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RESUMO

Esta monografia objetivou comparar a teoria sobre marketing esportivo com a
percep¢ao dos clientes da Caixa Econdmica Federal quanto aos investimentos em times de
futebol. Utilizou-se do método bibliogréfico tipo Desk Research e estudo de caso, quanto aos
meios, e exploratdria-descritiva, quanto aos fins, dentro de uma abordagem qualitativa. Com
iss0, apresenta um breve histérico sobre o surgimento recente do marketing esportivo e foca a
andlise sobre o futebol brasileiro enquanto tipo de negdcio e produto, e a relacdo emocional
do torcedor/consumidor impulsionado pela midia esportiva, como grande canal que torna o
esporte possivel como negdécio. Na relacdo futebol como fendmeno sécio cultural e sua
importancia econOmica, entra as estratégias da Caixa EcondOmica Federal, institui¢do
financeira 100% estatal, com o marketing esportivo em times de futebol a partir de 2012 e
como resultado desta pesquisa concluiu-se a eficiéncia da estratégia do marketing esportivo
quando agregado ao quinto P do mix de marketing, especifico ao esportivo que € as (relacdes)
publicas. Porém a pesquisa identificou outros pontos como o aumento da clientela da Caixa e
a qualidade no atendimento; infraestrutura; contratacdo de mao de obra, mas ndo se aprofunda

por nao ser o foco deste trabalho ficando apenas como sugestao as pesquisas futuras.

Palavras Chaves: marketing esportivo, futebol, patrocinio



ABSTRACT

This paper aimed to compare the theory of sports marketing with the customers'
perception of the CEF as investments in football clubs. We used the bibliographical Desk
Research method and case study, as to the means, and exploratory-descriptive as to the
purposes, within a qualitative approach. This, presents a brief history of the recent emergence
of sports marketing and the analysis focuses on the Brazilian football as business type and
product, and the emotional relationship of fans / consumer-driven sports media, as large
channel that makes possible sport as a business. In football relationship as socio-cultural
phenomenon and its economic importance, enters the strategies of Caixa Economica Federal,
state financial institution 100%, with the sports marketing in football teams from 2012 and as
a result of this research it was concluded the efficiency of the strategy when added to the fifth
P of marketing mix, specific to the sport that is the (relations) public sports marketing.
However research has identified other points such as increasing clientele Box and the quality
of care; infrastructure; hiring labor, but does not delve not be the focus of this work getting

only a suggestion for future research.

Key words: sports marketing, soccer sponsorship
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CAPITULO1- INTRODUCAO

Na Grécia antiga, mesmo em periodo de guerras, o mundo grego parava a cada
quatro anos, durante cinco dias, em veneragao a Zeus, o deus principal do Olimpo, através de
competi¢des esportivas, na cidade de Olimpia. Existem registro dessa atividade sagrada na
Grécia ha aproximadamente 2.500 a.C, mas com registros dos campdes e datas oficiais apenas
a partir do ano 726 a.C. Seguiu-se até 393 d.C, quando o Império Romano, ja cristdo,
considerou o evento profano, por associar o evento a veneracdo politeista e o baniu do
calendario (CARTLEDGE apud ESTADAO, 2012). Apenas em 1896 o francés Pierre de
Coubertin consegue retomar a competicdo e, a partir desta data, o mundo retoma as
competi¢des esportivas na proposta de paz dos antigos gregos, mas significando, tempo e
dedicagdo na preparacdo e, campeonatos espalhados pelo mundo durante todo o periodo que
separa uma Olimpiada da outra (DEVIDE, 2005).

Mas ndo € apenas na Grécia antiga que a pratica dos esportes acontece. Comunidades
primitivas tém registros de préticas de competi¢cdo, pelas mais diversas questdes, mas também
em brincadeiras, seja entre criancas ou adultos. A diferenca € que na Grécia havia o sentido
sagrado. A criagdo dos jogos era atribuida ao deus Zeus; a competi¢do era para trazer paz
(durante a guerra do Pelopones atenienses e espartanos fizeram a trégua da paz e se uniram
aos jogos); ao vencedor, uma coroa feita de oliveira, (drvore escolhida pelo deus Héracles,
Hércules para os romanos, de onde retirou as folhas para a primeira coroa) e esta era a tnica
recompensa, ao vencedor, recebido como herdi em sua pélis, e em sua cidade sim, recebia as
devidas homenagens como dinheiro, estitua em bronze a ser oferecida ao deus da polis e
alguns privilégios piiblico (CARTLEDGE apud ESTADAO, 2012).

Segundo Rubio (2005) no mundo moderno, para a formacao educacional da crianca e
do jovem, a disciplina Educacdo Fisica foi criada como curriculo obrigatério nas escolas
como a influéncia do bardo de Coubertin, até porque foi um educador em sua época e
acreditava que a pratica dos esportes na percepcao dos antigos gregos era verdadeira
(promocdo da saude e paz). O principio de paz e formacgdo fisica dos antigos gregos € a
filosofia pregada na atualidade e, assim como nas comunidades primitivas, a pratica esportiva
continua, seja nas peladas de futebol das periferias nos paises que tem a bola no foco da

meninada como o Brasil, ou qualquer grupo de amigos adultos que se retinem, nem que seja



para uma partida de ténis de mesa ou qualquer prética esportiva e, assim como na Grécia
antiga, ha plateia interessada e movida pela emoc¢ao na torcida a quem serd o vitorioso. Em
resumo o esporte ¢ uma necessidade humana. Ha necessidade em praticar e ha necessidade em
assistir!

Para Kotler (2000), o marketing ndo cria necessidade, apenas a desperta. Interessante
observar que os esportes, presente desde as comunidades primitivas e com um interessante
comportamento humano em poder reunir multiddes para assistir a uma competi¢do, s6 foi
formatado como estratégia de mercado em fins dos anos de 1970. Desde entdo, marcas de
produtos e servigos dos mais variados segmentos reconhecem o poder na consolidacdo de
mercado em investir em modalidades e campeonatos esportivos diversos.

