e psicolégicos Brennan, Braines e Garneau (2003).

As decisbes dos compradores sdo também influenciadas por
caracteristicas pessoais, que incluem a idade, ciclo de vida, situacéo
econOmica, estilo de vida, personalidade e auto-estima. Consumidores jovens
tém necessidades e desejos diferentes dos mais idosos; as necessidades dos
casais jovens diferem das necessidades de casais de aposentados;
consumidores com rendas mais elevadas apresentam um padrdo de compra
diferente daqueles com rendas menores. O estilo de vida dos consumidores
constitui uma importante influéncia na escolha dos programas de Marketing das
empresas, atingindo seu alvo de consumidores com maior precisao.

As mudancas de comportamento na populacao ativa revertem-se numa

diversificacdo de servicos motivada pela flexibilizacdo da producao, pelo
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consumo individualizado e pela relacao estreita entre a producao e a procura.
Pinto dos Santos (2001). E no intuito de entender e responder as exigéncias
dessa dinamica que o marketing tem diversificado suas ag¢fes tornando-se
essencial para a criacdo, desenvolvimento e estabilidade de qualquer
organizacao.

Drucker (1998) introduz o conceito de “Teoria do Negocio” (TN) como
conceito de estratégia. A TN molda a organizacdo, (dita) as suas decisdes
sobre o que deve ou ndo ser feito e € responsavel pela performance,
legitimidade e sobrevivéncia da empresa. A teoria € composta por trés
elementos:

1. Pressupostos acerca do meio envolvente da organizacdo (que
abrangem) a sociedade e a sua estrutura, 0 mercado os clientes e a
tecnologia. Aquilo porque uma organizacao € paga.

2. Pressupostos acerca da missdo especifica da organizagédo. Definem
0 que uma organizacdo considera resultados significativos; fazer
diferenca para a economia e sociedade.

3. Pressupostos acerca das competéncias estratégicas da organizacao
(principais competéncias), necessarias para concretizar a missao da
empresa. Onde a organizacdo tem que ser superior por forma a

manter a lideranca.

“A Teoria do Negdcio tem que ser
clara, consistente e orientada”
Drucker (1998)

1.3.2 MARKETING DESPORTIVO

O desporto deu inicio a uma industria que tem um desenvolvimento
espetacular, com taxa de crescimento por ano maior que as demais empresas,
e que permanece a desenvolver. A industria do desporto esta por todo lado,
cercando milhares de pessoas que praticam diversos esportes. Justamente por
isso € muito amplo e diversificado, incluindo uma grande variedade de
produtos, pessoas e negocios que organizam, auxiliam, produzem ou

promovem esportes, fitness, recreacdo ou lazer e seus servigos incluidos,
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tendo as empresas e as pessoas de todo mundo como consumidores. Pitts e
Stotlar, (2002).

Podendo ser entendido também como uma ampliagdo do Marketing,
como sugeriu Kotler (2000), ao identificar que a atuacdo do marketing pode
ocorrer em diversas areas além da empresarial. Na definicdo de Sa & Sa
(1999) pode ser entendido também como o conjunto de agles e prestacdes,
cuja funcdo é satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias do

consumidor desportivo.

“O marketing desportivo consiste em todas
as atividades designadas a satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores
desportivos através de processos de troca.”

Mullin, Hardy e Sutton (2000)

Abaixo estéo listadas as especificidades do marketing apontadas por Patréo et.
al. (2009):

a. Necessidade de concorréncia

b. Incerteza de resultados

c. O produto essencial (jogo) ndo depende dos responsaveis do

marketing.
d. Espontaneidade de atuacao dos artistas
e. Participacdo dos consumidores.

Santos Silva (2002) identifica mudancas nos processos produtivos, nos
processos comerciais e na vida cotidiana, com a consolidacéo nas formas de
ocupar o lazer e satisfazer as necessidades de entretenimento. O marketing do
desporto tem o desafio de preencher essa lacuna identificando novas
possibilidades de negécio e utilizando a forgca que os simbolos desportivos
possuem perante a sociedade.

A utilizacdo do marketing desportivo envolve o incentivo as relagcbes que
se inter-relacionam dualisticamente, tendo como centro o esporte e seus
atores. Estes por sua vez procuram se relacionar de um lado, com empresas

investidoras — voltadas tanto para o fomento a geracdo de um produto no
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terreno esportivo quanto para obtencdo de resultados junto ao publico — e, de
outro, com o proprio publico — interessados em consumir eventos e produtos do
esporte em si, e consequentemente, sensivel as mensagens daquelas
organizacdes, que demonstram uma clara identidade com suas preferéncias.
Entre os pressupostos basicos para o desenvolvimento organizacional
apontados por Chiavenato (1999), a necessidade de continua adaptacao
parece ser um passo importante para o profissional envolvido com o marketing

desportivo obter sucesso nas acfes de sua empresa ou produto.

“O individuo, o grupo, a organizagdo e a
comunidade sdo sistemas dindmicos e vivos de
adaptacdo, ajustamento e de reorganizacdo, como
condi¢cdo basica de sobrevivéncia em um ambiente em
continua mudanga. S&o sistemas vivos, abertos, que
dependem de intercAmbios com o ambiente para sua
sobrevivéncia e desenvolvimento. Para o individuo, o
grupo e a organizagdo constituem o seu ambiente,
enquanto a organizagdo estd inserida num contexto
ambiental maior, que é a comunidade a qual pertence.”

Chiavenato (1999)

Percebe-se a necessidade de fazer a leitura do mercado que esta em
causa, desde os modelos mais conservadores até os modelos de maior
sucesso em vigéncia, e neste caminho identificar as posi¢cdes adotadas por
cada mercado identificando os pontos fortes e fracos. S& & S& (1999)

identificam os quatro principais modelos em vigéncia no mercado de desporto:

1. O modelo tradicional de clubes, associacbes regionais, federacfes
nacionais e unides / federagdes continentais ou mundiais;

2. O modelo empresarial desenvolvido inicialmente no futebol, como
clubes e ligas;

3. O modelo de gestdao dominado claramente por uma empresa. Ex: as
corridas NASCAR nos Estados Unidos da Ameérica, um negocio de
2800 milhdes de euros nas méos da familia France.

4. No caso portugués, o Estoril Open é organizado pela Jodo Lagos Sport

e cuja exclusividade é desta empresa.
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Acima, identificamos primeiramente o modelo que ainda persiste na
maior parte das organizacdes desportivas e que d& claros sinais de falhas
sobre o0 ponto de vista organizacional e que por sua vez reflete na area
financeira. Em seguida vé-se o modelo de profissionalizacdo que passam 0s
clubes de futebol na atualidade, tornando-os verdadeiras empresas com acdes
aplicadas no mercado financeiro internacional. Em seguida o modelo
americano de gestdo com énfase no marketing exaltando a marca de uma
empresa lider de mercado. E por ultimo, um caso de sucesso em Portugal, uma
competicdo que cresceu com o esforco de uma empresa, dona dos direitos
federativos e que buscou ao longo do tempo profissionalizar suas estruturas
para ganhar notoriedade no cenario do ténis internacional.

As analises ambientais devem ser continuas, e para perceber os
fatores que a industria do esporte se relaciona é essencial para programar as
estratégias de marketing das empresas. Os fatores macro ambientais podem
ser enquadrados na analise P.E.S.T.E.L. proposta por Parker (2004) cuja sigla
corresponde as iniciais das variaveis externas a serem analisadas:

e Politica: os condutores politicos sdo aqueles determinados pelo governo.
O ambiente politico ndo precisa ser limitado ao pais onde a empresa
existe, pode ser estendido a qualquer outro que os aspectos de negocio
influenciem a industria.

e Econbmicos: sdo os aspectos da economia que influenciam a inddstria.
Estes aspectos também tendem a desempenhar um papel significativo
na determinacdo do comportamento do consumidor.

e Sociais: as tendéncias sociais, atitudes e comportamentos sao
influenciados por muitos fatores. Educacdo, saude, mudancas nos
padrbes de trabalho e aspectos demograficos estao entre as influencias
mais 6bvias para industria do desporto.

e Tecnoldgicos: estdo recriando alguns mercados, embora seu impacto
seja evidente para alguns elementos da industria do desporto, a
incapacidade de acompanhar os avancos tecnoldgicos sao bastante

evidentes para algumas empresas.
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e Ambiental (Environmental): maior conscientizacdo com questbes
ambientais € uma tendéncia social, considerada um fator de mudanca
em seu proéprio direito.

e lLegal: a habilidade do estrategista consiste em reconhecer e
compreender as normas e leis para a execucéo do processo legal.

Parker (2004)

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

percurso.

1.3.3 ANALISE SWOT

Peter Drucker (1998) entende que o planejamento ndo € previsao, ndo €
uma tentativa de eliminar ou minimizar os riscos, mas, sobretudo assumir 0s
riscos exatos, aumentando a capacidade de enfrentad-los. Considera que o
planejamento em longo prazo é um processo continuo e sistematico de tomar
decisdes atuais como melhor conhecimento dos seus efeitos no futuro,
desenvolver esforcos necessarios para pOo em pratica, controlando
permanentemente os seus resultados.

E possivel perceber em todos os estudos relacionados ao marketing
uma relacdo inseparavel entre as estratégias utilizadas pelas empresas e o
ambiente no qual essas estratégias sdo aplicadas. Ao longo do tempo a
especializacdo do marketing fez com que surgisse um segmento especifico
para estudo do ambiente externo e interno das corporacdes, esse segmento foi
chamado de marketing operacional. Dentro desse contexto a principal
ferramenta para realizacdo deste estudo € a analise SWOT (strenghts,

weakness, opportunities and threats).
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Figura 4. Diagnostico Estratégico: Analise SWO T

Para efeito de resumo a analise SWOT visa identificar e comparar as
forcas e fraquezas das empresas, assim como as oportunidades e ameacas
decorrentes da envolvente. Dotando a empresa de recursos e capacidades
adequadas as procuras observadas na envolvente.

Segundo Brennan, Braines e Garneau (2003), a analise SWOT é o ponto
de partida para o desenvolvimento das opc¢des de estratégias de marketing. Em
alguns casos, “essas opgodes estratégicas podem ser tao ébvias, que saltam da
matriz”. No entanto, pode ser uma boa idéia analisa-la de uma maneira

sistematica.

Nogueira (2007) analisa as relacfes existentes na analise SWOT:

1. Forcas/ Oportunidades: esta interacdo compara cada forca com cada
oportunidade. De maneira geral, responde de que maneira a(s) forca(s)
facilitam os esfor¢cos que a organizacao faz para explorar a(s) oportunidade(s).

2. Forcas/Ameacas: esta interacdo compara cada forca com cada
ameaca. Responde de que maneira a(s) forca(s) ajudam a empresa a
minimizar as ameacas.

3. Fraquezas/ Oportunidades: esta interagdo compara cada fraqueza
com cada oportunidade. Estas fraguezas impedem que a organizacao persiga
as oportunidades?

4. Fraquezas/ Ameacas: esta interagcdo compara cada fragueza com
cada ameaca. As fraquezas impedem que a organizacdo minimize as

ameacas?
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‘A esséncia do talento do homem de Marketing consiste
em encontrar combina¢Bes racionais e adequadas a relacao
produto/mercado sob seu controle. Dizem muitos livros que isto
€ uma arte. Certamente ndo é uma ciéncia, porque nos faltam
0s elementos para criar modelos de investigacdo e aplicacao
que praticamente assegurassem 0 sucesso da acgéo
mercadolégica por antecipacdo. Cada situacdo é
substancialmente diferente de todas as outras situacfes e
requer a sua propria “mixagem” de instrumentos.” (Richards,
2001, p.16)

Como o0s custos de patrocinar um evento desportivo tém crescido
significativamente nos ultimos anos, as empresas tém diversificado sua
atuacdo como patrocinadoras. As oportunidades geradas pelo acontecimento
de um evento desportivo, seja ele de pequeno ou grande porte, despertam o
interesse de empresas de diversos segmentos em estampar sua marca no
respectivo evento, porém de maneira que isto venha a acontecer a um menor

custo, os que se ela fosse uma patrocinadora oficial do evento.

Esta necessidade de estampar sua marca e sem maior dispéndio
financeiro propicia o aparecimento do que Meenaghan (1991) definiu como
ambush marketing, ou seja, a pratica em que outra empresa, muitas vezes um
concorrente, intromete-se em torno do evento mediante a atencéo publica, com

0 objetivo de desviar a atencao do patrocinador oficial.

Fernandes (2009) em seu estudo sobre a ativagcdo dos patrocinios
desportivos entende que o ponto central é a ativagdo da marca, se 0
patrocinador oficial pouco fizer para dinamizar a marca, abre oportunidade para
um concorrente ter espaco de atuacdo e conseguir maiores niveis de
notoriedade. O marketing de emboscada ocorre quando uma marca nao
patrocinadora tenta ganhar beneficios disponiveis apenas aos patrocinadores
oficiais.

Fonseca (2009) sugeriu que este fenbmeno nem sempre € motivado
pela intengdo de uma empresa se associar ao evento, mas sim de alvejar um
concorrente que seja um patrocinador oficial. Assim o mesmo defende o

fenbmeno como os esforgos indiretos de uma empresa para enfraquecer ou
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afetar a associacdo de um concorrente a uma organizacdo desportiva obtida

pela prestacao de patrocinios.

1.3.4 SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

Posicionamento é o ato de desenvolver oferta e a imagem da empresa
para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo Kotler (2000).

Pitts & Stotlar (2002) iniciam o paragrafo sobre segmentacdo com uma
classificagdo semantica do termo segmentacédo definindo-o simplesmente como
a divisdo do todo em partes. A seguir 0S mesmos conceituam o0 termo no
contexto desportivo, fazendo a divisdo em segmentacdo do mercado desportivo
e a segmentacdo da industria do desporto, mas que ambos referem a divisdo
do segmento macro em partes homogéneas.

Ainda segundo Pitts & Stotlar (2002) o propdésito da segmentacdo € a
especializacdo. Para ambos ao analisar o comportamento do mercado
consumidor e a segmentacdo, a companhia desportiva pode selecionar
determinado segmento e concentrar e especializar seu produto ou servico, para
atender suas necessidades.

Sa e S& (2010) entendem que a segmentacao consiste na passagem da
analise de marketing para a acdo de marketing, onde se devem tomar acdes
estratégicas onde se devem levar em conta os critérios pelos quais se podem
segmentar os consumidores. Os mesmos ainda sugerem alguns critérios que

devem ser levados em conta na segmentacao de mercado:

a. Quanto tempo gasta o consumidor para chegar ao local, qual a
proximidade do evento ou prova?

Qual o clima?

Qual a sua idade? Sexo? Ciclo de Vida?

Qual a sua profissao? E classe social?

Qual o seu estilo de vida?

- 0o 2 o T

Que beneficios procuram?

Qual a sua sensibilidade para o desporto?

> @

Qual o papel do desporto em sua vida?

