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O PATROCINIO COMO FORMA DE DESENVOLVIMENTO DO ESPORTE

Francisco Geraldo de S&
Reginaldo Ramos da Silva’
Yago Henrique do Prado rocha’
Edson Vicente de Oliveira’

RESUMO

O esporte € tratado por varios autores como um fendmeno sociocultural, sendo
considerado um patriménio da humanidade. A sua evolugdo acompanha os
avancgos tecnoldgicos, surgindo cada vez mais novidades, como vestimentas e
materiais esportivos, sempre com o objetivo de torna-lo mais atraente para o
consumo. O objetivo do trabalho € mostrar como o patrocinio pode influenciar
no desenvolvimento do esporte, interferindo ou n&do no aumento dos lucros e na
imagem que o esporte pode gerar na midia. Para tanto, foi realizado um
levantamento bibliografico com base em dados referentes as questbes
norteadoras. Os dados levantados apontam que houve discordancia entre
alguns autores em relagdo a varias questdes do tema. Porém, foi relevante,
com um bom complemento entre as informacdes que colocam as empresas
atentas a importancia do patrocinio e dos lucros gerados pelo mesmo.

PALAVRAS-CHAVE: Patrocinio, Esporte, Marca, Marketing.

SPONSORSHIP AS A FORM OF SPORTS DEVELOPMENT

ABSTRACT

The sport is handled by several authors as a cultural phenomenon, being
considered a patrimony of humanity. Its development follows technological
advances, more and more innovations, such as clothing and sporting goods,
always with the goal of making it more attractive to the consumer. The objective
of this work is to show how sponsorship can influence in the development of the
sport, interfering or not in increased profits and the image that the sport can
generate in the media. To this end, we conducted a bibliographic survey based
on data relating to the guiding questions. The data collected show that there
was disagreement between some authors in relation to various issues of the
theme. However, it was relevant, with a good compliment between the
information that put companies in view of the importance of patronage and
profits generated by the same.

KEYWORDS: Sponsorship, Sport, Brand, Marketing.
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1- INTRODUGAO

O esporte é tratado por varios autores, entre eles Betti (1991), Bracht
(2000/2001), Paes (2002), Mesquita (2006), como um fendbmeno sociocultural,
sendo considerado um patriménio da humanidade. Através de relatos histéricos
foram criadas diversas modalidades esportivas, que sofreram modificagdes até
atingir o momento atual. Dos primeiros Jogos Olimpicos da era moderna em
1896 ao ultimo realizado em 2016, algumas modalidades deixaram de fazer
parte do programa olimpico, porém em contrapartida, um grande numero foi
acrescentado, mostrando a capacidade de fortalecimento e expanséo deste
fendbmeno.

Segundo a Revista Brasileira de Educacao Fisica, (p. 101-114, 2001)
pode-se constatar que o esporte esta presente no nosso dia a dia, pois
entramos em contato com ele através da transmissao de jogos pela televisao,
programas esportivos, jornais escritos, radio, ou mesmo com pragas esportivas
e clubes, onde um grande numero de pessoas vivenciam praticas de diferentes
modalidades esportivas.

Ao analisar o surgimento dos esportes modernos, Korsakas (2002)
afirma que a sua origem se deu no século XIX, acompanhando o
desenvolvimento da sociedade capitalista. Observa-se também que varios tipos
de jogos sofreram alteracbes até chegarem ao esporte espetaculo no qual séo
classificados nos dias de hoje, transformando em um produto de consumo para
sociedade. A sua evolugdo acompanha os avangos tecnoldgicos, surgindo
cada vez mais novidades, como vestimentas e materiais esportivos, sempre
com o objetivo de torna-lo mais atraente para o consumo, além dos ingressos
vendidos em estadios e ginasios, assinatura de canais de televisao, venda de
marcas esportiva que patrocinam atletas de alto nivel de competicdo, entre
outros que possibilitam atrair o publico para o consumo.

De acordo com Paes (2002), além do esporte profissional, o esporte esta
anexado dentro do ambito escolar, pode ser classificado como componente do
lazer, ou até mesmo adaptado para pessoas com necessidades especiais. Ja
Tubino (2002) aborda o esporte a partir de trés manifestagdes:

esporte-educacdo, que tem como meta o carater formativo do atleta;



esporte-participagao, cujas finalidades s&o o bem-estar e a participagdo do
praticante; esporte-performance, objetivando o rendimento dentro de uma
obediéncia rigida as regras e aos codigos existentes para cada modalidade
esportiva.

Paes (2002) ainda relata que os profissionais da area ao desenvolverem
o esporte devem inicialmente verificar em qual cenario ele ocorrera, qual o
publico a ser contemplado, para entdo definir os objetivos a serem atingidos e
estabelecer as estratégias de trabalho.