Depois de 60 anos o Brasil sedia um campeonato mundial, a Copa, e pela primeira
vez, em 2016, os jogos Olimpicos. H4 uma nova percep¢ao e destaque da midia no referente
aos esportes. Mas desde os anos de 1980, algumas modalidades esportivas ganharam
destaques na midia gragas a talentos isolados ou em grupos como o basquete masculino e
feminino, o voleibol masculino e feminino e, em especial, o futebol. Emissoras de TV e radio
dedicam programas sobre o tema e jornais t€ém cadernos especificos. Ha também as revistas
especializadas. E nesse aparato publicitirio que as marcas aparecem na transmissdo dos jogos
ou noticidrios. A marca tem uma exposi¢cao constante junto a plateia de torcedores ligados a
emocao de seus times ou atletas favoritos e, mesmo, a dos adversarios (MULLIN, HARDY e
SUTTON, 2004).

A Caixa Econdmica Federal (CEF) tem uma particularidade: uma empresa 100%
publica, mas que nas dltimas décadas entrou no mercado publicitério pela estratégia esportiva.
Antes, com um discurso voltado para o incentivo educacional e ligado a responsabilidade
social iniciou patrocinando o basquete masculino e feminino e, mais adiante, vdrias
modalidades em atletismo (GODINHO e ANDRADE, 2003). Hoje, investe em clubes de
futebol na série A e B do campeonato brasileiro (em 2014 estd fechando patrocinio também
em times da série C e D) a exemplo da iniciativa privada na proposta de consolidar a marca da
institui¢cdo financeira junto ao mercado nacional e mesmo, internacional (ALVES, 2013).

Essa medida € recente, mas ja abre o debate da estratégia escolhida para a empresa
atrair mais correntistas, j& que possui as menores taxas de seus servicos no mercado, mas
ainda € conhecida pela forma de poupanca e financiamento habitacionais. Ligada a essa nova

necessidade da CEF em atrair novos correntistas surge a pesquisa desde trabalho de como



gerentes e clientes pessoa fisica da agéncia da cidade de Vitéria de Santo Antdo — PE avaliam
as acoes de marketing esportivo implementadas pela Caixa Econdmica Federal.

Esta monografia estd organizada em seis capitulos. O primeiro introduz o leitor as
ideias centrais trabalhada na pesquisa como um breve apanhado da teoria que norteia a
importancia do esporte no individuo; as razdes que moveram o autor a discorrer sobre o tema;
a pergunta da pesquisa e os objetivos a serem alcangados.

O segundo, traga em linhas gerais o histérico da Caixa Econdmica Federal; missdo
visdo; objetivos e o organograma da instituicio em ambito nacional € no micro universo de
uma agéncia, a primeira fundada na cidade de Vitéria de Santo Antdo em Pernambuco (PE),
agéncia que serviu para as entrevistas junto aos clientes e gerentes.

O terceiro capitulo € uma revisdo da teoria com foco no marketing esportivo como
produto, sua relacdo com o consumidor/torcedor e sua andlise complexa na compreensao nos
ambitos do produto, evento e servigo. O capitulo discorre também sobre o fendmeno futebol.
Para melhor compreensao do tema, alguns exemplos encontrados na pesquisa literdria sao
apresentados ao longo do texto.

O quarto capitulo é sobre a metodologia cientifica empregada na elaboragdo dessa
monografia e o quinto, traz o estudo de caso com a andlise dos dados coletados em entrevistas
com clientes e gerentes da agéncia escolhida descrevendo como € percebida as acdes da Caixa
no investimento em times de futebol a partir de 2012. E a conclusdo encontra-se no sexto e
ultimo capitulo, com uma breve relacdo da teoria estudada com as andlises dos dados
coletados nas entrevistas, como também, apresenta outros pontos identificados na pesquisa de

campo, ficando como sugestao a pesquisas futuras.

1.1 Justificativa

Cada vez mais as empresas estdo associando suas marcas as atividades esportivas em
especial, a partir da década de 1980. Entre as modalidades, o futebol destaca-se pela
popularizacdo e visibilidade em seus campeonatos. Clubes e empresas patrocinadoras tém
papéis e objetivos distintos e compreender essas diferencas move pesquisadores da area do
marketing esportivo (MULLIN, HARDY e SUTTON, 2004).

As pesquisas sdo recentes e hd critica sobre a atuacdo de profissionais de marketing
nessa drea seja atuando no clube seja ao profissional responsavel pela empresa patrocinadora.

Segundo Aaker (1998), o grande desafio € compreender o comportamento do consumidor e



criar as estratégias para consolidar a marca junto a esse consumidor, acionando assim, a
lembranca positiva no momento da decisdo da compra, e, no caso desse estudo, o consumidor
€ torcedor esportivo.

No Brasil, o futebol é considerado um fendmeno sécio-cultural, mas € também um
negdcio (SOARES, 2007). Na unido desses pontos a Caixa Economica Federal, mesmo sendo
uma instituicdo financeira estatal busca mercado usando as relagdes publicas, o quinto P do
mix de marketing conforme apresentam Mullin, Hardy e Sutton (2004), uma das
caracteristicas do marketing esportivo, para tornar-se competitiva dentro do seu setor.

Como autor desse estudo e gerente de uma das agéncias localizada no Centro Oeste
pernambucano, a agéncia da cidade de Vitéria de Santo Antdo, a decisdo nacional em
patrocinar um time do estado, somada aos pontos relacionados nesta justificativa motivou a
constru¢do dessa pesquisa em compreender os fatores que movem empresas no mundo todo a
investirem cada vez mais neste tipo de marketing extremamente complexo.

No caso Brasil, referente a times de futebol, um pouco mais devido a falta de
profissionalizacdo dos clubes e as histéricas dividas acumuladas pelas agremiagdes. Mas, a
Caixa, em seus acordos de contrato busca minimizar estas questdes até porque, trata-se de

uma empresa publica.

1.2 Pergunta de Pesquisa

Como gerentes e clientes pessoa fisica da agéncia da cidade de vitéria de Santo Antdo — PE

avaliam as acoes de marketing esportivo implementadas pela Caixa Econdmica Federal?