Quanto esta disposto a pagar?
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O quadro sobre o Sistema de Informagdo de Marketing colabora para a

compreensao da analise e tomada de decisdo no ambiente de marketing.

v QUEM

Consome o produto
Decide a compra (sozinho, com 0s amigos, com a familia)
Consome os produtos dos nossos concorrentes (e porqué)

vV QUE

Produtos concorrem com 0S N0SS0S

Beneficios procuram o consumidor (saude, forma,
entretenimento)

Fatores influenciam a procura

Riscos sao percebidos pelo consumidor

v ONDE

E que a decisdo de compra é tomada (casa, no trabalho, no
café)

E que os consumidores procuram informac&o

E que compram o produto (no local, por correio)

v QUANDO

Compram o produto

vV PORQUE

E que compram

v COMO

Usam o nosso produto

Figura 5. Retirado de S& e Sa (2010)

Tarpey, Donnelly & Peter (1979) que apontam seis importantes areas da

empresa que devem ser analizadas pelo profissional do marketing, para saber

como elas podem afetar a empresa, e quais as oportunidades e ameacas

dentro de cada area para a corporacdo. Abaixo citaremos e definiremos as

areas referidas pelo autores:

1.

2.

Ambiente Cooperativo: que consiste em todos os individuos e
empresas diretamente envolvidos com o0 meio esportivo, incluindo
todas as pessoas que investiram ou simplesmente se interessam
pela compania. Isto pode incluir funcionarios, gestores,
investidores, fornecedores, revendedores entre outros.

Ambiente Competitivo: Como 0 nome sugere remete a
concorréncia, empresas com o mesmo ramo de negdcio. Esta
analise envolve o estudo das tendéncias e dindmicas das
companias, como capacidade financeira, estratégias de
marketing, aquisicdes e compras, desenvolvimento de produtos,

ntre outros fatores.

35



PATROCINIO DESPORTIVO
Estudo de caso com a Sport Zone

3. Ambiente Econémico: o estado da economia pode ter impacto
na na organizacao esportiva. O responsavel do marketing precisa
perceber como essasituagdo pode afetar a compania. Esta
analise/decisdo sera a chave para 0 sucesso ou a sentenca para
um desastre financeiro.

4. Ambiente Social: Cultura e tradicdes da sociedade podem afetar
diretamente a compania. O marqueteiro precisa entender as
estruturas sociais e culturais dentro das quais a empresa existe,
bem como aqueles que existem dentro da empresa e os efeitos
da empresa na sociedade.

5. Ambiente Politico: consittuido por ambientes e organizacfes
gue se esforcam para estabelecer a tolerancia dentro da esfera
publica para a pratica de negdcios especificos.

6. Ambiente Legal: Ultima instancia para obtencdo de sucesso na
compania, suas dinamicas resultaram em leis que visam proteger
0 consumidor e tornar o jogo competitivo, se sentindo seguro para

jogar.

Para Neto (2000) o patrocinio € a mais nova tendéncia no campo do
marketing promocional e institucional. O marketing apresenta novas
modalidades, entre elas estdo, as modalidades esportivas, culturais, sociais e

sua segmentacdo além das peculiaridades exigem uma rigorosa analise.
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1.4 PATROCINIO
1.4.1 ENTENDENDO O FENOMENO

Apesar da crescente quantidade de estudos relacionados ao tema
patrocinio, ainda ndo é possivel chegar a uma definicdo consensual sobre o
mesmo, talvez em funcéo das vérias formas de se pensar sobre o assunto ou
mesmo dos diversos contextos que envolvem as pessoas que o tentaram fazer.
Para tentarmos clarificar a visdo sobre o tema nos apoiaremos nas idéias de

maior ressonancia adotadas pela comunidade cientifica.

O mundo estd mudando, e o mundo do patrocinio também. Em tempos
de incerteza as pessoas estdo procurando por significados e emocdes, e a
valorizagdo das marcas vai de acordo com seus interesses pessoais. Essas
alteracOes fazem com que o relacionamento do consumidor com o0s produtos
satisfacam plenamente suas expectativas, exigindo das empresas avaliacdo da
fidelidade, qualidade, notoriedade, imagem entre outros atvos da marca de
determinado produto Ferrand (2001).

Segundo Brochand et al (1999), o patrocinio pode ser compreendido
como uma componente da comunicagcao que permite a transmissdo do nome e
da imagem da empresa e dos seus produtos, associando-se a um evento ou a
uma entidade desportiva ou cultural. Sandler & Shani (1993) Pope (1998)
entende o patrocinio como o fornecimento de recursos como dinheiro, pessoas
e equipamentos, por uma organizacdo diretamente para um evento ou
atividade em troca de uma associacdo direta a esse evento ou atividade. A
organizacdo que fornece os recursos pode assim utilizar esta associagédo para
satisfazer os seus objetivos corporativos, de marketing ou de notoriedade.

Cheng e Stotlar (1999) mergulham na tematica do patrocinio desportivo
entendendo-a como uma parceria comercial entre uma organizacao
patrocinadora e um agente desportivo patrocinado onde cada uma concorda
em assistir o outro em ordem a satisfazer as suas necessidades e a alcancar
0S seus objetivos através da troca de investimento em dinheiro ou também

como exploracao comercial da parceria.
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Caramez (2001) e Sousa (2006) enquadram o patrocinio no mix de
comunicacdo de uma empresa, atuando lado a lado dos anuncios, relacbes
publicas, promoc¢ao de vendas e a publicidade. Ainda nesse enquadramento no
mix de comunicacdo Pitts e Stotlar (2002) posicionam 0 patrocinio como um
dos instrumentos do elemento promocdo do mix de marketing, sendo um dos
processos de promocdo de vendas e de propaganda. Na industria do esporte
as promocodes de vendas sao extensivamente aproveitadas, em especial para
eventos esportivos, e na década de 90 o patrocinio direcionou-se

especialmente para equipes e eventos esportivos.

Traditional Social networking Effective activation
sponsorship

Figura 6 - Retirado de Jackson (2009) Pag. 3.

1.4.2 TIPOS DE PATROCINIO

Na literatura é possivel perceber diversos tipos de patrocinio, desde
técnicas simples com a simples exposi¢cdo da marca na camisa de uma equipe
de futebol a técnicas mais avancadas que vém aumentando sua utilizacéo dia a
pos dia como o namingright, na traducéo simples direito de nome, que consiste
no direito a explorar um espaco por uma empresa mediante acordo financeiro
ou de qualquer outro género que venha oferecer vantagens para ambos 0s

lados intressados no negaocio.

Brochand et al. (1999) visualiza dois tipos de patrocinios existentes:
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1. Patrocinio Institucional: cujo o objetivo passa pela valorizacdo da
imagem e aumento da notoriedade da empresa. Podendo ser utilizado
externamente para promoc¢ao da imagem da empresa ou internamente
na solidificacdo dos principios, normas e comportamentos da mesma.

2. Patrocinio Promocional: como o proprio nhome sugere passa por
promover a marca e seus produtos, para tanto utiliza-se do
acontecimento desportivo ou cultural, numa relagcdo de contato direto
com o publico alvo estabelecido pelo departamento de marketing da

empresa.

Brochand et al. (1999) ainda sugere outra classificacdo de patrocinio:

A. Patrocinio de Notoriedade: remete ao reforco/fixacdo do nome do
produto ou empresa na cabeca das pessoas.

B. Patrocinio de Imagem: remete a criacdo, sugestédo ou reforco da marca
junto ao evento ou pessoa patrocinada.

C. Patrocinio de Credibilidade: remete ao reconhecimento perante um

publico especifico, sobre a atuagdo naquele mercado especifico.

Para Neto (2000) o patrocinio é uma estratégia de investimento
promocional, seja no esporte, na cultura, na ecologia ou na area social. Como
estratégia de investimento busca alcancar retorno, sendo uma ac¢do de
marketing promocional, o patrocinio concentra-se na busca do retorno
institucional, sendo a dimensao mais importante a promocdo da marca. Ainda
segundo Neto (2000), € o que deseja o patrocinador quando decide investir no
patrocinio de um clube, de uma equipe, de um atleta, de um evento ou num
projeto social e cultural, ele deseja tornar sua marca mais conhecida através de
uma imagem forte, consolidada e positiva.

Outras diversas formas de classificacdo para o0s patrocinios sao
possiveis de encontrar na literatura especializada, porém o mais importante &
que se perceba o patrocinio como um instrumento de comunicacdo que surge
como alternativa para a saturacdo do mercado publicitario, que pode ser

utilizada de diversas maneiras e aliado a outros tipos de publicidade.
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Thwaites & Chadwick (2004) atribuem a crescente utilizacdo do
patrocinio ao alto custo das propagandas na midia, as novas oportunidades
geradas pelo aumento do tempo ocioso, maior cobertura midiatica de eventos
patrocinados, ineficiéncia dos meios de comunicacdo existentes, proibicdo de
publicidade por empresas de tabaco em alguns paises e pelos beneficios

comprovados por acdes ja realizadas.

1.4.3 OBJETIVOS DE PATROCINIO

De acordo com Neto (2000), o patrocinio tem como caracteristicas
fundamentais a valorizagcdo juntamente com o0 posicionamento da marca
patrocinadora nos mercados-alvo, apresentando trés objetivos fundamentais: a
melhoria da comunicacdo da empresa com seus clientes e parceiros, a
valorizacéo e potencializacdo da marca e o aumento das vendas.

Doran (1981) entende que o0 estabelecimento de objetivos e o
desenvolvimento de seus respectivos planos de agcdo sédo as etapas mais
criticas do processo de gestdo da empresa. O mesmo entende que o0s objetivos
devem obedecer a seguinte sigla S.M.A.R.T (do inglés inteligente) que

significa:

Specific (especifico): alvo de uma area especifica para implantacao.
Measurable (mensuravel): quantificavel ou pelo menos sugerir um
indicador de progresso.

Assignable (atribuivel): quem ira fazé-lo.

Realistic (realista): viabilidade para atingir os objetivos.

Times — related (tempo para realizacéo): quando os resultados podem

ser alcancados.

Na literatura especializada se encontram diversos modelos de analise
sobre os objetivos da acao de patrocinar. Desta forma seréo abordadas sob a
Otica dos principais autores sobre o tema, elucidando as taxionomias mais
conhecidas na literatura e a seguir explicaremos algumas categorias

encontradas nos textos.
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Caramez (2000) entende que a aplicacdo de recursos financeiros na
deve obedecer a uma logica pré-estabelecida de acordo com os objetivos da
empresa. Para tanto 0 mesmo autor ainda aponta uma interseccao entre 0s
trés “poderes” objetivos, audiéncias e atributos, como o local para aplicar os

recursos.

Objetivos

Atributos Audiéncia

Figura 7. Tripla interseccéo de poderes. Retirada de Caramez (2000
pag. 98)

A relevancia de cada um destes objetivos para realizacdo de patrocinios
foi identificada na pesquisa realizada pelo Instituto IEG junto aos tomadores de
deciséo de patrocinios dos 200 maiores investidores em patrocinios de eventos

do EUA. Este ranking sera exposto na figura abaixo:
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Importancia dos diferentes objetivos no processo decisorio de Patrocinio
nos EUA (percentual de respondentes que ranquearam o fator entre 9 e 10

numa escala em que 10 representava “extrema importancia”)

Fator Percentual
Elevar lealdade a marca 68%
Dar visibilidade a marca 65%
Alterar/reforgar visibilidade a marca 59%
Elevar circulagdo no ponto de venda 45%
Demonstrar responsabilidade social 43%
Estimular venda 35%
Distribuigcdo/experimentacédo de produto/servico 35%
Relacionamento com clientes/perspectivas 31%

Figura 8. Retirado de IEG Sponsorship Report. Performance
Research/IEG Study highlights What Sponsors Wants.

http://www.sponsorship.com/lean/decisionmakersstudy.asp acessado em
21/09/2006 cit. por Mattar (2007).

Pope (1998) traz em seu estudo uma adaptacdo a um estudo proposto
inicialmente por Sandler & Shani (1993) criando quatro grandes categorias com
objetivos gerais que seriam. Objetivos Corporativos, Objetivos de Marketing,
Objetivos de Midia e Objetivos Pessoais. E para complementar essas

categorias criou subcategorias com objetivos especificos para cada uma delas.
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Objetivos agregados a empresas envolvidas em patrocinios:

Objetivos Corporativos Objetivos de Marketing Objetivos de Midia Obijetivos
Pessoais
Lembranga da marca da | Relagdes de negdcios Gerar visibilidade Interesses

empresa

dos gestores

Melhora na imagem

corporativa

Alcance do mercado alvo

Gerar publicidade

Percepgdo positiva junto ao

publico em geral

Posicionamento da marca

Complementar campa--

nha de propaganda

Envolvimento com a

comunidade

Aumento em vendas

Relacdes com seus Publicos

diversos

Distribuicdo/experimentagdo de
produtos/servicos

Entretenimento de clientes

Competicdo com  outras

empresas

Figura 9. Retirado de Pope (1998).

Em termos de

resumo e sistematizacdo das

idéias apontadas

anteriormente, a seguir serdo apresentados de imediato os principais objetivos

atribuidos ao patrocinio desportivo.

Aumentar a notoriedade da empresa

Entendido por Caramez (2000) como o objetivo mais citado na literatura,

consiste na busca por atingir o maior publico possivel no objetivo de aumentar

0 reconhecimento da marca, dos produtos e da prépria empresa. No sentido

restrito € simplesmente ser reconhecido ou citado independentemente das

componentes gqualitativas da imagem, sendo uma medida de percentagem de

publico alvo conhecedores da existéncia do objeto Sa & Sa (1999). Os mesmos

autores entendem que a capacidade de comunicar em um estado emotivo com

o mercado é capaz de aumentar a capacidade de captacdo da mensagem.
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Transmisséo de valores corporativos, mudanca ou reforgo da imagem

Diferentemente da busca quantitativa utilizadas nas estratégias que
visam o0 aumento da notoriedade, a imagem da empresa pode ser considerada
uma abordagem qualitativa sobre a mesma. Consiste numa representacao
mental que o publico tem de uma marca Ferrand (2001). A busca por associar
0 nome da empresa a determinado evento desportivo e consequente criacdo
de identidade e fidelizacdo entre ambos, encontra consonancia na literatura por
parte de diversos autores Sa & Sa (1999), Brooks (1994), Cheng & Stotlar
(1999).

Ao patrocinar uma propriedade, a empresa espera “emprestar’ ou ver
transferidos para suas marcas um pouco dos valores atrelados a

propriedade patrocinada, ou mesmo, busca propriedades cujos valores

estejam alinhados com os seus. Disponivel em www.goldengoal.com.br

Contato business - to - business ou hospitalidade corporativa

Mais simples do que o0 nome sugere, consiste na ampliacdo da rede de
relacionamentos fora do ambiente de trabalho, fator entendido como possivel
facilitador para a concretizacdo de negdcios Sa & Sa (2010). Brooks (1994)
adiciona a possibilidade de poderem proporcionar contatos diretos com clientes
atuais e potenciais.

O patrocinio de um evento ou propriedade cria 0 acesso a area VIP que
propicia ao patrocinador possibilidade de convidar clientes, fornecedores,
incrementar relacionamentos e possivel possibilidade de fechamento de
negocios. Ferrand (2006) entende estes ambientes como privilegiados e

controlados onde os convidados podem ser recreados.