A aceitacdo do esporte na sociedade moderna pode ser verificada pela

sua caracterizagdo como um fato social. Como afirma Helal (1990, p. 14):

O esporte deve ser encarado como um “fato social”, isto é, como algo
socialmente construido, que existe fora das consciéncias individuais de
cada um, mas que se impde como forga imperativa capaz de penetrar
intensamente no cotidiano de nossas vidas, influenciando nossos

habitos e costumes.
Outros autores também se preocuparam em analisar o fascinio exercido
pelo esporte. Segundo Huizinga (1950 apud HART, 1976, p.18-33),

A vida deve ser vivida como um jogo, jogando-se algumas partidas,
fazendo sacrificios,..., € entdo o homem consegue se defender dos
seus inimigos, e vencer o torneio.

Nesse sentido, o esporte tem um poder simbdlico, aonde o refinamento
de habilidades e competéncia sdo constantemente testados como desafios
humanos. Acrescenta ainda que as caracteristicas de durabilidade e
intensidade do esporte o transformam num modelo atrativo de socializagao,
onde temas relativos a normas e valores sao promovidos, a partir do contexto
da participagao ou presenca em eventos. Para o autor, o esporte € “um espelho
da vida social”, Felshin (In Hart (1976, p.67)).

Segundo Helal (1990), a secularizagédo e a racionalizag&o transformam
varios elementos no esporte e contribuem para o seu desencantamento e
distanciamento do seu elemento ludico, a exploragao publicitaria nas arenas
esportivas e nas camisas de equipes, por exemplo, € uma forma de eliminagao
do lado mistico sagrado-religioso do esporte. O desenvolvimento da tecnologia,

da mesma forma, permite e influencia as transmissdes esportivas, ajudando a



populariza-lo e inseri-lo dentro da industria do entretenimento, permitindo o
advento do Esporte como uma industria, mostrando que o esporte na
sociedade é fundamental para a compreensao do contexto da sua exploragao

como um negocio.

O objetivo deste trabalho € mostrar como o patrocinio pode influenciar
no desenvolvimento do esporte, interferindo ou n&o no aumento dos lucros e na
imagem que o esporte pode gerar na midia, que serdao demonstrados através
de referenciais tedricos para se obter um resultado com relevancia para o

presente estudo.

2- DESENVOLVIMENTO

2.1- O ESPORTE COMO INDUSTRIA

A Industria do Esporte, segundo dados apresentados por Brooks (1994),
€ a 222 maior industria nos EUA, movimentando valores maiores que, por
exemplo, as industrias de petréleo, aco e transporte aéreo. As receitas com
venda de ingressos de eventos e venda de artigos esportivos em 1990
atingiram US$ 88,5 bilhdes nos EUA e Canada. Mais ainda, os gastos mundiais
de empresas com publicidade para fas, participantes e espectadores de
esportes chegam a US$ 19,8 bilhoes.

De acordo com Meenaghan (1998), a Industria do Esporte, compdem
trés grandes vertentes no Segmento de Performance Esportiva estéo incluidos,
por exemplo, os clubes de ginastica e as equipes esportivas. Seu produto
principal é a atividade fisica propriamente dita, seja em forma de participagao
ou como espetaculo. O Segmento de Produgao Esportiva representa a vertente
da producao de bens para a pratica esportiva (aparelhos, ténis, bolas, etc.). A
terceira vertente € o Segmento de Promogao Esportiva, que engloba todas as
atividades que servem de ferramenta de comunicacdo de produtos através de

eventos e organizagdes esportivas. Para se ter uma ideia da importancia do



esporte como canal de promogédo, Meenaghan (1998, p.11) informa que o
esporte compreendia 65% do total gasto em Patrocinio, contra 11% para
Entretenimento, 9% para Festivais, Feiras e Eventos Anuais, 9% para

Marketing de Causas, e 6% para as Artes.

2.2 - MARKETING ESPORTIVO

Conforme Morgan et AL. ( 2008) o Marketing Esportivo € mais complexo
e dinamico, do que aparenta ser, quando apenas em um unico evento
esportivo, um astro do esporte faz sua aparicdo ou um gasto com patrocinio, e
que o efeito é percebido de imediato, envolve mais do que isso, € uma série de
processos de marketing aos produtos esportivos e ao marketing de produtos
naoesportivos, mas sempre associando ao esporte. O esporte € um assunto
complexo, principalmente quando comparado a um produto, possui publicos
multiplos e que requer um planejamento, assim como estruturar estratégicas
variaveis de marketing, levando em conta os impactos e as exigéncias dos
varios consumidores e publicos esportivos para que essas estratégias se
tornem eficazes.