1.3 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa foi:

Avaliar a percepcao dos gerentes e clientes da Agéncia — Vitoria de Santo Antdo sobre as

acoes de Marketing Esportivo implementadas pela Caixa Econdmica Federal



1.4 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos dessa pesquisa foram:

- Descrever as agdes de Marketing Esportivo implementadas pela Caixa Economica Federal;
- Identificar e analisar os seus pontos fortes e fracos;

- Propor melhorias.



CAPITULO 2- A EMPRESA CAIXA ECONOMICA FEDERAL

A histdria da Caixa Economica Federal confunde-se com a histéria do Brasil em seus
pouco mais de 150 anos de fundacdo. Surgida no governo imperial de Dom Pedro II, seu
objetivo era salvaguardar as economias, em especial das classes menos favorecidas, e a
garantia da retirada. De acordo com a Camara dos Deputados (2014), o Capitulo 1, referente

as funcgdes do decreto n® 2.723, de 12 de janeiro de 1861, € explicito:

“Art. 1° - A Caixa Economica estabelecida na Cidade do Rio de Janeiro, em virtude
do art. 2°, §§ 1°e 14 a 16 da Lei n° 1.083 de 22 de Agosto de 1860, tem por fim
receber a juro de 6%, as pequenas economias das classes menos abastadas, e de
assegurar, sob garantia do Governo Imperial, a fiel restituicdo do que pertencer a
cada contribuinte, quando este o reclamar na férma do art. 7° deste Regulamento.

[...]

Art. 7° Ao depositante he permittido retirar em qualquer tempo toda a quantia
depositada e juros vencidos, ou sémente parte, prevenindo ao Thesoureiro com
intervallo nunca menor de oito dias. Se os depositos effectuados no dia indicado
para a retirada, de que trata este artigo, nao forem sufficientes, o Thesoureiro da
Caixa Economica solicitard do Thesouro Nacional a parte, que for necessaria para
preencher a differenga entre as sommas entradas no dia, e as que tiverem de ser
retiradas.”

As atividades financeiras referentes as poupangas eram dirigidas a Caixa Econdmica
e as relacionadas a empréstimos e penhores, ao Monte de Socorro da Corte. Mais tarde as
atividades foram fundidas na Caixa Econdmica Federal. As atividades de 1861 até 1887
ocorreram em uma sala da Camara dos Deputados até a mudanca para a sede propria
localizada a rua Dom Manoel, no centro da cidade do Rio de Janeiro e as primeiras unidades
para expansdo da Caixa foram autorizadas em 1874, pelo Visconde do Rio Branco, em Sao
Paulo, Alagoas, Pernambuco, Parand e Rio Grande do Sul, a época, provincias do Brasil
Império (CAIXA, 2014).

O Brasil como reptblica constituida, continua o processo de expansdo da Caixa, mas
apenas ap0s a II Guerra Mundial é que, por meio de decreto, todas as unidades da federacdo
passam a ter agéncias. Porém o processo de unificagdo como agéncia padronizada s6 ocorre
108 anos apds a sua fundagdo, em 1969.

Através da Caixa o governo federal concentra grande parte de seus programas
populares e de assisténcia ao trabalhador. Retém exclusividade nas operacOes das loterias
(parte da arrecadagdo vai para programas sociais; Fundo Nacional de Cultura; crédito
educativo; incentivo a pratica esportiva; entre outras agdes). Financia a infraestrutura do pais

em habitagdo e saneamento basico. Investe em esporte e cultura (CHIAPPIN, 2008).



Segundo Santos (2011), além das questdes especificas do setor financeiro seja a
servico privado ou estatal, a organizacdo tem papel social fundamental a comegar em seu
surgimento. No sesquicentendrio, a instituicdo promoveu varias campanhas publicitarias com
foco da participacdo da Caixa como organismo de transformagdes sociais. Um deles foi a
decisdao de D. Pedro II em permitir que escravos (homens e mulheres) pudessem abrir uma
poupanga.

No museu da Caixa, localizado no Edificio da S€ na cidade de Sdo Paulo-SP, existem
85 cadernetas de escravos que pouparam e compraram a sua propria alforria. Em 1915 a
instituicdo permitiu que mulheres casadas pudessem ter conta no banco, algo inadmissivel no
Brasil dos primeiros anos do século XX.

Ao longo das décadas e com a evolucdo da economia e sociedade, a Caixa passou

por revisdes em sua missdo e objetivos como o comparado no Quadro 2.1

Quadro 2.1 — Comparagdo da missdo e objetivos da fundagdao com os dias atuais

Ano - 1861 Ano — 2014

Missdo Incentivar a poupanga e conceder Atuar na promocdo da cidadania e do desenvolvimento

empréstimos sustentdvel do Pais, como institui¢do financeira, agente
de politicas publicas e parceira estratégica do Estado
brasileiro.

Objetivos Inibir a atividade de outras Tem como objetivo colaborar com o crescimento do
empresas que nao oferecem pais, por isso € aliada do poder publico e ajuda a
garantias aos depositantes e ainda solucionar os problemas, para que haja uma melhor
concedem empréstimos a juros gestao financeira e para a implantacdo de projetos de
exorbitantes. infraestrutura.

Fonte: Organizado pelo autor a partir de Santos (2011) e Caixa (2014)

A missdo e os objetivos definidos na fundacdo da instituicdo em 1861 parte de uma
necessidade pragmadtica da época. Hoje, com a ampliacdo da consciéncia cidada, o foco se
expande, mas o ponto em comum ¢é a necessidade em atender a populagdo com
garantias/parcerias de uma relacdo financeira justa.

No campo da administracdo, em 153 anos de histéria da Caixa, a institui¢do
acompanhou o desenvolvimento das teorias de gestdo surgidas no mundo. Na concepg¢do de
negocios a Caixa amplia seu entender como empresa instituindo uma visao de futuro e valores

éticos e sao eles:




“Visdo: A Caixa busca alcancar visibilidade mundial, através de uma imagem
consolidada de um banco publico integrado, eficiente, rentdvel, 4gil, com uma
constante capacidade de renovagdo; e consolidard sua posi¢do como o banco da
maior parte das pessoas brasileiras.