Aumentar a referéncia na midia

Estratégia que visa o aumento de visibilidade da sua marca pelos meios
de comunicacdo social, maneira encontrada por grande parte dos
organizadores de eventos, julgando que uma maior exposicdo na midia

implicara em aumento das vendas aos seus produtos ou a produtos
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relacionados com a marca. Esta visao € sustentada por Stotlar (2003) quando o
mesmo defende que gerar uma visibilidade positiva sobre o produto implicara
um aumento das vendas do mesmo.

Sem a necessidade de recorrer a formas tradicionais de publicidade, a
eventual cobertura midiatica de um evento, clube ou atleta pode possibilitar a
uma empresa 0 aumento da sua exposi¢do na comunicacao social, atraves de

imagens ou referéncias escritas Sa & Sa (1999).

Melhorar a comunicacgao interna

A evolucéo do patrocinio como técnica de comunicagao reflete provoca o
aumento no numero e tipos de patrocinios, bem como no aquecimento do
mercado de agéncias de marketing, publicidade, gestdo e empresas de
consultoria, que oferecem especializacdo em desporto, musica, artes e social
Fonseca (2009).

Caramez (2000) entende que quando objetiva atingir os trabalhadores,
0S gestores e 0s acionistas, a acdo visa uma melhora no relacionamento dentro
da empresa. O patrocinio pode, no fundo, ajudar a construcdo de um clima pro-
ativo caracterizado por um conjunto de valores que muitas vezes séo objetivos
da pratica de determinadas modalidades individuais ou coletivas Sa & Sa
(2010).

Bloqueio da concorréncia

Permite utilizar o evento para promover-se e proibe o evento de utilizar o
evento, local ou produto ou a atividade para transmitira a mensagem para o
alvo. Mullin, Hardy e Sutton (2000). Esta acdo é bastante comum no apoio a
arenas onde ocorrem eventos de grande porte como estadios, teatros e casas

de show.

Reforco da marca

Estreita associacdo entre uma empresa e um objeto social tendo a sua

propria personalidade constitui o fundamento do patrocinio. Este lagco pode ligar
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uma empresa, ou um produto, ou uma marca com um desporto, ou um evento
desportivo, ou um desportista Ferrand (2001). Nas palavras de Brochand et. al.
(1999) a ferramenta também possibilita expandir a presenca em Varios
mercados, sem necessidade de adaptar a mensagem publicitaria, em funcao

do idioma do pais a que se destina.

Conquistas de novos mercados

Muitas empresas estdo em busca de novos mercados e,
conseqguentemente, novos consumidores. Ao realizar uma acgao de patrocinio
os departamentos de marketing levam em conta seu publico alvo e focam suas
acOes em fatores que possam ser utilizados por este publico. Jeanrenaud
(2006) adiciona o fato de o patrocinio poder transmitir uma mensagem emotiva
para o consumidor, beneficiando os seus produtos da atitude positiva do
mesmo perante um atleta ou um clube, dado a diversidade do mundo

desportivo.

Envolvimento com a comunidade e/ou responsabilidade social

Manter um bom relacionamento com a sociedade, passar imagem de
empresa responsavel com o meio ambiente, desenvolvimento de projetos
sociais entre outras agOes, atualmente fazem parte das agdes de marketing
das empresas. A imagem gerada por acdes consideradas positivas reflete na
visdo que os consumidores terdo da mesma e consequentemente do apoio ou
nao ao seu produto.

Essa visdo pode ser evidenciada nas palavras do presidente da
Chrysler Corporation’s ao revelar a filosofia da empresa. “uma corporacéo,
como qualquer cidadédo, tem a responsabilidade de contribuir para o bem-estar
da comunidade, e a Chrysler se orgulha de investir nas varias comunidades
onde eles vivem e trabalham.” Lee lacocca entao presidente do grupo Chrysler
cit. por Stotlar (1993).
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Aumento das vendas

Talvez seja a primeira coisa que venha na mente quando se pensa
numa acao de patrocinio, por muitas vezes a Unica também. De fato varias
empresas decidem por suas acdes de patrocinios com objetivos mensuraveis e
tangiveis.

Mullin, Hardy e Sutton (2000) entendem que com o0s patrocinios
desportivos, as empresas tém a possibilidade de aumentar os seus clientes,
uma vez que o alvo encontra-se num ambiente favoravel, onde sera facilitada
toda a promocao e divulgacéo de produtos. Essa é a realidade que se encontra
principalmente nas empresas de material esportivo que ao patrocinar
determinado clube, empresa ou evento tém acesso direto a fatia de mercado

interessada nestes produtos.

1.4.4 AVALIACAO DA ACAO DE PATROCINIO

Considerada por varios autores como a area que deixa maiores lacunas
sobre a temética apresentada, a avaliacdo de uma acdo de patrocinio, devido
aos diversos componentes, contextos e variaveis encontradas para elaboracdo
de uma estratégia de marketing, ndo se consegue encontrar na literatura um

protocolo Unico e definitivo sobre o tema.

As técnicas de avaliacdo quantitativa das acdes de patrocinio sao
apontadas como as mais utlizadas como forma de identificar a eficacia de uma
acdo Fonseca (2009). A medicdo da audiéncia (Clipagem), aumento das
vendas e os testesde reconheicmento e recordacdo de patrocinio sao
apontados como as técnicas mais utlizadas para obter um feedback Caramez
(2000), Neto (2000).

Ja as técnicas de analise qualitativa de uma acédo de patrocinio se
caracterizam por serem de dificil execucdo Fonseca (2009). Entendida como a
dimensdo intangivel do patrocinio, € normalmente realizada na forma de
entrevistas ou questionarios, objetivando avaliar a notoriedade, afinidade ou
associacado de valorwes com a marca Neto (2000), Fonseca (2009) Caramez

(2000).
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Sa e Sa (2010) entendem que a eficacia do patrocinio depende da
midiatizacdo do evento. Da mesma forma, a midiatizacdo do evento reforca a
notoriedade das marcas. Sob esta otica percebe-se que as a¢des de marketing
estao interligadas e reforca a idéia de que o patrocinio faz parte de um conjunto

de componentes da comunicacao.

Os mesmo autores ainda apontam um rol de cinco métodos pelos quais

uma acao de patrocinio pode ser avaliada:

1. A quantidade de exposicdo nos media, incluindo tempo de transmisséo
televisiva, radiofbnica e tempo de extensdo ocupada nos meios
Impressos.

2. A medicdo da efetividade da comunicacdo através de recordacgao
espontanea e dirigida, bem como pelas atitudes demonstradas em
relacdo ao patrocinio desportivo.

3. A medicao da efetividade das vendas do patrocinador.

4. A monitorizacao e recolha de opinido dos convidados corporativos.

5. A analise da relacdo custo/beneficio.

Pitts e Stotlar (2002) dizem que é o proprio profissional de marketing
esportivo que deve estabelecer critérios para avaliar a acdo de marketing.
Sugere-se que na elaboracao do plano de acdo os critérios de avaliacdo devem
ser imediatamente pensados e especificados em uma tabela/planilha para ser

pontuada e preenchida para posterior avaliacéo.

Stotlar (2004) propde um modelo de avaliacdo que visa aproximar a
teoria da pratica, para tanto ele aponta quatro fases do processo de avaliacédo
de uma estratégia de marketing, e como o proprio diz ndo se trata de um
modelo fechado no qual sua aplicabilidade deve ser pura e simplesmente
reproduzida, o0 mesmo exige que se faca uma leitura do ambiente em que se
realizara a estratégia e exige um olhar critico das pessoas envolvidas no

processo.

O modelo conceitual sugerido pelo autor baseia-se na suposicdo de que
a medida mais adequada para medir a efetividade de uma agéo de marketing
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nao se trata de averiguar de onde vem o0 patrocinio mas se 0s objetivos de

especificos de marketing da corporacao foram atingidos Stotlar (2004).

Tipos de andlises realizadas no processo de avaliagcdo da eficacia de
patrocinio. (Percentual de respondentes que mencionaram o tipo de
andlise. Respondentes podiam indicar multiplas respostas)

Tipo de Anélise %
Feedback Interno 94%
Vendas/ Retorno promocional 64%
Andlises da midia impressa 53%
Pesquisa no consumidor final 47%
Respostas dos distribuidores/revendedores 46%
Andlise da exposi¢do na TV 39%
Estudos e pesquisas de consumidores especificos 20%

Figura 10. Retirado de IEG Sponsorship Report. Performance
Research/IEG Study highlights What Sponsors Wants.

http://www.sponsorship.com/lean/decisionmakersstudy.asp acessado
em 21/09/2006 cit. por Mattar (2007).

No contexto dos eventos desportivos Brooks (1994) diz que para ser

eficaz o patrocinio de qualquer evento deve servir o interesso de quatro

constituintes:

1.
2.
3.

4.

Interesse comercial da empresa patrocinadora.

Interesse do evento e seus participantes

Impacto positivo sobre os clientes diretos do patrocinador, revendedores
e varejistas dos seus produtos.

Consumidores que compram seu produto.

Caramez (2000) em seu estudo sobre a importancia e analises de

programas de patrocinio desportivo atesta que a maioria das empresas nao

realiza qualquer forma de avaliacdo para uma acdo de patrocinio, averiguou

ainda que poucas delas também ndo planejaram uma auditoria sobre o

montante investido numa acao.
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2. METODOLOGIA
2.1 A OPCAO PELO ESTUDO DE CASO

Apesar de reconhecer as limitacfes existentes na realizacdo de um
estudo de caso no que concerne a uma incapacidade de generalizar seus
resultados. O estudo de caso nao € “unidade de amostragem”, portanto nao se

pode generalizar ou inferir os resultados Yin (2001).

Através dos estudos de caso, os investigadores procuram alcancar e
reportar a complexidade de uma atividade social assumindo que a realidade
social se cria através da interacdo social em contextos particulares e procura

experimentar e identificar, antes de analisar e teorizar Stark & Torrance (2005).
Caracteristicas do estudo de caso adaptado de Yin (2001):

Andlise profunda de um objeto.
Analisa situa¢gdes no contexto real.

Inicia a partir de um contexto tedrico, mas esté aberto ao inesperado.

ASIRNERNERN

Utiliza multiplas fontes de dados: entrevista, observacdo, documentos,
entre outros;
v' Pode utilizar dados quantitativos como uma fonte adicional de dados
(bases de dados organizacionais);
v' Estudo de mudltiplos casos: visando, comparar enriguecer e nao
guantificar.
Adaptado de Yin (2001)

A escolha pelo estudo de caso deu-se por uma questdao de
oportunidade, de entrevistar uma pessoa do alto escaldo, nomeadamente o Sr.
Ricardo Lopes, responsavel pelo planejamento financeiro da Sport Zone, uma
grande empresa do setor de material desportivo e perceber como ocorre o

planejamento e o processo de tomada de decisdo dentro da instituig&o.

Podemos com este estudo aprofundarmos na investigacdo de um
fenbmeno que vem crescendo ano apos ano, assim examinar e discutir dentro

do seu contexto relacionando diversas fontes de evidéncias.
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Sendo o propédsito deste estudo perceber como a Sport Zone se constitui
num patrocinador para o desporto e identificar as suas estratégias para
divulgar sua marca, optamos por realizar uma investigacao do tipo qualitativa
para responder as inquietacbes geradas pelas leituras acerca do tema

proposto.

Para justificar a escolha do meétodo qualitativo nos apoiamos na

caracterizagcao acerca de tais estudos proposta por Bogdan & Biklen (1994):

e A fonte direta dos dados € o ambiente natural e o investigador é o
principal agente na recolha desses mesmos dados;

e Os dados recolhidos séo essencialmente de carater descritivo;

e Os investigadores que utilizam metodologias qualitativas interessam-se
mais pelo processo do que pelos resultados;

¢ A andlise dos dados é feita de forma indutiva;

e O investigador interessa-se, acima de tudo, por tentar compreender o

significado que os participantes atribuem as suas experiéncias.

De acordo com Denzin e Lincoln (2006), as pesquisas qualitativas
empregam artificios que permitem criar dados descritivos, possibilitando
observar a forma de pensar dos participantes em uma investigacdo, o que nao

ocorre fortemente na pesquisa quantitativa

O presente trabalho possui natureza descritivo-analitica, alicercada em
Bardin (2007), e recorreu aos principais métodos de recolha e analise de dados

caracteristicos deste tipo de estudo.

2.2 A OPCAO PELA ANALISE DE CONTEUDO DOCUMENTAL

A analise documental faz-se bastante util, principalmente na fase inicial
da investigacéo, trata-se de um momento em que se explora o tema abordado
no intuito de fundamentar e contextualizar o objeto da investigacdo, com a
descricdo dos conceitos e entendimento dos principais pensadores acerca do

assunto.
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Para Bardin (2007) a analise de conteudo € seguir passo a passo 0
crescimento quantitativo e a diversificagdo qualitativa dos estudos empiricos
apoiados na utilizacdo de uma das técnicas classificadas sob a designacgéo
genérica de analise de conteudo; é analisar a posteriori os aperfeicoamentos
materiais e as aplicacbes abusivas de uma pratica que funciona ha mais de
meio século. Mas também é pdér em questdo as suas condicbes de
aparecimento e de extensdo em diversos setores das ciéncias humanas, e
tentar clarificar as relagcdes que a andlise de conteddo mantém ou ndo com

disciplinas vizinhas pelo seu objeto ou pelos seus métodos.

Ainda pela otica de Bardin (2007) a analise de conteudo possui duas
funcBes, sendo a primeira a funcdo heuristica, onde se empregam o0s
procedimentos analiticos para ter conhecimento do que ja existe, e a segunda
a de confirmacdo na qual, a partir de um procedimento de analise para

confirmar ou nao.

Ainda nas palavras do mesmo autor a analise de conteldo seria a
inferéncia que permite a passagem da descricdo a interpretacdo, como
atribuicdo de sentido as caracteristicas do material. Isso possibilitaria a
construcdo de novos conhecimentos sob outra 6tica e a criagdo de um guia

pratico para uma acao sistematizada.

Em suma o objeto da andlise de conteudo é a palavra, isto é, o objeto
individual e atual da palavra, ela trabalha a pratica da lingua realizada por
emissores identificaveis, preocupando-se com os significados, considerando
variaveis de ordem psicolégica e sociolégica, histérica por meio de um
mecanismo de deducdo com base em indicadores reconstruidos a partir de

uma amostra de mensagens particulares Bardin (2007).

2.3 RECOLHA DE INFORMACAO

A recolha da informacéo foi feita através de artigos, revistas, livros,
publicacdes eletronicas, publicidade e noticias relacionadas a Sport Zone. O

objetivo dessa pesquisa era a identificagdo dos valores da empresa, a sua
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missao, visdo, origem, eventuais parceiros, principais desportos apoiados pela

empresa.

O processo de andlise dos dados de uma investigacdo qualitativa
caracteriza-se por ser sisteméatico, continuo, mas néo rigido, e s6 deve terminar
com a emergéncia de regularidades, ou seja, quando nenhuma nova

informacéo emergir da analise de dados adicionais Lincoln e Guba (2000).