A aplicagdo de estratégias de marketing adequadas, certamente
ajudardo muitas marcas a tornarem-se melhores no mercado. Os resultados
sdo muitas vezes imprevisiveis, porém as empresas nao ficam desestimuladas

a usar o esporte como ferramenta ou parte de sua estratégia de marketing.

2.3 - PATROCINIO

Segundo Melo Neto (2003) o patrocinio € uma agao promocional, sendo
assim, o numero de empresas que estdo se interessando em investir no
esporte e no atleta como estratégia de Marketing esta aumentando. Assim, a
divulgacdo da marca através do atleta aumenta, crescendo a importancia dada

ao marketing esportivo.
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As atividades de Patrocinio eram tratadas como doagdes, cuja finalidade
principal era atender aos objetivos pessoais dos doadores. J& Meenaghan
(1998, p.10)

Patrocinio é a doagdo ou empréstimo de recursos (pessoas, materiais,
dinheiro, etc.) por pessoas ou organizagbes para outras pessoas ou
organizagbes envolvidas na producdo de produtos e servigos cujo
objetivo é a melhoria da qualidade de vida.

O aumento do uso do Patrocinio em escala global, e a preocupagao por
parte das empresas patrocinadoras em explorar o potencial comercial da
atividade altera radicalmente a percepcdo em relacdo ao Patrocinio. A
definicdo oferecida por Meenaghan (1983, p. 79), neste sentido, mostra a

mudanc¢a de uma atividade filantrépica, para uma visdo comercial da atividade:

Patrocinio € um investimento, em dinheiro ou espécie, em uma
atividade, em troca do acesso a potencial exploracdo comercial
associada a esta atividade.

O Patrocinio como uma atividade promocional tem apresentado um
crescimento expressivo nos ultimos tempos. Segundo o IEG Sponsorship
Report (In BURTON, 1998, p.32), a taxa de crescimento média dos gastos
globais com Patrocinio entre 1990 e 1996 foi de 14,5%, contra 5,2% e 6,5%,
respectivamente para Propaganda Convencional e Promogao de Vendas.
Ainda segundo os dados do International Events Group (IEG), o gasto total de
empresas em Patrocinio, que era de US$ 13,4 bilhées em 1996 (In
CORNWELL e MAIGNAN, 1998), alcangou US$ 19,8 bilhdes em 1999 (IEG
Sponsorship Report, 1999), representando um crescimento de 47,8 % no
periodo de trés anos.

. Segundo Grynberg (2007), o surgimento da palavra patrocinio foi por
volta do século XVII, instituida pela igreja no sentido de uma pessoa ser
patrocinadora no batizado, ou seja, tal pessoa se comprometia aos pais da
crianga que vai ser batizada a olhar pelo futuro dela. E o autor diz que com o
passar do tempo o termo foi evoluindo, e em meados do século XIX, época em
que a palavra patrocinio era usada em carater filantrépico, pois apesar de
envolver relagdes comerciais ndo era esperado um retorno. No século XX, o

patrocinio comeg¢a a dar outra cara no sentido da palavra, comecga a virar
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negocio entre patrocinador e patrocinados visando um feedback e agora com

um certo interesse financeiro.

2.4 - VALOR DA MARCA

Cobbwalgren et al., (1995) relata que o estudo do Valor da Marca tem se
tornado um tema central de Marketing na ultima década. Assim Kapferer (1992,
p.1- 4) classifica a Marca como o principal item de capital das empresas,
utilizando como exemplos a aquisi¢do da Rowntree pela Nestlé por 3 vezes o
seu valor de mercado, ou 26 vezes seus ganhos anuais; e a venda do grupo
Buitoni, por 35 vezes o valor dos seus ganhos anuais, o autor define Marca
como “a fonte, o significado e a direcdo de um produto, definindo sua
identidade no tempo e espago”. Para ele, as empresas tém descoberto a
importancia do gerenciamento e controle constante do Valor da Marca.

Para que essa unido entre patrocinador e patrocinado tenha um bom
relacionamento e gere bons frutos, fazem-se necessarios alguns pré-requisitos
basicos que segundo Melo Neto (2000) nos mostra que o patrocinio escolhido
deve ter relagdo com a marca da empresa, o conceito entre ambos deve existir.
O patrocinador deve agregar valores a marca, construir uma imagem limpa, e
por ultimo o torcedor tem que saber da existéncia desse patrocinio, saber do
que se trata através de divulgagcédo, porque de nada adianta um patrocinio

desconhecido.