[...]

- Valores:

Nosso trabalho € importante para a sociedade

Temos orgulho de trabalhar na CAIXA

Juntos podemos mais

Nossas atividades sdo pautadas pela ética

Respeitamos as ideias, as op¢des e as diferencas de toda a sociedade
A lideranca se faz pelo exemplo

Somos inovadores no que fazemos”

(CAIXA, 2014)

A institui¢do visa ser conhecida internacionalmente, mas conserva sentimentos
nacionalistas justificados por ser uma instituicdo estatal e veicular seus produtos e servicos
para a qualidade de vida da populagdo brasileira. O fato de ser uma estatal e para ser
funciondrio, o candidato submete-se a concurso publico, ndo significa a estagnacdo ao
ingressar como mio de obra na CEF. E possivel pleitear a uma carreira interna, mas necessita
de formacgdo para isso com incentivo da propria organizacdo. Por isso, em seus valores
ressalta o trabalho em equipe e a construgdo da lideranga, a0 mesmo tempo em que menciona
o respeito as diversidades de ideias e regras €ticas no trabalho.

Como ja mencionado, a Caixa passou a ser administrada como um corpo Unico a
partir de 1969. Possui organograma complexo com quatro O6rgaos bases (Conselho
Administrativo; Diretoria Executiva; Conselho Diretor, e, Presidéncia). Para melhor
compreensdo estd apresentado neste trabalho pelo Quadro 2.2 organizado em 6rgdo com suas

respectivas atribui¢des € membros.



Quadro 2.2 — Atribui¢cdes € membros dos principais 6rgaos de administracao CEF

ORGAO ATRIBUICOES MEMBROS
CONSELHO Orientagdo geral dos negocios Cinco conselheiros indicados pelo
ADMINISTRATIVO CAIXA Ministro de Estado da Fazenda, dentre
Defini¢ao das diretrizes, desafios e eles:
objetivos corporativos; e Presidente do Conselho;
Monitoramento e avaliagdo dos e PRESIDENTE DA CAIXA (exerce a
resultados da CAIXA Vice-Presidéncia do Conselho);
e Um conselheiro indicado pelo Ministro
de Estado do Planejamento, Orcamento
e Gestao.
DIRETORIA Representagao e gestdo e PRESIDENTE DA CAIXA
EXECUTIVA compartilhada da CAIXA e CONSELHO DIRETOR;
e Vice-Presidéncia de Ativos de
Terceiros;
e Vice-Presidente de Fundos de Governo
e Loterias
CONSELHO Aprovar e apresentar ao Conselho de | ¢ PRESIDENTE DA CAIXA
DIRETOR Administragdo as politicas, e Vice-Presidente de Atendimento
demonstrag¢des contabeis, propostas e Vice-Presidente de Controle e Risco;
orcamentdrias, prestagdo de contas * Vice-Presidente de Financas;
fmual e o sistema de controles o Vice-Presidente de Gestdo de Pessoas;
Internos; e Vice-Presidente de Governo;
Elaborar proposta de plano de * Vice-Presidente de Logistica;
implementagdo do plano estratégico e Vice-Presidente de Pessoa Fisica;
da CAIXA; L e Vice-Presidente de Pessoa Juridica;
Aprqvas 08 hmltgs de' lpies, o e Vice-Presidente de Tecnologia da
arquitetura organizacional e o modelo Informaca
. . cdo
de funcionamento das Vice-
Presidéncias e da Auditoria Interna;
Decidir sobre a criagdo, instalagdo e
supressao de unidades internas e
agéncias, escritdrios, representagoes,
dependéncias e outros pontos de
atendimento no Pais.
PRESIDENCIA Gestao e representacdo da CAIXA; e Presidente da CAIXA

Elaborar e submeter ao Conselho de
Administracao proposta de modelo de
gestdo, desafios e objetivos
corporativos e o plano estratégico da
CAIXA;

Coordenar e supervisionar o0s
trabalhos das Vice-Presidéncias

Fonte: Chiappin (2008, p.56)

Dentro da organizacdo nacional hd cargos de indicag@o politica, mas nos ultimos
governos, hd uma preocupagdo pela indicagdo aos cargos nio concursados da gestdo serem
técnicos, mediante o crescimento da instituicdo e a necessidade em manter a confianga dos
investidores, como também, a necessidade em tornar transparentes as acdes para a ética do

setor bancario brasileiro.



A instituicdo possui mais de 3 mil agéncias espalhadas pelo pais e delas, 419 sao
habilitadas em trabalhar com penhor (é necessdrio um profissional especializado em
identificar metais e pedras preciosos). Em Pernambuco hd quatro cidades com agéncia de
penhor e sdo elas Recife, Olinda, Caruaru e Petrolina (CAIXA, 2014). A institui¢do possui um
site (www.caixa.gov.br) que facilita ao usudrio encontrar servicos e localizar agéncias
especializadas.

Referente a gestdo de uma agéncia, a estrutura apresentada € a que foi utilizada para
pesquisa de campo neste trabalho: a agéncia da cidade de Vitéria de Santo Antdo,
Pernambuco, distante 55 km da capital Recife e com uma populagdao de 130 mil habitantes
(IBGE, 2011). A cidade possui duas agéncias. A escolhida para estudo é a primeira surgida na
cidade em 03 de janeiro de 1975 sob o nimero 0626. Atualmente possui cerca de 45 mil
contas correntes ativas e segue as diretrizes da gestdo nacional, mas possui uma estrutura

organizacional mais simplificada, conforme mostra a Figura 2.1.