2.4 CATEGORIZACAO

A analise de conteudo codifica o material, com base num sistema
categorial. A categorizacdo tem como objetivo (da mesma maneira que a
analise documental) fornecer, por condensacdo, uma representacdo
simplificada dos dados brutos. Na analise qualitativa, as inferéncias finais séo,

no entanto efetuadas a partir do material reconstruido Bardin (2004).

Ainda na concepcado de Bardin (2004) para uma boa categorizacdo séo

necessarias cinco qualidades:

e Exclusdo mutua: esta condicdo estipula que um elemento ndo pode
existir em mais de uma divisao.

¢ Homogeneidade: num mesmo conjunto categorial, s6 se pode funcionar
com um registro e uma dimensao de analise.

e Pertinéncia: uma categoria € considerada pertinente quando esta
adaptada ao material de analise escolhido, e quando pertence ao quadro
tedrico definido.

e Objetividade e fidelidade: as diferentes partes de um mesmo material, ao
qual se aplica a mesma grelha categorial, devem ser codificadas da
mesma maneira, mesmo quando submetidas a varias analises.

e Produtividade: um conjunto de categorias € produtivo se fornece
resultados férteis em inferéncias, em hip6teses novas e em dados

exatos.

Na busca por facilitar a compreensao do leitor que balizados no sistema

categorial proposto por Bardin (2007) que previamente estabelecemos uma

56



PATROCINIO DESPORTIVO
Estudo de caso com a Sport Zone

divisdo com cinco temas para serem discutidos e analisados sob a Otica de
revisdo de literatura. Porém apods a entrevista realizada, foi incluido um sexto
tema, que julgamos relevante na nossa discussao e que acrescenta valor ao

trabalho. Abaixo sdo apresentados e justificados nossos temas/categorias:

CATEGORIA A: COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Esta categoria pretende caracterizar o fendmeno da comunicacao e sua
ligacdo com as organizacdes desportivas. Elucidando os pontos que levam a
interseccdo entre as duas areas e como uma pode ajudar no desenvolvimento

da outra.

Para tanto nos apoiamos nas palavras de Serra (2007) que enumera
alguns fatores importantes que a comunicagédo assumiu no século XX como: o
fator tecnoldgico, como o telefone, a televisdo, o cinema e mais recentemente a
internet; fator econdémico, traduzido no incremento da atividade produtiva
gerando bens e servicos de carater transnacional; fator politico, em que o
poder se alcanca e se exerce através da palavra e da comunicacdo em geral;
fator demogréafico, onde o aumento da populacdo exigirA do capitalismo

industrial alternativas para suprir as necessidades de todos.

Esse pensamento se encaixa no crescimento da Industria do Desporto,
setor que movimenta bilhdes de dolares e ndo para de crescer mesmo em

tempos de recesséo financeira.

CATEGORIA B: PLANEJAMENTO E ANALISE DE MERCADO

Esta categoria justifica-se na definichio de Kotler (2000) para
posicionamento, onde o mesmo diz que se trata do ato de desenvolver oferta e
a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-
alvo. Em suma o planejamento e a andlise de mercado sédo de
responsabilidade do marketing estratégico da empresa. Relacionada
anteriormente na proposicdo de Tarpey, Donnelly & Peter (1979) os quais

apontam seis importantes areas da empresa que devem ser analizadas pelo
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profissional do marketing, para saber como elas podem afetar a empresa, e

quais as oportunidades e ameacas dentro de cada area para a corporagao.

CATEGORIA C: OBJETIVO DO PATROCINIO

Categoria que encontra bastantes proposi¢cdes na literatura, justificamos
a presenca da mesma pela sintese do que apresentamos em nossa revisao de
literatura e que se entende como uma das, ou a mais importante para

responder o objetivo do nosso trabalho.

O respaldo da mesma inicia-se com a proposicdo de Meeneghan (1983)
gquando apresenta seis objetivos principais para as acdes: corporativos,

notoriedade da marca/produto, vendas, midia, hospitalidade, pessoais.

Com o passar dos anos outras proposi¢cdes foram complementando e
dando fiabilidade aos objetivos como as de Sandler e Shani (1993) adaptada
por Pope (1998) com a criagdo de quatro macro categorias: Objetivos
Corporativos, Objetivos de Marketing, Objetivos de Midia e Objetivos Pessoais
atribuido para cada uma delas objetivos especificos ja elucidados no quadro da

péag. 43.

CATEGORIA D: AVALIACAO DA ACAO DE PATROCINIO

A dificuldade em desenvolver um modelo fechado capaz de analisar e
apresentar resultados cem por cento fiaveis e concretos para um contexto geral
foi uma tbnica vista na revisédo de literatura, isto tornou o desenvolvimento da

mesma num desafio.

Apoiamos nossa justificativa nos pensamentos de Sa & Sa (2010), Pitts
& Stotlar (2002) que defendem que a avaliacdo n&o pode ocorrer de maneira
isolada, depende dos objetivos da empresa e de uma avaliacdo do contexto
para se estabelecerem os critérios de avaliagdo. Desenvolver uma nova

metodologia e que responda essas questdes é um desafio para estudiosos do
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setor que baseados nessa diversidade de contextos e acdes acreditam ser

impossivel o desenvolvimento de algo fechado.

CATEGORIA E: RESPONSABILIDADE SOCIAL NO DESPORTO

Goncalves (2006) possui uma definicdo bastante ressonante na
comunidade cientifica definindo o termo responsabilidade social como um
componente da ideologia que tem levado ao enxugamento do Estado,
expandindo gradualmente a conviccdo e implementacéo, por parte de amplos
setores empresariais, de gestbes que avancam na direcdo de indicadores de
desenvolvimento sustentavel e de lucratividade proativa, visando tornar as
organizag0Oes atrativas de mais qualidade, consumo e talentos. Em seu texto o
autor ainda complementa que séo ac¢des que agregam valor colaborando com
a construcdo da imagem publica da empresa, sobretudo através de
procedimentos de Educacdo em Saude e Modelagem Comportamental, como
programas de alfabetizacdo, capacitacdo e intensificacdes vacinais; apoio a
criacdo e manutencdo de Organizacbes Nao Governamentais (ONGS);
promocado de encontros setoriais peridédicos; captacdo de recursos e fundos, e

instalagcdes de ambientes culturais.

Conectando o desporto a esse contexto apoiamo-nos em Constantino
(1999), quando o mesmo considera que o desporto moderno é um produto
social cuja génese esta intimamente associada ao desenvolvimento da
sociedade industrial. A ampliacdo do conceito de desporto e com novas
praticas, em novos contextos exigiu do marketing também um novo conceito
aplicado a esfera desportiva, como se percebe em Kotler (2000) ao defini-lo

como a ampliacdo do marketing.

A relevancia desta categoria encontra-se na relacdo entre a
comunicacdo, desporto e desenvolvimento, que compdem 0 processo de
desenvolvimento social e nos impulsiona para discussdo de nossa proxima

categoria.
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CATEGORIA F: DESENVOLVIMENTO DO DESPORTO

Nas palavras de Pires (2003) iniciamos o enquadramento da categoria:

“O desenvolvimento pressupbe
progresso social no sentido de uma
sociedade melhor para que todos
tenham acesso as suas vantagens,
o desenvolvimento alcanca fins que
transcendem o econdmico e que
servem a justica social, saude, a
cultura ou o desporto.” (Pires,
2003)

A categoria abrange também o posicionamento do estado e da
sociedade civil como atores principais no desenvolvimento de desporto.
Constantino (1999) entende que néo se requer apenas medidas politicas que
tenham impacto direto sobre o crescimento desportivo local, mas, em
simultdneo uma melhoria dos niveis da atividade desportiva. E ndo dispensa
também, uma acrescida atencao aos novos sinais dos tempos, de modo a ser
possivel adequar permanentemente as politicas desportivas locais ao que sao
as necessidades e expectativas dos cidaddos e as mutacdes que se estdo a
verificar no ambito das modalidades desportivas, nas formas de organiza-las e
praticar.

2.5 ENTREVISTA SEMI ESTRUTURADA

Entendida como uma producdo em conjunto, uma co-producéo entre
entrevistador/a e entrevistado/a, de acordo com Tuckman (2000) ao possibilitar
0 acesso ao que “vai dentro da cabega” das pessoas, a entrevista permite aferir
0 que uma pessoa sabe (informacdo ou conhecimento), o que gosta e nédo

gosta (valores e preferéncias) e o que pensa (atitudes e crencgas)

Patton (2002) afirma que a entrevista parte da assuncdo que a
perspectiva dos/as outros/as tem um significado, é passivel de ser conhecida e

pode ser explicitada. Os entrevistados/as ndo sao sujeitos passivos, segundo
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Foddy (1996) sado sujeitos ativos envolvidos na tarefa de prover de sentido as
guestbes que lhe foram colocadas e de constantemente tentarem exercer

algum controlo sobre a situacdo em que se encontram.

De acordo com Denzin & Lincoln (2000) no contexto da entrevista o
entrevistador desempenha um papel neutro, nunca emitindo sua opinido ao
entrevistado. O entrevistador tem de encontrar um equilibrio, ou como nas
palavras do autor um “balanco harmoénico”, nas suas ag¢des. Precisa ser

informal e simpatico, por um lado, mas diretivo e impessoal de outro.

GUIAO DE ENTREVISTA

1 - Concepcédo de Marketing da empresa e qual o publico alvo da Sport

Zone?

2 - Como e por quem é formulado o planejamento das estratégias de
marketing da Sport Zone?

3 - Com que freqUéncia se utiliza a analise SWOT para planejar as acdes

da empresa?
4 - Quais as modalidades mais apoiadas pela Sport Zone?
5 - Qual o tipo/forma de patrocinio mais utilizado?

6 - Como se avalia a acao de patrocinio? Existe algum relatério a ser

cumprido?

7 - Que instrumentos séo utilizados para avaliar o impacto das acdes de

patrocinios desenvolvidas pela empresa?

8 - Qual o objetivo de patrocinar?
9 - Qual aimportancia dada a pratica desportiva, na 0tica da empresa?

10 - Como os equipamentos e acessorios desportivos podem promover a

marca da empresa?
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11- Sobre Responsabilidade Social. Como a empresa percebe o tema e se

na sua Otica é possivel contribuir com a RS a partir do patrocinio?

12 - Qual o posicionamento da empresa perante a concorréncia no

mercado?

14 - Sobre o processo de expansao de mercado. J4 existe um plano
definido para exploracdo de novos mercados? Quais as agdes

necessarias para obter éxito neste processo?
15 - Qual o percentual de verba investido nas a¢des de patrocinios?

16 - Como a Sport Zone olha para o desporto atual e quais as principais

linhas que ela valoriza?

2.6 SPORT ZONE

A Sport Zone, é a marca de retalho especializado do grupo SONAE, faz
parte dos “negocios core” de um holding com atuagdo nas areas de
telecomunicacdes, centros comerciais, alimentacdo, equipamentos informaticos

e eletronicos.

A Sport Zone abriu sua primeira loja em Maio de 1997, e desde entéo
seu crescimento tem sido constante e duradouro, aliando a sua estratégia de
rapida expansdo a um forte e sustentado crescimento de vendas. Atualmente
consiste na maior cadeia de lojas de desporto em Portugal. Além de ja ter

iniciado a sua expansao a nivel europeu.

Oferecendo uma grande variedade de artigos e equipamentos de
diversas modalidades, a empresa comercializa desde marcas famosas, lideres
do mercado internacional até marcas préprias, reconhecidas como de boa

qualidade e precos bastante acessiveis.

s

Embebida do espirito desportivo a Sport Zone € uma empresa em
constante atualizagdo e desenvolvimento no mercado. Periodicamente
estampa sua marca em atletas, clubes, competicbes, causas sociais entre

outros meios de fixar sua marca na mente da populagéo.
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A opcdo estratégica incidiu na localizacdo das lojas em centros
comerciais de elevado trdfego com uma area média de 1000mz2. Atualmente,
cada uma destas lojas disponibiliza cerca de 15.000 artigos desportivos de

mais de 300 marcas relacionadas com todo o tipo de modalidade.

Sa e Sa (2010) analisaram algumas estratégias da empresa para
fidelizacdo de clientes, como o lancamento do cartdo cliente que oferece
vantagem financeira para o consumidor regular. E que de acordo com o site da
empresa ja possui 1,2 milhdes de clientes, que desfrutam de um bénus de 10€
para cada 250€ consumidos na loja. Entre outras vantagens que podem ser

vistas no endereco web www.cartaosportzone.pt.

Os mesmos autores ainda revelam as acfes de patrocinio de atletas

portugueses que ja ultrapassa as trés centenas.

A relacdo da Sport Zone com a Run Porto também ja foi analisada por
Sa & Sé& (2010), percebida como uma parceria entre a empresa organizadora
de provas de rua com a empresa do grupo SONAE, para aumentar a

visibilidade, acessibilidade e promoc¢éo dos eventos.

A sua missdo revela tracos de como a empresa se posiciona no

mercado.

‘“Promover e democratizar a
pratica desportiva através da
comercializagdo de artigos de
desporto a precos competitivos e do
estabelecimento de fortes ligacGes
com as comunidades em que se
insere.”

Retirado de www.sportzone.pt

Trata-se de uma empresa orientada para o cliente, enxergado cada um
deles como uma vitdria, valorizando o trabalho diario para garantir a satisfacéo

dos mesmos.
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Para reforcar a dindmica de inovacgéo, a Sport Zone conta ainda com um
departamento de Desenvolvimento de Produto, que trabalha diariamente na
adequacdo da oferta ao mercado. E através da reducdo de custos no
desenvolvimento, producéo e logistica que se torna possivel disponibilizar uma
vasta gama de artigos de grande qualidade a precos altamente competitivos.

Os numeros divulgados pela empresa revelam um crescimento
constante desde o inicio de suas atividades e atualmente possui 75 lojas
espalhadas por todo o territério portugués, empregando mais de 1400
colaboradores. Além de ter 17 lojas espalhadas no territério espanhol, como
fruto do projeto ibérico de expanséo.

A Sport Zone possui uma grande variedade de produtos, oriundos de
diversas marcas. A empresa trabalha tanto com marcas lideres de mercado
como Nike e Adidas, quanto produtos de marca prépria e precos bastante
baixos como Deeply, Berg e New Fit.

Além dos produtos desportivos, outra estratégia de divulgacdo da marca
€ 0 apoio a atletas, contabilizados em mais de trezentos; e eventos desportivos
de larga escala, como a Corrida da Mulher, Meia Maratona Sport Zone, Circuito
Nacional de Bodyboard, Maratona BTT entre outros. Garantindo que, para um
vasto nimero de modalidades desportivas, a Sport Zone é sempre a melhor

opcao.
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3. TAREFA DESCRITIVA

Concepcdo de Marketing da empresa e qual o publico alvo da Sport Zone?