3- METODOLOGIA

Este trabalho baseou-se em uma revisdo bibliografica, descritiva,
qualitativa, que teve como fonte de pesquisa filtragem nos sites de busca
Scientific Eletronic Library Online (SCIELO), Google Académico e NCBI

Pubmed, para a escolha dos artigos cientificos. Foram utilizados, para
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realizacéo deste trabalho os seguintes descritores: Esportes, Patrocinio, Marca,
industria do esporte, sendo os critérios de inclusdo dos artigos foram aqueles
publicados no periodo de 1990 a 2016, relacionados as palavras-chave. Ao
final do levantamento bibliografico, foram efetivamente utilizados artigos,

selecionados conforme a qualidade e relevancia com o tema proposto.

4- RESULTADOS E DISCUSSAO

Desde o surgimento do esporte, muitas mudangas aconteceram de uma
simples atividade fisica, hoje, o esporte pode ser visto como um negécio,
levando milhdes de pessoas a virarem torcedores, atletas, telespectadores,
patrocinadores dessa atividade tao ligada ao lazer. Além disso, mexe com a
emocao de todas as pessoas envolvidas direta ou indiretamente. Se a atividade
esportiva se desenvolve num clima de espontaneidade e diversdo, as
empresas podem aproveitar esse momento para melhor posicionar-se diante
do consumidor. Neto (1998) declara que o esporte ja se mostrou um excelente

produto para as empresas, para o governo, para a midia.

No Brasil e em alguns paises, o esporte pode ser considerado um
negocio, sendo o futebol, a verdadeira paixdo da maioria da populagao
mundial. Sendo parte da industria do entretenimento, o esporte pode gerar
receita e ainda oportunidades de emprego, muitas empresas sao adeptas ao
patrocinio esportivo como, por exemplo, adidas, Nike, Puma, Reebok,
Olympikus, Mizuno, Asics, Caixa Econdmica Federal, Bradesco, Itau,
Coca-cola, Budweiser, entre outras, e é por isso que se vé tantas marcas
ligadas aos eventos esportivos, pois € uma fonte de grande retorno para as
mesmas independente do resultado final da competicdo, no qual o torcedor
admira e consome a marca em qualquer situacao, e isso também depende da

variacao de mercado.

Vale ressaltar também que os patrocinadores devem funcionar como

parceiros, mas 0 que acontece algumas vezes, € que muitos atletas séo
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explorados por seus patrocinadores para que sua marca ganhe destaque e
seja reconhecida. Em um exemplo classico o atleta ndo tem na maioria das
vezes como dividir os bons resultados obtidos com a parceria, um exemplo que
pode ser visto € no futebol, por ser considerado um esporte que tem os
melhores patrocinadores e € também o maior esporte ligado a midia, mesmo
assim, os jogadores de futebol continuam indo jogar fora do pais de origem,

onde a oportunidade € melhor.

5- CONCLUSAO

Conclui-se que através deste trabalho, pode-se mostrar que existem
diversas ferramentas de comunicacdo que podem ser utilizadas pelas
empresas e que fogem dos métodos convencionais de promover a
comunicagdo da marca, onde as empresas buscam sempre a diferenciagao
dos concorrentes no mercado e com isso, 0 patrocinio mostra-se adequado e
importante para as empresas que desejam obter um retorno institucional.

Foram apresentados também alguns conceitos que indicam que a
marca € um fator realmente importante para as empresas, e que o patrocinio
em qualquer um dos seus tipos, pode ser utilizado por elas como uma
ferramenta de comunicacdo estratégica. Através de alguns exemplos, é
possivel perceber que o patrocinio é capaz de gerar resultados positivos para
qguem nele investe e entender qual a melhor forma em que o patrocinio pode
ser utilizado para gerar a promog¢ao da marca.

Com isso o setor pode crescer ainda mais e trazer mais beneficios as
empresas € ao proprio pais como um todo, assim também como foi dito no
estudo, a falta de patrocinio e apoio, € uma barreira a carreira e ao sonho de
varios atletas que tém como meta jogar profissionalmente e, até um dia poder
representar o seu pais de origem.

Apesar da pequena quantidade disponivel de obras que
apresentassem especificadamente o tema patrocinio, tentou-se buscar uma

bibliografia variada. O resultado foi discordancia entre os autores em relagao
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a diversas questdes relacionadas ao tema proposto, de certa forma o trabalho
foi relevante, pois obteve um bom complemento entre as informacdes onde as
empresas podem perceber a importancia das ag¢des de patrocinio e de um
bom planejamento para a aplicagao desta ferramenta e com a elaboracgao de
um bom plano se adequar ao perfil da empresa patrocinadora e ao seu
negocio podendo obter maiores resultados e assim maior lucratividade.
Todavia, se fazem necessarios mais estudos sobre o tema, para maior

interacao e compreensao neste seguimento.
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