Figura 2.1 — Organograma agéncia 0626 - Vitéria de Santo Antao-PE

1 menor aprendiz
1 estagiario

4 recepcionistas (terceirizados)

Fonte: O autor (2014)
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Ainda h4 duas telefonistas terceirizadas na agéncia de Vitdéria. Referente a
infraestrutura, a agéncia funciona no mesmo endereco da inauguracdo. Mediante o volume de
clientes (além dos correntistas ha os beneficidrios da assisténcia social e trabalhista), foi
solicitada a ampliacdo do espaco fisico. Com o crescimento da Caixa na cidade, uma segunda

ageéncia foi aberta em 2010.
2.1 Esportes: uma entre varias estratégias de crescimento

A Caixa com a implantacdo de novas estratégias de mercado vem crescendo em
nimeros. Quanto ao de clientes, pelas informacdes disponiveis no Planalto do Governo
(2014), a Caixa saltou de 6 milhdes de contas correntes em 2009, para 22 milhdes de
correntistas em 2013, fruto das acOes estratégicas para conquista de mercado. E no tocante a
poupanga, razdo pela qual iniciou suas atividades em 1861, é a agéncia preferéncia de 35%
dos poupadores brasileiros. Mesmo abaixo dos 51%, considerando a fatia do mercado, o
Banco Central a apresenta como lider no mercado dessa op¢do em investimentos
(PLANALTO DO GOVERNO, 2014). A divulgacao da Caixa estd no foco social e firma-se
como maior financiadora de habitacdo e saneamento bdsico no Brasil com parcerias com
empresas privadas e publicas.

Mas parte desse crescimento deve-se a estratégia em comunicagdo e esportes. Uma
institui¢do publica tem todo o processo de saidas de recursos em contratos e licitacdes de
acordo com a Lei n° 8.666/93. Esta lei regulamenta o artigo 37, inciso XXI da Constitui¢dao

Federal e seu texto €:

Art. loEsta Lei estabelece normas gerais sobre licitacdes e contratos
administrativos pertinentes a obras, servigos, inclusive de publicidade, compras,
alienacdes e locagdes no ambito dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito
Federal e dos Municipios.

Paragrafo tnico. Subordinam-se ao regime desta Lei, além dos orgaos da
administracdo direta, os fundos especiais, as autarquias, as fundagdes publicas, as
empresas publicas, as sociedades de economia mista e demais entidades controladas
direta ou indiretamente pela Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios. (LEI N°
8.666 DE 21 DE JUNHO DE 1993)

Com a agressividade de mercado do setor financeiro, a CEF montou estratégias na
captacao de novos clientes e volumes de negdcios. A partir de 2012, a equipe de marketing da
instituicao escolheu o marketing esportivo com patrocinio em times de futebol. Mas segundo
Godinho e Andrade (2003), patrocinar agdes esportivas ja consta em sua estratégia desde

1970 com a criacdo da Loteria Esportiva com 10% da arrecadacdo destinados para o futebol



brasileiro.

Segundo os autores, em 1988 a Caixa formalizou os primeiros patrocinios esportivo,
mas com foco em projetos sociais. A equipe brasileira de atletismo foi um deles. O atleta
Robson Caetano teve uma atengdo especial. Paralelo, o financiamento de projetos sociais
ligados a esportes para criangas e cursos de especializacao.

Entre 1988 a 1993 o montante investido foi de 500 mil ddélares para esses trés
projetos. Em 1989 e 1990 a instituicdo firma patrocinio para as selecdes brasileiras de
voleyball masculina e feminina. Os anos de 1990 sdao marcados por investimento em projeto
automobilistico na Férmula 3, mas também com patrocinio a equipe de basquete feminino e
masculino de 1993 a 1997.

Os anos 2000 marca um grande investimento em atletismos, paraolimpiadas e em
diversos projetos sociais. Essa estratégia é lembrada por clientes entrevistados para este
trabalho que associa a marca da Caixa as trés categorias de patrocinios citadas no inicio do
paragrafo. O discurso da Caixa durante muito tempo foi ligado a responsabilidade social, mas
hoje a institui¢do financeira busca uma estratégia mais agressiva com o marketing esportivo,
em especifico, o investimento em time de futebol, mas agregado a conquista de novos
clientes, como as contas saldrios das prefeituras.

Em 2012 a Caixa fechou o seu primeiro patrocinio com um time de futebol, o
Corinthians da cidade de Sao Paulo. Para este caso especifico o que valeu foi a acdo proativa
do marketing e na exposi¢do da marca. O time paulista nesse ano participou do Mundial de
Clubes no Japao e saiu vitorioso.

Mas como afirma a midia especializada, os patrocinadores ganharam em exposi¢ao
da sua marca na midia entre transmissao ao vivo, reprises e reportagens. Segundo Amaral
(2013), as empresas especializadas em auferir quantas vezes um patrocinador aparece em um
determinado periodo, contabilizaram 10.119 vezes em apari¢des nas TVs e jornais da marca
Caixa em tudo o que significou o Mundial de Clubes de 2012.

No contrato com o Corinthians em 2012, a marca Caixa, como patrocinadora master,
aparece apenas na frente da camisa dos jogadores, mas foi o suficiente para uma grande
exposicdo. Mas a Nike, que conseguiu expor sua marca na camisa (frente), calcdes e meias
apareceu em 32.245 oportunidades visuais na midia.

O que contribuiu para tamanha exposi¢do das marcas foi o nimero de reprises

exibidas nas televisdes brasileiras nos dias subsequentes a final. A partida entre Corinthians x



Chelsea foi transmitida para todo o Brasil 49 vezes, entre transmissdes ao vivo, VTs e
compactos, até 31 de dezembro. A decisdo foi transmitida ao vivo por quatro emissoras
(Bandeirantes, Bandsports, Globo e SporTV) e reprisada 45 vezes: 12 na Bandsports, 11 no
SporTV, 11 no SporTV3, nove no SporTV2 e duas na Bandeirantes (AMARAL, 2013).

Outro fator que corresponde a teoria revisada neste trabalho foi associar a marca
Caixa a um trabalho de equipe vitoriosa, ao esfor¢co pessoal (o gol feito pelo jogador
Guerreiro representa isso conforme a Figura 2.2), conquista, saide e demais atributos ja

mencionados pelos autores mencionados.