Nossa concepcgdo é estar mais perto do cliente, inicialmente decidimos estar
mais préximos de quem € importante pra nds, e quem € importante pra nés é o
consumidor desportivo, o desportista, dai as nossas decisbes em apoiar
associacOes desportivas, eventos desportivos, federacdes, esse foi o caminho
que nds encontramos para estarmos presentes mais proximos deste tipo de
cliente e depois por arrasto seguirmos em busca de outros consumidores nao
praticantes de desporto. A seguir avancamos para outros canais de
comunicagao como a internet como os catalogos e folhetos, rddio ndo fazemos,
e recentemente a televisdo, que comecamos a entrar este ano, apenas em
quatro momentos, ja que nao precisamos fazer promocédo institucional,
fazemos promocao associada a um produto, ndo podemos promover qualquer
coisa, pois fazemos a promocéo integrada, aliamos outdoors, folhetos, televisa
e destacamos o produto na loja, precisamos escolher criteriosamente o
produto Temos que fazer compras que garantam que exista o produto quando
o cliente for a loja, quando estamos no pico daquela atividade promocional.Ndo
existem assim tantos produtos assim que possamos arriscar e comprar

dezenas de milhares...

Como e por quem é formulado o planejamento das estratégias de marketing da

Sport Zone?

O planejamento estratégico da empresa é feito em funcdo do calendario
comercial da companhia, que por sua vez obedece a sazonalidade, que é o
critério que todas as companhias do ramo estdo alinhada primavera, outono,
verao inverno, e os produtos sdo internacionais, que € igual em Portugal ou em
Franca ou Espanha, depois ocorrem alguns pormenores culturais, o negocio da
neve valera muito mais em, por exemplo, na Alemanha do que em Portugal, ja
0 negocio da praia em Portugal valera mais aqui do que na Alemanha,
proporcionalmente. Sabendo que existe um plano comercial definido em cima

dele temos que olhar quais s@o as ferramentas que temos que utilizar para
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alavancar as venda. Sendo que a unica ferramenta de comunicacdo que fica
fora dessa sazonalidade € o patrocinio desportivo, porque nao existe uma
sazonalidade, porque se decorre no verdo, no inverno, pratica-se futebol,
voleibol o ano todo, exceto o negdcio da neve que, estamos associados ali a
Serra da Estrela, que se evidencia em dois meses no ano, o resto nao se utiliza
isso nas modalidades coletivas que param em maio, mas Sao transversais e

continuam a atrair entretenimento e ndo sao sazonais.

Com que frequéncia se utiliza a analise SWOT para planejar as acGes da

empresa?

N&o é uma constante a utilizacdo dela, no meu entender ndo digo que ndo se
faca, mas ndo se faz um estudo académico sobre analise SWOT dentro da
empresa porque € impossivel fazer uma anéalise SWOT para todos os produtos
da Sport Zone, ou uma abrangente ou uma que seja produto por produto
porque temos milhares de referéncias, temos uma analise da companhia feita
como um todo, da nossa oferta como um todo que nos d& luzes de qual é
nossa posicao no mercado, internamente todos nos sabemos da evolucao do
negdécio quais as oportunidades dentro de cada categoria de negdcio (calgado
téxtil esportes coletivos esportes de outdoor) todos nés sabemos quais sao...
Conhecendo o negécio, conhecendo fornecedores, conhecendo as marcas e
conhecendo o0 nosso cliente a analise SWOT esta implicita na hora em que o
consumidor opta por um produto em detrimento do outro. Ou de investir mais
na categoria de Running do que nos esportes de combate. E uma anélise muito
mais macro, situacional, € por isso que existem os desvios que ficamos com
estoques que o produto ndo vende, pois uma coisa € conhecermos o cliente
outra coisa sdo as influéncias externas como menor poder de compra, taxa de
inflacdo, taxa de desemprego, que se pode antecipar de alguma forma, mas
nao se pode controlar... Por exemplo, 0 Running, comparando Portugal e
Espanha, maior penetracdo do desporto em Espanha, com clientes mais
evoluidos em Espanha, em volume ha mais clientes evoluidos, mais exigentes
do que em Portugal, logo procuram mais. E como no Brasil tém muitos

futebolistas, pois existe uma maior base demogréfica, portanto tem mais atletas
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e tem mais atletas mais exigentes, e a piramide € muito maior que ca. Em
Espanha é mais facil vender produtos que em Portugal ndo séao
comercializaveis. Por exemplo, a Mizuno, € uma marca que em Portugal tem
uma expressdo quase nula, ja em Espanha é a terceira marca. E cultural, mas
ndo h& espaco aqui pra ela, ndo ha espaco de montra para ela porque o cliente
€ muito dado as marcas e em primeiro lugar estdo as grandes marcas como
Nike, Adidas, e em terceiro vem a Asics que destas trés é sem davida a melhor
(no que se refere aos calgados para Running), portanto a Mizuno,Saucony,
New Balance ficam sem espaco. Digamos que existam dois mil clientes pra
elas, mas esses clientes ndo vao comprar por influéncias das outras marcas,
depois pelo preco entre outros fatores. Os consumidores tendem a seguir as
mesmas tendéncias. Portanto essa € uma analise que fazemos e ndo uma
andlise de pormenor, portanto olhamos para realidade desportiva de dada
modalidade e tentamos ajustar a nossa gama de produtos. N0osso investimento
em futsal, o alargar a oferta de calcado, porque o mercado de futsal em
Portugal tem muita gente, portanto € natural que se alarguem as ofertas.

Fazendo com que rode mais o produto.

Quais as modalidades mais apoiadas pela Sport Zone?

O que é importante comercialmente para companhia? O que séo tendéncias?
Por exemplo, o surf e o bodyboard para companhia s&o importantes temos
patrocinados individuais, temos eventos nossos. O futebol e o running séo as
modalidades mais praticadas no mundo, sdo 0s mais populares entao
naturalmente investimos mais nessas duas modalidades do que, por exemplo,
no ténis, no ciclismo, no fitness, nos desportos de combate etc. Mas depois,
ndo podemos ir a todas as modalidades procuramos analisar o custo-
oportunidade, temos desporto de combate um ou dois por ano, entdo temos
um atleta para ter algum apoio, por questdo de produto, mas no futebol sim
temos acdo o ano todo, apoiamos clubes, eventos, futebol de criancas, ai
investimos muito pois sdo desportos de massa. Os desportos coletivos sao de
muita gente, no fundo o que nés queremos é vender produtos desportivos e 0s

desportos coletivos tém diversas necessidades como sapatilhas, suplementos

69



PATROCINIO DESPORTIVO
Estudo de caso com a Sport Zone

alimentares, roupas desportivas, protecdes desportivas, queremos estar juntos

com eles pra criar traficos, criar relacao.

Qual o tipo/forma de patrocinio mais utilizado?

NOs ndo patrocinamos nada financeiramente, sempre na cessdo de materiais,
é claro que o patrocinio e o pagamento de servicos existem, seria impossivel
realizar a minha meia maratona, que é minha, ndo poderia trocar com a policia
t-shirts, ndo vou trocar com o tipo das grades, pagar as pessoas com agua, nao
vou fazer isso. Sempre h& custos financeiros por tras disso, o simples fato de
darmos o material em outros tipos de patrocinios é um custo financeiro, o que
nao queremos é criar 0 habito de pagar financeiramente para; primeiro porque
existem necessidades dos nossos parceiros que podemos suprimir, e depois
para ndo criar o mau habito de pegar em dinheiro e pér ali na expectativa de
que ele va comprar a mim corre o risco de dar-lhes um dinheiro e ele vai
comprar a concorréncia, portanto nossos patrocinios, muitos patrocinios
pequeninos a pequenas coletividades, que estamos agora a acabar, porque
depois isto entrou numa espiral que ndo é controlavel e temos aqueles que séo

0s embaixadores do marketing...

Todos os organizadores de eventos tém necessidades, necessidades para
valorizar o seu préprio evento, portanto nos propomos a cobrir partes, nao

gueremos ser o guarda-chuva de eventos, procuramos cobrir partes.

Como se avalia a acdo de patrocinio? Existe algum relatério a ser

cumprido?

7

Excluindo isso, que € vem ca um clube compra e eu patrocinio parte ele
compra-me o resto ndo vou entrar com essas contas. As Unicas analises que a
gente faz... Primeiro € um negocio que ninguém consegue fazer, quem disser
que consegue fazer uma avaliacdo concreta e objetiva sobre o retorno do
patrocinio eu digo que esta a mentir, a partida pela experiéncia que eu tenho. E

eu explico porque € que eu digo isto: Primeiro porgue eu ndo consigo controlar
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gue por eu ter organizado ou eu ter apoiado aquele evento, que o0 meu
aumento nas vendas diga respeito a isto. J& tentamos criar ferramentas, por
exemplo, participaste aqui deste evento e ganhas este cupom de dez por cento
de desconto na loja, houve uma percentagem reduzidissima de clientes,
estamos a falar de dois a trés por cento. Portanto digamos que 0s encargos
gue houve para montar a campanha foram maiores do que o proveito liquido

das vendas que geraram.

Que instrumentos sao utilizados para avaliar o impacto das acdes de

patrocinios desenvolvidas pela empresa?

Se tivermos a falar de retorno de notoriedade e midia, que € a Unica coisa que
poderia ser calculada, e ha duas ou trés empresas em Portugal que fazem
estas contas, e nés trabalhamos com uma que é a CISION. Temos isso
calculado e eu desvalorizo a informacéo que l4 esta, porque € uma simples
conta que ndo garante que o tipo que estad ou que esta em casa ou no jornal,
pds os olhos para aquilo ou que aquela mensagem passou, portanto o que eles
fazem é uma contagem de tempo por centimetro quadrado e eles vao
objetivamente a procura de minha marca, eles sao ativos a procurar onde
apareceu minha marca naquele jogo de futebol no jogo de handebol, outra
coisa é o tipo que esta em casa a assistir no sofa esta a prestar atencédo ao que
esta no plano de fundo do que est4d a aparecer na televisdo ou no jornal,
portanto eu desvalorizo, ndo € desvalorizo...tenho em consideracdo e
calculamos, mas ndo € esse meu fator de decisdo. Nado porque utilizamos os
patrocinios a nossa dimensdo a nossa escala, portanto nos patrocinamos
desportos quase invisiveis, portanto o surf é invisivel em Portugal como vocés
viriam na televisdo sabemos que existe o surf, mas € invisivel, em midia
pouquissima, o que ha de midia € pago pela TMN porque ha de patrocinador
para que os patrocinadores do saca aparecam. Portanto eu ndo posso estar a
pagar X e depois pagar 2x para depois conseguir mostrar aquilo, significa que o
patrocinio aqui ndo vale. Portanto os unicos patrocinios que valem por esse
critério, que ndo é preciso falar muito para aparece, é efetivamente patrocinar o

futebol em Portugal e dois ou trés clube, sdo 0s Unicos que nos da um retorno

71



PATROCINIO DESPORTIVO
Estudo de caso com a Sport Zone

de midia de 30 vezes que a mensagem ou marca passa, dai pra baixo ndo nos

interessa.

Qual o objetivo de patrocinar?

O patrocinio pra nés € uma maratona, € uma corrida de fundo naquela onde
nos esperamos encontrar muitos amigos pelo caminho e todos juntos
criarmos.A imagem € essa, 0 patrocinio ndo € uma coisa onde aplicamos um
estimulo e que temos logo efeito de resposta, um patrocinio como nos o
fazemos que é por isso que nos patrocinamos a federagdo de desporto para
deficientes, a federacdo portuguesa de canoagem, a federagéo de voleibol que
€ aquela a quem nos da maior notoriedade, as provas de BTT, os patrocinados
da Deeply, isto € para criar relacdes para por a marca la, pois de tanto verem
as marcas la por que abrimos em determinados momentos tantas
oportunidades de cruzar...basta falar com o Pedro Sarmento qual o retorno de
midia que o pdlo aquatico ou o hoguei em campo nos déo, eu nao tenho
espaco pra ele pra falar sobre, quanto mais para que os parceiro da prépria
equipa aparecerem l4. O problema estd na forma como estd montada a
promocdo do desporto em Portugal. Utilizar o patrocinio como veiculo de
publicidade sim, em muito poucos desportos, em muito poucos momentos em
Portugal isso pode ser encarado assim, aquilo que eu gasto em patrocinio é
tanto que eu tinha muito mais sucesso se eu gastasse em publicidade objetiva,
podiamos mais do que dobrar os momentos de televisdo em Portugal, mas a
posicdo da companhia € importante a promoc¢éo do desporto € importante estar

proximo do desportista.

Qual aimportancia dada a préatica desportiva, na 6tica da empresa?

A empresa d4 tanta importancia a promog¢édo do desporto, determinada altura
nds percebemos que era preciso ter produtos mais baratos para que mais
gente tivesse acesso a produtos que permitissem a eles ter praticados
atividades desportivas, uma sapatilha que seja pra caminhar e nao para correr

e para isso nds nao conseguimos uma sapatilha razoavel por um bom valor, ter
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gue comprar uma Adidas ou Nike, tivemos que ser n6s a desenvolver uma
nova sapatilha, isso serve para quem costuma participar das nossas provas
gue va de sapatilhas, ndo ir mais de sapatos, va la, compre uma sapatilha de
dez euros na Sport Zone, va mais confortavel e que seguramente dara maior
prazer a caminhar. Quando digo isso refiro também a bolas de voleibol futebol
etc. Nao faz sentido uma bola de voleibol (lembrei-me disto por que estamos
em negociacdo com a federacdo de voleibol), que tem visibilidade zero,
patrocinio zero, vive dos pais que pagam para os miudos irem la jogar, que tém
que comprar bolas, onde na formacao precisem de uma bola para cada dois
miudos, e se nos tinhamos uma turma de quarenta miudos, que uma bola custe
para um clube quarenta euros se tiverem quarenta miiddos um clube ndo tem
oitocentos euros para gastar em bolas na formacéo de formagao, pois depois
faltam todas as outras... Portanto nosso objetivo é tentar desenvolver o melhor
produto o mais barato possivel para que essas associacdes possam se equipar
melhor, e que deparamos com normas internacionais, e € por isso que estamos
tentando fazer isso junto com a federagao pra conseguirmos colocar o melhor
produto possivel. Agora o que o consumidor precisa perceber que é impossivel,
gue claramente existem diferencas objetivas entre um produto que custa dez
euros a produzir e um produto que custa vinte euros a produzir. Que depois
nés digamos assim o nosso produto de dez nés ganhamos cinco vendemos a
quinze os outros que custam vinte sdo vendidos a quarenta. Mas um euro ou
dois euros em fabrica é muito dinheiro na producdo de uma bola (por exemplo).
Permite-nos fazer bolas completamente distintas... Ndo se pode equiparar a
nossa bola Premium com a bola Premium da Adidas, Mizuno ou Mikasa. Agora
os primeiros precos da Adidas e Nike ndo prestam pra nada, sao bolas que se

autodestroem e que sdo mais caras do que as nossas.

Como o0s equipamentos e acessorios desportivos podem promover a

marca da empresa?