Figura 2.2 — Imagens da vitdria do Corinthians no Mundial de Clubes no Japao em 2012

Momento do tinico gol do jogo. A marca da Caixa é O jogador Guerrero comemora o gol que fez ao
evidenciada na foto histérica com o gol de cabeca Corinthians na decisdo do Mundial de Clubes em 2012

FIFACIubWorIdCupJ :
Equipe comemora a vitéria: a marca da Caixa
sobressai mais do que o brasao do time

A imagem com a formagdo do time campeao

Fonte: Google imagens (2014)



Os estudos comparativos da exposi¢do da marca permitiram a equipe da Caixa rever o
posicionamento da marca na camisa do clube. Na renovacdo do contrato com o Corinthians,
novas exigéncias quanto a localizacdo da Caixa: na frente e nos costas da camisa. Isso garante

a visibilidade da marca nos movimentos dos jogadores conforme ilustra a Figura 2.3.

Figura 2.3 — O uso da marca da Caixa no mundial de 2012 (apenas na frente) e na renovacao
do contrato (frente e costa)
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Ap6s a renovacio do contrato: Guerreiro de costas para as
lentes das cAmeras, mas com a marca da Caixa em evidéncia

No mundial de 2012: Guerreiro de costas para
as lentes comemorando gol na semifinal

Fonte: Globo Esporte (2013)

Até a conclusdo desse trabalho, a Caixa patrocina 15 clubes de futebol com valores
acima de R$ 1 milhdo/ano. O dltimo contrato assinado foi com o Sport Clube do Recife, time
pernambucano. Mas os critérios de escolha seguem exatamente o que ja constata a literatura.
Para isso, vale retomar o apresentado pelos autores Mullin, Hardy e Sutton (2004) referente
aos cinco Ps desse tipo de marketing, porque a Caixa Economica tem forte uso do P das
(relagdes) publicas. Segundo os autores, graficamente representa-se este mix conforme a

Figura 2.4.



Figura 2.4 — Os componentes do mix de marketing esportivo
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Fonte: Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 193)

Em comunicado para a imprensa a Caixa, ressalta ser uma institui¢cdo publica, mas
com metas para atender o mercado de forma competitiva e gerar lucros como o verificado no

portal Terra, de acordo com Marques (2014):

"A Caixa é um banco comercial e atua no mercado financeiro, altamente
competitivo. A empresa pretende liderar o acesso ao mercado de servigcos
financeiros e bancdrios", informou o banco em comunicado. "O patrocinio ao
futebol consiste na oportunidade de proporcionar, além do expressivo retorno de
midia, uma infinidade de acdes de relacionamento e negociais", explicou.

Mas, fechar um patrocinio com a Caixa hd vérios acordos politicos em sentidos
financeiros. A Caixa exige o imediato pagamento das obrigacdes trabalhista e impostos
devidos ao governo nos trés niveis (municipal, estadual e federal). Sempre tem a participacdo
de um deputado federal ou senador junto a prefeitos e governadores, porque outra exigéncia
da Caixa é que a folha de pagamento do municipio (cidade em que o clube tem sede) e/ou
estado seja transferida para a instituicao financeira (ALVES, 2013).

Negociar contas saldrios ¢ uma das estratégias mais visadas entre os bancos. Dessa
forma, a Caixa em 2014 ja patrocina os seguintes clubes com seus respectivos investimentos

anuais acima de 1 milhdo de reais/ano:

Corinthians RS 30 milhdes
Flamengo RS 25 milhdes
Vasco da Gama RS 15 milhdes
Curitiba RS 6 milhdes




Vitéria RS 6 milhdes
Sport RS 6 milhdes
Atlético Paranaense RS 3,6 milhdes
Atlético Goianiense RS 2,4 milhdes
Parana Clube RS 2 milhdes
ABC RS 2 milhdes
América de Natal RS 2 milhdes
Figueirense RS 1,75 milhdo
Avai RS 1,75 milhdo
Chapecoense RS 1 milhdo
ASA RS 1 milhdo

Ha outros patrocinios a times da série C e D entre 400 e 600 mil Reais/ano. No caso
do Sport Clube Recife, dos R$ 6 milhdes, quase R$ 5 milhdes serdo descontados para saldar
dividas contraidas nos ultimos anos com impostos e questdes trabalhistas. O dinheiro s6 ira
aparecer na contabilidade porque a institui¢do financeira fard o repasse para os credores. A
exigéncia na fiscalizacdo do balancete financeiro e o pagamento das dividas por parte dos
clubes patrocinados pela Caixa tem uma contribui¢do positiva a profissionalizacdo da gestao:
mais responsabilidade com os gastos e melhor gestdo dos recursos obtidos. Contratagdes de
jogadores e técnicos também sdo supervisionadas.

Segundo Alves (2013), a estratégia da Caixa em veicular o patrocinio na conquista da
folha de pagamento de prefeituras e estados garante o retorno do valor pago ao clube, e ainda
tem em seu poder o funciondrio publico municipal, nicho de mercado com menor
inadimpléncia em empréstimo bancdrio, além de comprar outros servicos do banco. Para
estados e municipios € também a garantia em receber impostos atrasados e viabilizar a saide
do time do municipio garantindo entretenimento aos torcedores; deputados e senadores, ao
aprovar a decisdo da Caixa, também garantem as contribui¢des federais devidas pelos clubes.
Ou seja, hd uma grande negociacdo buscando a boa vontade de vdrias partes envolvidas
através das relacdes publicas desse tipo de marketing.

Para exemplificar negociagdes e numeros, Alves (2013) traz alguns casos. O
Chapecoense conseguiu o patrocinio depois de a prefeitura de Chapeco repassar o pagamento

dos 5 mil funciondrios para a Caixa num valor/més em torno de R$ 12,6 milhdes. Em




Alagoas, sob o lobby do senador Fernando Collor, a Agremiag¢do Sportiva Arapiraquense
(ASA) conseguiu também, quando dois meses antes em fechar o patrocinio, a prefeita de
Arapiraca, Célia Rocha, correligiondria do senador, assinou contrato com a Caixa e, também,
os funciondrios do estado das Alagoas tem a folha paga pela instituicio. O mesmo ndo
aconteceu com os times cearenses Fortaleza e Ceard, por ndo conseguirem um acordo junto ao

prefeito da capital do estado e, consequentemente, nao conseguiram o patrocinio.



CAPITULO 3- FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 O MARKETING ESPORTIVO

Quanto a tematica esporte vdrias areas do conhecimento a trata com abordagens
diferentes. Da saiude ao marketing é possivel discorrer sobre o tema por envolver da anatomia
humana até as relagdes sociais no campo da economia, sociedade, cultura e politica. Referente
ao marketing, os primeiros investimentos comerciais na drea esportiva sao registrados desde o
final do século XIX com companhias de cervejas e transportes. “Os fas bebem cervejas e
precisam de uma condugdo para ir ao jogo” € a conclusdo de Mullin, Hardy e Sutton (2004,
p.25) para os primeiros empreendedores que viram uma relacdo direta dos esportes com 0s
seus produtos e servigos.

A importancia comercial e social cresce na segunda metade do século XX, quando
clubes e atletas se apropriam dos recursos mercadoldgicos, e ampliam os debates e estudos
sobre os esportes desenvolvendo teorias sobre sua relacdo com a sociedade (BASTOS 2008).
A autora apoiada nos estudos de Wilbert Leonard apresenta um resumo de trés teorias

socioldgicas a cerca dos esportes na sociedade. Sao elas:

- Teoria do Conflito: critica as agdes mercadoldgicas por tornar o esporte com fins
econdmicos, muitas vezes, subsidiado por tributacao quando o Estado o patrocina. Defende a
tese do esporte como coisificagdo ou alienacdo, repressdao e manipulacdo e gera conflitos
sociais como desorganizacgdo, tensdo social, instabilidade e ruptura. Essa tese teve inicio nos
anos de 1960 quando o esporte comecava a ganhar forca e visibilidade em alguns segmentos.
Mesmo com toda a dinamica social e o surgimento de outras teorias, esse pensamento ainda
ecoa no campo social.

- Interacionismo simbdlico: o foco estd na visdo subjetiva de mundo sobre a compreensao do
comportamento a partir de posicdo estratégica de quem cria e manipula o esporte seja o
esportista, a agremiacdo, o espectador e ou o consumidor. Coakley (2001) apud Bastos
(2008), em apoio a esta teoria, considera o esporte como cultura criada e s6 hd interacao entre
pessoas porque ha identificacdo com a simbologia envolvida, mas sustenta a critica sobre este

pensamento, uma vez que nao considera as relagdes de poder e nem explica quais simbolos
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fazem parte das condi¢cdes materiais criadas e promovida pelo esporte.

- Funcionalismo estrutural: ndo € visto como algo isolado e sim, parte integrante de um
sistema social complexo a contribuir com a socializacdo, bem estar e formacao do individuo
na area da cultura, educacdo e saide, mas, a teoria ndo nega a possivel disfuncdo que é a

violéncia excessiva, a brutalidade, comercializacdo e competi¢do desigual.

Na segunda metade do século XX, as teorias surgidas nas ciéncias sociais sobre o
esporte ou critica ou nem menciona a participagdo comercial no esporte. Porém, na prética, a
comercializa¢do dos esportes, em especial no inicio dos anos de 1980, sugere uma revisao nas
teorias apresentadas. Mas, dada a inconsisténcia de muitas estratégias do marketing esportivo,
as criticas a comercializa¢do ainda sdo fortes (MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004).
Mesmo que alguns pontos possam ser refutados, outros sio melhores explicados como a
simbologia criada pelos esportes e sua fun¢do na formacdo do individuo. Ndo se pretende
negar com isso o que a teoria do funcionalismo estrutural define como disfung¢do, ou seja, que
no esporte nao conste violéncia e praticas antiéticas. Isso € fato. Uma forma em minimizar a
chamada disfuncao € cada vez mais, a justica desportiva e a civil em grande parte do mundo,
buscar punir e definir regras para uma pritica sauddvel nos esportes, uma delas, foi a
implantacdo dos exames antidoping mais rigidos.

Foi pensando assim que David Stern, diretor da National Basketball Association
(NBA), em 1991 tornou publica a exigéncia dos seus jogadores em fazerem os exames
antidopings ap6s cada jogo, com puni¢des a quem o teste desse positivo. Segundo Mullin,
Hardy e Sutton (2004), a NBA precisou organizar o produto, ou seja, seus jogadores para criar
um novo posicionamento e atrair investidores apos escandalos de seus atletas envolvidos com
drogas. Os autores trazem este caso porque foi a NBA o primeiro clube a conseguir nos anos
de 1980, quando o marketing esportivo tomou contornos mais nitidos, a transformar o
basquete em algo extremamente lucrativo, ndo apenas para a NBA, como também aos
jogadores (comeca a se registrar saldrios altissimos a atletas), e contribuir, junto com outras
modalidades esportivas, o surgimento do jornalismo com foco nos esportes possibilitando a
ampliacdo da acdo do marketing esportivo e revisdo nas teorias sociais quanto ao tema.

Mas a sacada da dire¢do da NBA deu-se apoiada nas Olimpiadas de Los Angeles de
1982. Em fins da década de 1970, o governo norte americano proibe a veiculagdo de
propaganda em TV dos segmentos de cigarros e bebidas. A alternativa encontrada pelas

empresas foi veicular a marca junto as corridas de carros e lutas de boxes. A grande
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visibilidade atingida nesta estratégia motivou Peter Ueberroth, responsdvel em estabelecer a
marca Fuji Films nos EUA, a sugerir a diretoria da Fugi em bancar a estrutura das Olimpiadas
de Los Angeles em 1984, em troca, a marca se fez presente em lugares estratégicos dos jogos.
Foi a primeira vez que uma empresa privada patrocinou as Olimpiadas. A Fuji obteve grandes
lucros com esse investimento esportivo e consolidou-se nos EUA, além de em vdrios outros
paises (GODINHO e ANDRADE, 2003).