O produto de marca propria serve para promover a marca, mas existem
categorias que ndo obedecem a essa ldgica. A Unica categoria que arrisco

dizer que esta na logica da promocao do desporto e promoc¢do da marca sédo
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os desportos coletivos todos os restantes desportos o publico de todos os
restantes desportos (estou a falar do cliente portugués) O publico em Portugal
gosta de marcas, mas ndo quer paga-las, se tiver la uma marca de téxtil de
corrida chamada Kato e uma chamada Sport Zone, produto pode ser similar
eles vao pela Kato. Queriam uma Nike, um Asics, queriam um Adidas, mas nao
chegam la, mas estdo na marca nao na loja.O que no fundo é a mesma coisa e
gue € isso que ndo estamos a perceber ou melhor jA percebemos, estamos a
corrigir. Mas existem realidades completamente distintas, sabemos que em
outros paises que nos sabemos que eles ndo ligam tanto a marca. Mas se
formos para um pais de maior dimensdo demografica um produto da Sport
Zone vai vender tanto quanto um produto qualquer, porque o mercado em si é
muito grande. Em paises de grande dimensdo demogréfica existem
oportunidades para todos, desde que sejam minimamente organizados, ja num
pais de tdo baixa penetracdo desportiva e de tdo baixa densidade demografica
como Portugal onde basicamente discutimos trés mil atletas de judd, dez mil de
voleibol e quatro mil de héquei em patins e ainda aqueles que aderem outra
modalidade. O mercado € pequeno, somos um mercado para - desportivo e
nao um mercado desportivo. NOS somos poucos, valorizamos o0 que € caro e

queremaos comprar barato.

Sobre Responsabilidade Social (RS). Como a empresa percebe o tema e
se na sua Otica é possivel contribuir com a RS a partir do patrocinio?

Para nés o patrocinio é encarado como responsabilidade social, porque senao
eu pegava meu dinheiro e metia onde eu tinha notoriedade objetiva e bem
dimensionada, eu apoiar o clube ali de Oeiras, o clube de Viseu vai me
acrescentar valor?! Ndo, nés a tentar devolver um bocadinho a comunidade, a
nossa responsabilidade social € promover a pratica do desporto em Portugal,
ou ajudar a promover a pratica do desporto em Portugal, como?! Dando
melhores condi¢cbes as federacdes as associacdes, a alguns clubes, a alguns
porque NOGS N0 conseguimos ir nem a um por cento, noventa nove por cento

das vezes que solicitam um patrocinio eu digo que nao
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Qual o posicionamento da empresa perante a concorréncia no mercado?

Nosso posicionamento perante a concorréncia € um mix de agées. A qualidade
dos produtos internacionais estd salvaguardada pelos fornecedores o0s
desenvolvidos por nds estamos numa guerra que é desenvolver o melhor
produto, que € um caminho que nos comegcamos, muito depois de toda a gente,
depois temos um problema de dimensao, pois nGs compramos para 0 mercado
nacional, estamos agora a internacionalizar, portanto temos uma capacidade
de compra que ha um ano ou dois atras ndo tinhamos em volume o que nos
permite ter outros precos, mas vamos ser francos ndo é possivel comparar
nossos precos de produgcdo com os precos de producédo de uma Decathlon ou
uma Intersport que compram para centenas de lojas em todo mundo, portanto

nos estamos a ganhar musculo.

Sobre o processo de expansdo de mercado. Ja existe um plano definido
para exploracdo de novos mercados? Quais as acfOes necessarias para
obter éxito neste processo?

J& esta definido, a Turquia foi apontada como uma préxima meta no projeto de
expansdo do mercado. Estdo muito atrasados sobre a Otica da pratica de
desporto, porém consomem muito téxtil desportivo. S6 que € um mercado de
milhGes basta dizer que uma cidade como Istambul tem uma populacdo maior
que Portugal, pronto esta tudo dito, abrir uma operacéo la sera seguramente
mais eficaz, depois de estar tudo dentro dos carriz, Portugal € um desafio. Para
expandirmos mais, além disso, tudo depende dos parceiros, s6 a Operagao
Ibérica € cem por cento nossa, portanto o avancar para um EUA, Brasil, ou
Franca, ou lItalia ou para onde seja depende da proposta financeira que o
parceiro nos fizer a nés, ou seja, nGs vamos entrar sempre com a maioria do
capital, por exemplo, imagina cinqiienta e um contra quarenta e nove por cento,
mas depende muito de quem la esta, pois tem que ser alguém com uma
operacao local jA montada para agientar aquilo. Portanto o dizer que € daqui

ou pra li, existe muitos pormenores em cima da mesa. América do Sul, Europa
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do Leste, Europa do Norte, Africa, existem “n” situagbes, uma coisa s&o
projetos, ou conversas, ou negociacdes, outra coisa € entrar nos finalmente.E
preciso sempre fazer uma analise de mercado, bem como do contexto, poder
aquisitivo, fatores socio-culturais. Assim como o avancar, por exemplo, para um
pais como o Brasil, significa dizer que estamos a avancar para um pais em
estacdes cruzadas, uma coisa que pra nds seria uma ruptura, pois trabalhamos
no ciclo europeu, portanto o avancar para o hemisfério sul significa dizer que

estamos sempre a vender duas estacdes distintas

Qual o percentual de verba investido nas a¢cdes de patrocinios?

Digamos que 0s gastamos em patrocinios desportivos trinta e oito por cento do

orgamento de marketing.

Qual arelagcdo da Sport Zone com a RunPorto?

A relacdo com a Runporto... Nés precisamos de um parceiro, n0s temos uma
equipa muito pequena, e ha coisas que uma organiza¢cdo como a nossa que €
burocratica também ndo pode fazer, portanto precisa de uma parceiro mais
pequena que trate de realizar os processos. Tenho a Runporto no porto como
tenho outras empresas que trabalham para nés que sdo 0s nossos prestadores
de servico. NGs temos uma relacdo muito antiga, mas dizer assim patrocina a
Runporto?! Nao, temos um projeto que desenhamos juntos e ele diz olha para
eu organizar isto me custa quarenta e eu ok. E claro que pra organizar a parte
operacional em si, depois existem outros custos como o promocional, de t-
shirts, de bebidas etc. O que acontece com a Runporto é que ela também é
assim na realizacdo de eventos, portanto vive para alem da Sport zone tem
outras coisas, por exemplo, em marco a corrida de dias dos pais, era uma
prova que nasceu com a Sport Zone e que este ano fruto de uma redistribuicao
de orgcamento e porque € preciso fazer outras coisas, foi decidido que a corrida
do dia dos pais ndo pode ser Sport Zone, € um projeto que ja cresceu ja tem

pernas para andar sozinho e a EDP tinha interesse nele e a Runporto meteu
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aquilo no pacote que a EDP utiliza para patrocinar outras provas como a

maratona do porto e outras festas da cidade.

Como a Sport Zone olha para o desporto atual e quais as principais linhas

qgue ela valoriza?

7

O livre associativismo em Portugal é prejudicial ao desenvolvimento do
desporto, o que eu quero dizer com isto e € muito polémico € que ndo €&
possivel nés querermos fazer uma boa promocdo do desporto e desporto de
competicdo, com tamanha proliferacdo de associa¢gdes desportivas (de clubes),
0 que estou querendo dizer é aquilo que lhe disse h4 um bocado que é
impossivel a Sport Zone apoiar a noventa e nove por cento dos clubes porque
sdo centenas de milhares de clubes, e o livre associativismo é isso, por
exemplo, um grupo de pessoas se juntou porque queria criar um clube de
handebol, e depois de ao invés de termos grandes instituicbes que sao
representativas que sao aglutinadoras, temos muitas pequenas associacfes
gue nao tém dimenséo que nao tem valor, que ndo conseguem criar valor e
gue minam depois todo o resto do processo, porque depois ndo se conseguem
tirar dali grandes campedes, jA que se perdem, porque é ingrato porque 0S
dirigentes pedem apoio e ndo ha, e depois aonde v&o buscar os apoios? E ai
que estd o problema politico, € que vao pedir apoios as autarquias. As
autarquias quando entraram nesta espiral de ajudar as associagbes
desportivas, criaram um mau héabito, deixou toda a gente & espera daquilo. E
preciso chegar alguém e dizer acabou, é proibido, ndo pode ser! Os projetos
tém que se auto-sustentar. E como acontece na economia 0 que se estar a
passar, hA muitos bancos? E o que é que vamos fazer? Vamos fundir banco,
vamos ganhar dimensdo E preferivel ter trezentos clubes com milhares de
atletas do que ter milhares de clubes com trezentos atletas E depois quem la
esta ndo consegue, por muito que tente fazer o melhor servigo para aqueles
miudos. Ha aqueles que vao dizer “o desporto é para todos” acho muito bem,
mas ai o desporto para todos € funcdo do estado, e entdo desde a primaria até
0 secundario existe uma coisa que esta abandonada que é o desporto escolar

de competicdo, o desporto escolar na logica da formagédo dos miudos. O que
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estd a suceder? O estado central esta a entregar, aos poucos, a gestdao do
desporto escolar as autarquias. As autarquias sdo quem esta a por la os
professores, a pagar aos professores de educacéo fisica, a0 mesmo tempo as
autarquias dao também dinheiro aos clubes. Ou seja, esta a gastar a dobrar e
ndo esta fazendo um bom servigo. Eu aceito a légica do desporto é para todos,
mas o estado tem que dizer assim 0S apoios centrais ou autarquicos as
associacbes desportivas, ja agora culturais, tem que terminar. Porque €
preferivel que fechem do que termos projetos para vinte trinta ou quarenta
pessoas.Porque ndo estamos a conseguir fazer as coisas bem feitas. Havera
muita gente com visao diferente da minha sé que eu olho para o desporto, de
guem é abordado centenas de vezes por semana na busca por patrocinio. O
Estado Central precisa assumir a responsabilidade de promoc&o do desporto
enquanto estado central e regional. E dizer: nés vamos montar o desporto
escolar como deve ser. Os miudos em vez de sairem da escola e irem para
uma atividade de tempo livre desportiva fora da escola vao ficar na escola e
vao viver dentro da escola ate as cinco da tarde seis da tarde ou o que for
preciso. O que é que isto implica? Um parque escolar melhor, depois € preciso
investimento em professores, pois ele € que vao aguentar aquele barco e a
partir dai ter o desporto escolar montado a funcionar e que visa introducdo ao
desporto, quebrar barreiras com as criancas, integracdo social, realizar
competicdes entre as escolas e depois mais tarde, depois de estar montada a
estrutura dizer assim agora assumimos ndés a promoc¢do do desporto em
Portugal, ficam os apoios a parte para atividades desportivas. Agora para iSso
precisamos trazer as pessoas para 0 N0SSO projeto, ou seja, valoriza-lo. A
competicdo tem que existir, e a competicdo formal ndo acontece na escola, ela
tem que continuar a existir nos clubes, ou seja, os clubes vao continuar a
existir, 0 que ndo pode existir sdo tantos clubes.Agora € assim € uma visao
salazarista da coisa!? Se calhar, mas a verdade é que como esta nds estamos

a perder valor, estamos a gastar muito mais e nao funciona

Agora 0 que eu acho é que o estado também tem outras
responsabilidades na promocdo do desporto informal, também tem, quando eu
digo estado agora ja digo autarquias, devem garantir que existam ciclovias,

garantirem que existem zonas para correr, que existam piscinas municipais etc.
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esses equipamentos do desporto informal, sdo importantissimos, pois todos
estes também séo atletas,é esse o trabalho do estado no meu sentido. Agora €
preciso que exista alguém que esteja com uma maioria absoluta muito forte e
diga assim ‘o plano € este” implementar a primeira fase do plano que é
valorizar o desporto escolar, fazer com que os miudos fiquem todos 14, ganhar
0s paisinhos e as maezinhas,puxa-los pro lado de cé&, e depois num segundo
mandato, ou seja tem que ser uma década de mudanca, acabou os apoio. Mas
preciso fazer isto com sentido politico e de justica, porque o estado ndo é sé o

estado o estado é a Santa Casa de Misericérdia, Turismo Portugal, GALP

energia, PT comunicacdes
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4. TAREFA INTERPRETATIVA

No presente capitulo seréo feitas inferéncias sobre o discurso do gestor,
juntamente com os dados levantados sobre a empresa. Ambos serdo
relacionados com o0s aspectos abordados na revisdao de literatura e
disponibilizados num sistema categorial proposto por Bardin (2004) no intuito

de facilitar a compreenséao por parte do leitor.

CATEGORIA 1 - COMUNICACAOQ INSTITUCIONAL

“Nossa concepcao € estar mais perto do cliente, inicialmente decidimos
estar mais proximos de quem € importante pra nés, e quem € importante pra
nés é o consumidor desportivo, o desportista, dai as nossas decisbes em
apoiar associacdes desportivas, eventos desportivos, federacoes, esse foi o
caminho que nds encontramos para estarmos presentes mais proximos deste
tipo de cliente e depois por arrasto seguirmos em busca de outros
consumidores nao praticantes de desporto.”

O discurso acima revela tracos de uma empresa consciente da
importancia do marketing, pois procura se inteirar dos desejos de seus clientes
e oferecer exatamente o que eles procuram. Converge com 0 pensamento de
Kotler (2000) o qual refere que as empresas orientadas para o marketing tém
uma preocupacao constante com o0s desejos dos clientes. Quando esses
desejos mudam, as empresas procuram evoluir, se orientando pelo que os

clientes querem, buscando formas que possam atendé-los.

Brennan, Baines & Garneau (2003) entendem que o profissional do
marketing, ndo tem o poder de criar necessidades para os consumidores. Eles
podem, no entanto, ajudar os consumidores a identificar as necessidades nao
satisfeitas que eles ainda n&do conheciam, podem influenciar a importancia
percebida de determinadas necessidades a frente dos outros, como também

podem influenciar a busca do consumidor e a escolha da marca.

A orientagdo da Sport Zone para o marketing difere de outras duas

possibilidades levantadas por Shimoyama & Zela (2002), que seria a
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orientacdo para a producdo onde as empresas tém a visao de que os clientes
dardo preferéncia aos produtos encontrados em qualquer lugar e com preco
baixo. Assim, a empresa procura produzir cada vez mais, visando baixar seus
precos e colocar seus produtos ou servicos no maior numero possivel de
pontos de venda, para que os clientes os encontrem com facilidade. Ou ainda
uma orientagdo para as vendas com o pensamento de que 0s clientes nao
decidem por si s6s, comprar. Desta forma, a empresa precisa induzi-los a

tomar a decisdo, caso contrario ndo havera a compra.

O discurso do gestor encontra suporte com os elementos da Teoria do
Negoécio apontados por Drucker (1998) ao afirmar que a mesma dita as
decisbes da empresa e € responsavel pelo desempenho, legitimidade e
prosperidade da organizacdo. Ou seja, 0 que vai ditar o posicionamento da
empresa € o ambiente em que ela se encontra, a sua missao que determinara
0s resultados que a empresa quer ter e o que a sociedade ganhara com isso, e

suas competéncias estratégicas para manter a lideranca nos seus negocios.

CATEGORIA 2 - PLANEJAMENTO E ANALISE DE MERCADO

Na literatura existe consenso que para implantar um plano de marketing
deve-se fazer uma analise ambiental. Quando Kotler (2000) diz que o
marketing é a intencdo de entender e atender o mercado. Deixa ampliado o
sentido do termo e suas interfaces, fazendo emergir um rol de categorias que
devem ser levadas em consideracdo numa analise de ambiente. Como
evidenciada no critério de planejamento da empresa, a sazonalidade pode ser
considerada uma variavel que interfere nos habitos de comportamento e, por
conseguinte, de consumo 0 que gera uma necessidade de adaptar a producao

ao que se convém ou precisa usar em determinada estacédo do ano.

“O planejamento estratégico da empresa € feito em funcéo do calendario
comercial da companhia, que por sua vez obedece a sazonalidade, que € o
critério que todas as companhias do ramo estédo alinhadas: primavera, outono,
verao, inverno, e os produtos sao internacionais, o que é igual em Portugal, ou
em Franca ou Espanha, depois ocorrem alguns pormenores culturais...”
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A definicdo do planejamento da empresa € uma competéncia do
marketing estratégico que segundo Brennan, Baines e Garneau (2003) esta
preocupado com definicbes de longo prazo, que implicam escolhas de
alocacdo de recursos e questdes logisticas para aumentar o relacionamento

entre clientes, produtos e mercados.

Sobre a utilizagdo da andlise SWOT como ferramenta para
planejamento e analise de mercado foi reconhecida a sua importancia para tal
utilizacdo, porém a mesma ndo se mostrou cem por cento aplicavel para o

contexto da em presa.

“Néo é uma constante a utilizacdo dela, no meu entender ndo digo que
nao se faca, mas nao se faz um estudo académico sobre analise SWOT dentro
da empresa porque é impossivel fazer uma analise SWOT para todos os
produtos da Sport Zone, ou uma abrangente ou uma que seja produto por
produto porque temos milhares de referéncias, temos uma andlise da
companhia feita como um todo, da nossa oferta como um todo que nos da
luzes de qual é nossa posicdo no mercado, internamente todos nos sabemos
da evolucdo do negécio quais as oportunidades dentro de cada categoria de
negocio (calcado, téxtil, desportos coletivos, desportos outdoor) todos nés
sabemos quais séo...”

7

Costuma-se dizer que a informacdo € a matéria-prima do marketing.
Kotler (2000); Shimoyama e Zela, (2002); Richards, (2001) E esse Sistema de
Informacdes de Marketing é um processo continuo, em que dados e
informagdes sdo colhidos, processados e armazenados para serem utilizados
nas decisfes de marketing das organizacfes. As informacfes necessarias sao
desenvolvidas através de Registros Internos da empresa, atividades de
Inteligéncia de Marketing, Pesquisa de Marketing e analise de Sistemas de
Apoio as decisdes.

Segundo Brennan, Braines e Garneau (2003) a analise SWOT é o ponto
de partida para o desenvolvimento das opcdes de estratégias de marketing,
entendendo que em alguns casos essas opg¢les estratégicas podem ser tdo
obvias, que “saltam da matriz”. No entanto, pode ser uma boa idéia analisa-la
de uma maneira sistematica.

O alto volume de produtos oferecidos pela empresa foi colocado como
um fator de dificuldade para a realizacdo de uma andlise minuciosa por parte

da equipe de marketing, porém nao se nega a existéncia de um plano macro
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gue norteia as acdes da empresa. Esta analise que o responsavel de marketing
da Sport Zone converge com o que Richards (2001) aponta como o primeiro
dos quatro “As” do marketing, a analise que serve para compreender as forcas
vigentes no mercado em que opera ou pretende operar no futuro. Essa posicéo
fica evidenciada na fala abaixo:

“E uma anélise muito mais macro, situacional, é por isso que existem 0s
desvios que ficamos com estoques, que o produto ndo vende, pois uma coisa €
conhecermos o cliente, outra coisa sédo as influéncias externas como menor
poder de compra, taxa de inflacéo, taxa de desemprego, que se pode antecipar
de alguma forma, mas nao se pode controlar...”

A analise interna exige o conhecimento das for¢cas da concorréncia para
se fazer uma comparacdo efetiva. Essas analises contribuem para o
desenvolvimento da organizacdo, entendido por Chiavenato (1999) como um
processo lento e gradativo que conduz ao exato conhecimento de si proprio e a

plena realizagdo de suas potencialidades.

As pesquisas de mercado da empresa precisam responder a
guestionamentos sobre os 4P’s do marketing como, por exemplo: Quais 0s
precos praticados pela concorréncia? Quais as melhores idéias promocionais
para atrair mercados alvo? Quais os melhores canais de distribuicdo? Quais

seriam nossos produtos ou servigos?

“O que é importante comercialmente para companhia? O que s&o
tendéncias? Por exemplo, o surf e o bodyboard para companhia sé&o
importantes temos patrocinados individuais, temos eventos nossos. O futebol e
0 running sdo as modalidades mais praticadas no mundo, sdo 0s mais
populares entdo naturalmente investimos mais nessas duas modalidades do
que, por exemplo, no ténis, no ciclismo, no fitness, nos desportos de combate
etc.”

Jackson (2009) diz que é importante perceber que uma plataforma de
patrocinio ndo é propriedade estatica e eterna, € uma dinamica constante, pois
o verdadeiro dono de um servico ou produto € o consumidor, e no caso, 0
consumidor desportivo fé/praticante de determinada modalidade. Exige do
homem de marketing da empresa percepcdo das dindmicas do mercado e

capacidade de adaptar as acoes da empresa para atender o mercado.
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Por se tratar de uma empresa interessada em vender material desportivo
a Sport Zone nao poderia se afastar das modalidades com maior visibilidade e
ndmero de adeptos no mundo por isso justifica um maior investimento nos
segmentos de corrida, marcha e futebol. Ja a opcéo pelo surf e bodyboard
encontra respaldo na procura por segmentos especificos e o descobrimento de

novos nichos de mercado, provenientes de uma anélise ambiental.

A Sport Zone se encaixa no segundo grupo da classificacdo proposta
por Mullin, Hardy e Sutton (2000) que se pOde perceber a partir da
profissionalizacdo da industria do desporto. Esse grupo seria composto por
criar uma oferta especifica que os segmentos de mercado a que se dirigem
possam adquirir, quer ao vivo quer pela midia. Isso abrangeria instalacdes
comerciais, empresas de eventos desportivos, empresas de material desportivo
ou qualquer outro tipo de empresas que concentrem 0s seus negoécios a volta

do desporto.

Percebe-se a que a utilizacdo do desporto no composto de marketing de
uma organizacao pode ser vista como uma atividade em que a empresa ou
marca tende a se valer do bindbmio notoriedade - imagem, associada a certo
evento, atleta ou clube, para, por um periodo determinado de tempo, usufruir
da influéncia que o patrocinado e o ato de patrocinar podem gerar, estimulando

um interesse ativo em determinada faixa de publico.

“N6s néo patrocinamos nada financeiramente, sempre na cessdo de
materiais, é claro que o patrocinio e o pagamento de servicos existem, seria
impossivel realizar a minha meia maratona, que é minha, ndo poderia trocar
com a policia t-shirts, ndo vou trocar com o tipo das grades, pagar as pessoas
com agua, nao vou fazer isso. Sempre ha custos financeiros por tras disso, o
simples fato de darmos o material em outros tipos de patrocinios € um custo

financeiro, o que ndo queremos € criar o habito de pagar financeiramente
para...”

O discurso do gestor caracteriza a relacdo ganha - ganha que esta na
base da ativacdo de um patrocinio, a empresa patrocinadora pode ver

aumentados os indices de retencdo de mensagens institucionais pelo publico, a
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cobertura da midia, e a depender dos objetivos, o0 aumento das vendas. Do
outro lado o patrocinado passa a contar com O0S recursos nhecessarios,
financeiros ou n&o, para realizar eventos, competir ou montar equipes.
Podendo ainda, o patrocinado, beneficiar-se da imagem da empresa

patrocinadora, apoiada pelo respaldo da vinculacéo.

Teiltelbaum (1997) entende que os negoécios em marketing esportivo séo
gerados a partir do momento em que 0S esportes e seus atores, estabelecem
um relacionamento com uma empresa investidora proporcionando a criacao
das modalidades: patrocinios, eventos, licenciamentos/franquias e
empreendimentos ligados a material esportivo. Feito isso 0os meios de
comunicagdo atuam como intermediarios entre os produtos oferecidos e o

interesse do mercado final.

Contextualizando com o pensamento de Neto (2000), as acles de
patrocinio realizadas pela empresa tém por caracteristica o reforco da marca e
o ganho de notoriedade. E o que deseja o patrocinador quando decide investir
no patrocinio de um clube, de uma equipe, de um atleta, de um evento ou num
projeto social e cultural, ele deseja tornar sua marca mais conhecida através de

uma imagem forte, consolidada e positiva.

CATEGORIA 3 — RESPONSABILIDADE SOCIAL NO DESPORTO

“Para nos o patrocinio é encarado como responsabilidade social, porque
sendo eu pegava meu dinheiro e metia onde eu tinha notoriedade objetiva e
bem dimensionada, eu apoiar o clube ali de Oeiras, o clube de Viseu vai me
acrescentar valor?! Nao, nés a tentar devolver um bocadinho a comunidade, a
nossa responsabilidade social € promover a préatica do desporto em Portugal,
ou ajudar a promover a pratica do desporto em Portugal, como?! Dando
melhores condi¢des as federacbes as associacles, a alguns clubes, a alguns
porque nOS Ndo conseguimos ir nem a um por cento, noventa nove por cento
das vezes que solicitam um patrocinio eu digo que n&o.”

O posicionamento da Sport Zone condiz com o0 que se recolheu na
literatura quando falam em Responsabilidade Social, diversos autores: Neto e
Froes (2002); Esteves (2000); Soares e Ribeiro (2010); abordam o tema na
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perspectiva desenvolvimentista, entendem as alteracdes que aconteceram ao

longo do tempo no que referem aos consumidores, mercados, empresas etc.

Integrantes do sistema social global, as organizacfes passam a ter um
novo perfil institucional, aumentando sua responsabilidade e sua maneira de
comportar-se diante das transformacfes mundiais. Nesse sentido, deparamo-

nos com novas realidades.

As empresas de ontem estavam acomodadas, fechadas em si mesmas,
eram individualistas, arrogantes. Nao se importavam com o mundo exterior,
objetivavam quase que exclusivamente os lucros. Inconscientemente ou néao,
adotavam a idéia de que os fins justificavam os meios, ndo importando se para
atingir determinados objetivos fosse necessario agredir o meio ambiente, pér
em risco a saude da populacdo, utilizar de técnicas antiéticas perante a
concorréncia. Atualmente as empresas precisam conquistar o consumidor num

ambiente competitivo e respeité-lo.

Stotlar (1993) abordou o tema da responsabilidade social incluindo-o
como um dos possiveis objetivos de uma acdo de patrocinio, com uma frase
mencionada pelo entdo presidente da Chrysler Corporation’s Lee lacocca ao
revelar a filosofia da empresa. “uma corporagdo, como qualquer cidadao, tem a
responsabilidade de contribuir para o bem-estar da comunidade, e a Chrysler

se orgulha de investir nas varias comunidades onde eles vivem e trabalham.”

A visdo da empresa nao corresponde com a proposicao de Gongalves
(2006) quando o mesmo entende que corporacao e sociedade constituem duas
dimensdes distintas, cujas caracteristicas e praticas podem nao convergir. As
corporacbes tém como objetivo fundamental a expansédo das atividades e o
aumento da lucratividade, enquanto que o social € a expressao das

contradicdes e demandas dos diferentes grupos que compdem uma populacao.

Gongalves (2006) ainda sugere que a atuacdo da responsabilidade

corporativa atua em dois enfoques:

1. Investimento com énfase no social, gerador de resultados para a
comunidade: aplicacéo de recursos empresariais que busquem a sua re-

aplicacao, no longo prazo, na prépria empresa, neste acaso a opgao por
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uma area social de intervencdo da-se através de processo participativo
de consultas internas e com a propria comunidade.

2. Investimento na area social com énfase na corporacdo: gerador de
publicidade (imagem da marca) e desempenho do produto. E o caso, por
exemplo, de doacdes pontuais de bens ou equipamentos. Objetivando o
aumento da visibilidade as empresas, contratam consultorias ou
escritérios especializados em investimento social, evitando qualquer
contato com o processo de trabalho, importando-se apenas com o
resultado final que deve ser o investimento minimo necessario para a

aquisicao de algum dos selos.

CATEGORIA 4 — OBJETIVOS DO PATROCINIO

No decorrer do trabalho foram citados inUmeros objetivos para a acdo de
patrocinio por parte das empresas, entre 0s quais o aumento das relacdes
publicas citado por S& & Sa (1999), Mattar (2007), Neto (2000); o que esta em
consonancia com a visdo da empresa para com a acao de patrocinar como se

percebe no discurso do gestor.

“O patrocinio pra nés é uma maratona, € uma corrida de fundo naquela
onde nos esperamos encontrar muitos amigos pelo caminho e todos juntos
criarmos...isto é criar relaces para p6r la a marca. ”

A empresa utiliza das acGes de patrocinio em provas, atletas e
organizacfes para ampliar e fortalecer lacos de relacionamento e negécios.
Aproveitando a atmosfera favoravel que se cria aproveita para expor sua marca

e seus produtos para um publico diversificado.

A estratégia da empresa da empresa na agcdo de patrocinio que remete
ao aumento do numero de relacionamento é consonante com o0 pensamento e

Caramez (2000) que entende o patrocinio como um meio e ndo um fim.

A maior exposicao da marca em uma diversidade de contextos atinge
outros objetivos de patrocinio considerados por Pope (1998) como o0s mais
citados na literatura, que seriam o ganho de notoriedade e o posicionamento da

marca, produtos ou companhia, desse mesmo pensamento compactuam
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também Caramez (2001), Sa & Sa (1999), Cheng & Stotlar (1999), Brooks
(1994).

‘O que é importante comercialmente para companhia? O que sao
tendéncias? Por exemplo, o surf e o bodyboard para companhia sé&o
importantes temos patrocinados individuais, temos eventos nossos. O futebol e
0 running sdo as modalidades mais praticadas no mundo, sdo 0s mais
populares entdo naturalmente investimos mais nessas duas modalidades do
que, por exemplo, no ténis, no ciclismo, no fitness, nos desportos de combate
etc.”

Para Sa (2004) é seguramente ao nivel da intangibilidade proposta por
Brooks (1994) que o patrocinio desportivo exerce grande parte de sua
influéncia. Quando determinada marca ou empresa se associa a determinado
atleta, clube ou competicdo. Pretende entre outras coisas associar sua imagem
a do patrocinado na expectativa de se posicionar ao nivel psicolégico na mente

dos consumidores.

Porém por se tratar de uma empresa do ramo de produtos desportivos,
se faz necessario perceber que todas as acdes envolvidas nas estratégias de
patrocinio da empresa tém como objetivo final 0 aumento das vendas dos seus
produtos, ou seja, a contribuicédo efetiva das acdes de patrocinios na receita da
empresa Meenaghan (1991), Mattar (2007).

CATEGORIA 5 - AVALIACAO DA ACAO DE PATROCINIO

Percebeu-se ao longo do nosso estudo que mesmo sabendo da
importancia do patrocinio desportivo, muitas empresas encontram dificuldade
em quantificar o retorno sobre esse investimento. Porém percebemos a
necessidade de mudanca enxergada pelas grandes empresas sobre a eficacia
de suas acoes.

Neto (2000) aponta como fator dificultador para a precisdo nessa
andlise, a grande quantidade de midia e veiculos de comunicacdo existentes.
Acrescentamos também a diversidade de contextos existentes e os diversos
tipos de acdes que sdo possiveis de encontrar, ndo se encontra na literatura

um modelo capaz de analisar eficazmente o efeito das acoes.
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Pitts & Stotlar (2002) dizem que é o préprio profissional de marketing
esportivo quem deve estabelecer um método para verificar a eficdcia da acéo
de marketing. Para isso, o profissional deve ter em mente a meta objetivada
pela empresa com a acdo. Aqui uma coisa muito interessante: para os autores,
o profissional deve buscar responder uma simples pergunta: O Plano esta
atingindo os objetivos? Porém, os autores ndo dizem de que maneira é feita

esta avaliagao referente aos objetivos a serem atingidos.

“... quem disser que consegue fazer uma avaliacdo concreta e objetiva
sobre o retorno do patrocinio eu digo que esta a mentir, a partida pela
experiéncia que eu tenho.”

A relevancia e complexidade do tema podem ser percebidas na fala do
entdo diretor da Kodak, John Barr cit. por Brooks (1994) quando o mesmo
afirma que o patrocinio ndo € filantropia e que para ser eficaz deve servir o
interesse comercial da empresa patrocinadora. O mesmo ainda entende que o
patrocinio faz sentido para as empresas e para 0s organizadores de eventos. E
gue atualmente com a competitividade no ambiente de negdécios as empresas

devem ser mais exigentes e criteriosas com o dinheiro investido em patrocinio.

O método que parece ser o mais utilizado pelas empresas e que
também é utilizado pela Sport Zone, é uma analise da aparicdo de suas marcas
na midia, ato que se chama de Clipagem, que seria um célculo do equivalente
publicitario, mas que como o proprio diretor da empresa critica ndo € capaz de
revelar a incidéncia do patrocinio sobre o expectador/consumidor. Entende-se
nesse pensamento que a imagem percebida pelo consumidor leva influéncia

pela forma de comunicagdo com o mercado e pelo ambiente.

“Se tivermos a falar de retorno de notoriedade e midia, que € a Unica
coisa que poderia ser calculada, e ha duas ou trés empresas em Portugal que
fazem estas contas, e nés trabalhamos com uma que é a CISION. Temos isso
calculado e eu desvalorizo a informacdo que la esta, porque € uma simples
conta que ndo garante que o tipo que estd em casa ou no jornal, pos os olhos
para aquilo ou que aguela mensagem passou, portanto o que eles fazem é
uma contagem de tempo por centimetro quadrado e eles vao objetivamente a
procura de minha marca, eles sdo ativos a procurar onde apareceu minha
marca naquele jogo de futebol, no jogo de handebol, outra coisa é o tipo que
esta em casa a assistir no sofa esta a prestar atencdo ao que esta no plano de
fundo do que esté a aparecer na televisao ou no jornal, portanto eu desvalorizo,
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ndo é desvalorizo... tenho em consideragéo e calculamos, mas ndo é esse meu
fator de decisao”

Caramez (2000) considera relevante o céalculo do equivalente publicitario
para ajudar nas decisfes de patrocinio da empresa, no seu entendimento é
uma ferramenta de facil compreensdo para os gestores apesar das limitacdes

apresentadas pelo método.

Associando o pensamento da empresa com 0Ss autores previamente
citados, percebemos que para se avaliar uma acdo de patrocinio a empresa
deve ter clareza de qual o seu posicionamento perante o mercado, qual o
publico que ela atinge e os seus objetivos em marketing. Essa anélise remete
aos quatro constituintes apontados previamente por Brooks (1994), que seriam:
interesses dos patrocinados, interesses do evento, interesses dos seus

participantes e proporcionar um impacto positivo nos consumidores.

A partir desta leitura a mesma deve criar suas ferramentas de avaliacéo
e controle de suas acbes, onde um importante passo seria a periodicidade de
suas avaliacbes para identificar possiveis desvios em sua imagem,
posicionamento e possiveis erros em sua estratégia. Com esse feedback e o
amadurecimento da empresa em termos comerciais a margem de erro em suas

acOes seriam reduzidas.

CATEGORIA 6 = DESENVOLVIMENTO DO DESPORTO

Pires (2003) posiciona a gestdo do desporto numa perspectiva de
desenvolvimento humano, num processo continuo de adaptacao dos sistemas,
das organizacOes e das pessoas que nelas vivem e trabalham, a um meio que
tem estado, desde sempre, em continua evolucdo. Este pensamento converge
com o que foi apresentado neste trabalho nos topicos: Comunicacdo e

Desenvolvimento da Sociedade e Desporto e Politica.

Percebe-se que a relacdo entre os fendmenos Desporto, Politica e
Comunicacédo, é caracterizada por uma dinamica onde o produto desta
interac&o € o responsavel pelo desenvolvimento humano, que num plano maior

responde pelo desenvolvimento da sociedade, e que pela relagdo vista ao
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longo deste trabalho ndo pode deixar de abranger o desenvolvimento do
desporto. Pires (2003) entende que existe um conjunto de razdes que obrigam
a considerar o desenvolvimento do desporto no quadro do processo de
desenvolvimento humano. Quando o mesmo elenca quatro objetivos para o

nivel desportivo:

1. Visdo estratégia de conjunto no que diz respeito a relacdo entre a
generalizacdo da pratica desportiva e a elite de praticantes.

2. Coordenacgéo eficaz entre as diferentes categorias de objetivos.
Possibilidade de se poderem comparar diferentes politicas desportivas

4. Integracdo da politica de desenvolvimento do desporto na politica de

desenvolvimento global.

Percebe-se que o pensamento do gestor da empresa corresponde com a
tematica abordada, quando o mesmo se refere ao livre associativismo como

um problema para o desenvolvimento do desporto.

“O livre associativismo em Portugal é prejudicial ao desenvolvimento do
desporto, o que eu quero dizer com isto e é muito polémico € que ndo €&
possivel nés querermos fazer uma boa promocdo do desporto e desporto de
competicdo, com tamanha proliferacdo de associacdes desportivas (de clubes),
0 que estou querendo dizer € aquilo que lhe disse h4 um bocado que é
impossivel a Sport Zone apoiar a noventa e nove por cento dos clubes porque
séo centenas de milhares de clubes,”

O associativismo € valorizado nos dias de hoje por facilitar a tomada de
decisbes dos cidadaos, por permitir organizar e desenvolver o desporto em
liberdade, fomentar a democracia sem a necessidade de se sujeitar a
processos eleitorais, promover o relacionamento entre os cidadados além de

reforcar a identificacdo com a pratica desportiva e as localidades.

Porém Constantino (2002) ja alertava que a generalidade das politicas
desportivas tem sido construida tendo por alvo essencial o movimento
associativo desportivo, obedecendo a légicas conjunturais — a da satisfacéo
imediata das debilidades financeiras do tecido associativo - mas abandonando

qualquer viséo estratégica de raiz eminentemente prospectiva.
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Caramez (2000) entende que 0 movimento associativo atualmente vive
uma luta pela sobrevivéncia procurando por apoios para manter as suas
atividades. Sarmento & Caramez (1999) adicionam que a crise instalada nos
clubes e organizacbes desportivas € tdo grande que atingiram niveis de

desertificacdo e descrédito nos quadros dos clubes.

No discurso do Gestor, ha de se perceber que 0 mesmo néo se
posiciona contra a idéia de “desporto para todos”, promulgada na carta
européia do desporto, mas reconhece a necessidade de uma maior atuagao
por parte do estado no que remete a regulamentacdo e direcionamento do

desporto

Retomando Constantino (2002) o qual entende que o futuro da
organizacao e desenvolvimento da pratica do desporto desenha-se hoje a partir
de modelos, uns paralelos, outros alternativos aos modelos tradicionais, 0s
quais assentaram por exclusivo no movimento desportivo associativo. Esta
constatacdo obriga a repensar toda a leitura que se tem feito do sistema
desportivo, com obvias conseqiéncias ao nivel das politicas de

desenvolvimento desportivo

Sobre as responsabilidades do Estado numa perspectiva de
desenvolvimento, Pires (2003) dialogando com Amartya Sem (1999) prémio
Nobel de economia, entende que um melhor cumprimento dos direitos
humanos por parte do Estado, ocorre se os mesmos forem considerados num
sistema de valores éticos ao servico da humanidade. Converge com o
pensamento de Constantino (2002) que se o direito ao desporto é um direito de
todo o cidaddo, as suas condi¢cdes de acesso e de pratica ndo podem ser
necessariamente mediadas apenas pelas formas tradicionais de representacao

associativa. A base do sistema desportivo tem de ser o cidadao.

‘Agora 0 que eu acho é que o estado também tem outras
responsabilidades na promog¢éo do desporto informal, também tem, quando eu
digo estado agora ja digo autarquias, devem garantir que existam ciclovias,
garantirem que existem zonas para correr, que existam piscinas municipais etc.
esses equipamentos do desporto informal, sdo importantissimos, pois todos
estes também séo atletas, é esse o trabalho do estado no meu sentido.”
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Lindsay (2008) aceita que a sustentabilidade organizacional provém
relacédo entre a capacidade de a organizacdo manter a prestacao do servico e a
viabilidade financeira junto com outras formas de apoio para fazé-lo. O mesmo
ainda sugere gue a sustentabilidade na organizacao relaciona-se com o grau e

gue um programa ou uma pratica € adotado dentro da empresa.

Percebe-se que esta concepcdo de sustentabilidade € aplicavel no
desporto, 0 mesmo autor ainda cita como exemplo o programa de apoio ao
desporto na Inglaterra (Positive Future), no qual os projetos recebidos sao

avaliados pela capacidade e viabilidade do mesmo ap0s o investimento inicial.

Para empresa um cendrio desportivo bem desenvolvido seria um
facilitador para a aplicacdo de suas acdes, porém a mesma ndo pode aguardar
que as condicdes favoraveis sejam tomadas pelos outros e a mesma precisa
utilizar sua capacidade de percepcdo e de mudanca adaptativa ante a
mudanca de estimulos externos Chiavenato (1999).

“Os projetos tém que se auto-sustentar. E como acontece na economia
0 que se estar a passar, ha muitos bancos? E o que é que vamos fazer?
Vamos fundir banco, vamos ganhar dimenséo E preferivel ter trezentos clubes
com milhares de atletas do que ter milhares de clubes com trezentos atletas E
depois quem l4 esta ndo consegue, por muito que tente fazer o melhor servico
para aqueles miudos. Ha aqueles que vao dizer “o desporto é para todos” acho
muito bem, mas ai o desporto para todos é funcédo do estado, e entdo desde a
primaria até o secundario existe uma coisa que estd abandonada que é o
desporto escolar de competicdo, o desporto escolar na légica da formacédo dos
miudos.”

Mais uma vez encontra-se convergéncia com o0 pensamento de
Constantino (1999) quando o mesmo revela a sua convicgdo no papel das
autarquias como uma entidade propiciadora e estimuladora do aumento da
oferta de condi¢cdes que permitam a generalidade dos cidaddos o acesso da
oferta de condicbes que permitam a generalidade dos cidadaos o acesso a
formas qualificadas de pratica do desporto, aumentando 0s respectivos niveis

de participacéo e frequéncia nas atividades desportivas.

Entende-se ai que as autarquias exercem um papel importante na

promocao e desenvolvimento do desporto no que concerne a facilitar o acesso
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a pratica de atividades fisicas e desportivas contribuindo para promocao de

saude, bem estar e qualidade de vida da populacéo.

Diante do contexto apresentado Sarmento & Caramez (1999)
entendem que a “sponsorizacdo” especifica no seio da comunidade envolvente
permite a sobrevivéncia do movimento desportivo de base por troca a uma
notoriedade ao meédio e pequeno comércio e industria junto das suas
populacbées alvo. Caramez (2000) ainda adiciona que o patrocinio aparece
gcomo uma “luz no fim do tunel” para os clubes obterem o esperado retorno

financeiro.
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CONCLUSAO

Com o presente trabalho foi possivel perceber as estratégias de
marketing e o posicionamento da Sport Zone, uma empresa cuja atividade
principal € a venda de material desportivo que atua no mercado sempre a
procura de descobrir novos publicos consumidores e fazer despertar neles o
interesse por um produto.

Para atingir seu objetivo “macro” que € a venda de produtos a Sport
Zone adota um posicionamento de mercado proximo ao publico potencial, no
caso especifico os praticantes de desporto. Fazendo despertar no consumidor
desportivo a necessidade de compra do material comercializado por ela, dai o
interesse no aumento do namero de praticantes desportivos, € a partir desta
necessidade que emerge a figura do patrocinio desportivo, utilizado como
ferramenta de comunicacéo.

A busca para aumentar o seu publico potencial fez com que ao longo do
tempo a empresa apoiasse eventos desportivos de diversas modalidades com
0 objetivo de ampliar a sua rede de relacionamento e consequentemente as
possibilidades de negécio. As modalidades mais apoiadas pela empresa séo a
corrida, a marcha e o futebol por serem os mais populares, além do surf e do
body boarding consideradas modalidades que estdo em ascensdo na midia e
com significativo aumento do nimero de praticantes.

A forma de apoio a corrida e a marcha ocorre com a organizacao de
provas de rua, com a venda de materiais desportivos e com o apoio a atletas
em competicdbes. No surf e body boarding a Sport Zone é aliada na
organizacdo do campeonato nacional das modalidades como também no apoio
a atletas. No futebol a empresa investe mais na organizacdo de torneios
amadores para atender a publicos especificos, além do licenciamento de
produtos.

No contexto geral percebe-se que politicas publicas de incentivo ao
desporto no que concerne a democratizacdo, acessibilidade e organizacéo,
seja no contexto escolar ou no alto rendimento, favorecem 0s negoécios da
empresa possibilitando uma maior penetracdo da populacdo no mercado
desportivo. A partir dai espera-se que ocorra uma reacdo em cadeia

obedecendo a uma légica que iria ao seguinte sentido: desenvolvimento do
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desporto, aumento do numero de participantes, aumento da rede de
relacionamento, aumento das vendas e consequentemente aumento dos lucros
da empresa.

A eficacia na acdo de patrocinio, sob a o6tica da Sport Zone, esta na
capacidade de atrair a atencdo do publico consumidor, de ampliar a rede de
relacionamentos e de despertar o interesse de novos consumidores. O objetivo
passa por incutir na mente da populacdo a sua marca, relacionando o nome da
empresa a pratica desportiva e sua promocao.

Como conclusdo entende-se que o patrocinio ndo é uma acéao fechada e
rigida, a mesma passa por ajustes e chega ao final de um ciclo, que pode ser
determinado pela empresa patrocinadora ou pelo patrocinado, 0 mesmo ainda

recebe influéncia das dinamicas sociais, politicas e econémicas.
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