A infraestrutura de uma Olimpiada era bancada totalmente pelo Estado. Depois de
Los Angeles o financiamento publico se reduziu. A contribui¢do tributdria, atitude criticada
pela teoria do conflito, ndo é mais integral nos esportes. O exemplo vé-se no Brasil com a
Copa do Mundo 2014 organizada pela Fédération Internationale de Football Association
(FIFA), mas com a infraestrutura organizada pelo Estado brasileiro. Verifica-se um
questionamento da populacdo e a necessidade da transparéncia do governo sobre os gastos
publicos nos estddios de futebol, que sdo dreas particulares, e como o governo serd
reembolsado.

Em fins do século XX, Bastos (2008) mapeia novas percepcoes da sociologia sobre a
comercializacdo dos esportes. Os pontos positivos comecam a ser apontados como a
diminui¢do da participagdo financeira do Estado em competicdes, alocando os investimentos
nas questoes educacionais e de saude. Isso permite uma atuacao mais adequada do marketing
no direcionamento dos investimentos das empresas, incluindo as unidades publicas, mas com
fins lucrativos como a CEF, na constru¢do de seus ativos para as marcas por meio do
marketing esportivo. Mas ainda persistem as criticas da sociedade sobre a comercializa¢io
ndo apenas para instituicao publica, mas privada também.

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004) falta aos profissionais compreender a
complexidade desse tipo de marketing por envolver marketing de produto, eventos e servigos
esportivos e mais dois campos de atuacdo: o marketing do esporte (clube, agremiagdo, atleta)
e o marketing através dos esportes (empresas patrocinadoras). A propria defini¢do do que é
marketing ja carrega divisodes. Kotler (2000, p. 30) ja adverte sobre dois aspectos, o social e o
gerencial.

Na visdo do primeiro se defini marketing como “um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros”. Na visdo da
administracdo, o autor define ser o marketing “o processo de planejar e executar a concepgao,

a determinacdo do preco (pricing), promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para
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criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Kotler (2000) alerta sobre a complexidade da atividade do ponto de vista da ci€ncia e
da prética profissional e apoia-se em outros pensadores como Peter Drucker e Michael Porter
para explicar os conceitos centrais do marketing sobre mercado-alvo; segmentacdo;
necessidades e demandas; ofertas; valor e satisfacdo; cadeia de suprimento; concorréncia;
ambiente de marketing, entre outros pontos, muito além das ferramentas compostas pela
teoria dos quatro Ps (produto, promogao, preco e ponto de venda) e na simples conceituagao
da venda. Alids, a meta do marketing para Drucker apud Kotler (2000, p. 30), “é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por si
s6”. Para isso o conhecimento sobre o consumidor ¢ um dos pontos fundamentais na
constru¢ado de estratégias de mercado.

A complexidade na compreensdo do marketing como todo se torna maior para o
marketing esportivo como o mencionado pelos autores Mullin, Hardy e Sutton (2004) em sua
analise internacional e, também, a Soares (2007) ao analisar clubes de futebol brasileiros. Os
autores pesquisados afirmam serem para o marketing esportivo os cinco P’s ao da teoria dos
quatro (praga, preco, produto e promog¢ao). As (relagdes) Pablicas no marketing esportivo sdo
tdo importantes que para os autores deve ser desmembrada do P da Promoc¢do para melhor
gestdo da drea.

A drea das relagdes publicas de uma empresa pode ser geral que envolve todos os
publicos importantes — empregados, fornecedores, acionistas, governo, publico, sindicato,
grupo de acdo de cidadania e consumidores. Para Shimp (2002, p. 480) as relagdes publicas
“constituem uma atividade organizacional voltada para a promog¢do da boa vontade [grifo do
autor] entre uma empresa e seus varios publicos”. Com a afirmagcdo do autor permite
compreender porque as (relagdes) publicas tem destaque. Ainda para Shimp (2002) além das
RP gerais, existem as RPM (relacdes publicas de marketing) sendo o foco da organizagdo as
interagdes da empresa com os consumidores.

No marketing esportivo, as RPs sdo gerais e também especificas de marketing. Os
clubes necessitam promover atividade com foco na boa vontade. Em dias de jogo € necessario
acionar do governo com 0s servigcos publicos de seguranca — policia e bombeiros — e sauide;
empresas de transportes, midia até o torcedor. Quanto as RPM podem ser proativas e reativas.

Shimp (2002) as definem:

- Proativas: estdo ligadas na area de lancamento ou revisdo de produto e ndo na solucao de
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problemas. Como buscam oportunidades de mercados sdao mais ofensivas do que
defensivas. Une-se a vdrias outras ferramentas de mercado para dar a um produto/servigo
maior visibilidade, inovacao e credibilidade. Estd na mensagem da credibilidade o grande
foco das RPM proativa.

- Reativa: atua quando a empresa estd em situagdo vulnerdvel, ou seja, responde as
influencias externas quando as mudancas de mercado coloca a organizacdo em situacao

negativa.

O questionamento de vérios autores € a incompeténcias de clubes em lidar com as
RPM tanto proativa como a reativa. A critica € mais ferrenha quanto se trata de clubes de
futebol brasileiros.

Quanto ao surgimento do termo marketing esportivo hd uma concordancia entre os
autores em admitirem ter sido cunhado pela revista norte americana Advertising Age em 1978
para descrever as atividades dos profissionais de marketing de produtos industriais, de
consumo e de servicos que estavam utilizando cada vez mais o esporte como veiculo
profissional na divulgacdo de suas marcas, produtos e servigos.

Referente a conceituacdo de marketing esportivo hd vérias abordagens. Soares (2007)
retine em seu trabalho alguns autores e conclui ser o marketing esportivo uma drea de estudo

dentro das ciéncias sociais como canal interdisciplinar conforme o Quadro 3.1:

Quadro 3.1 - Teoria do Marketing Esportivo

Estudo dos Esportes Administracio de Comunicacao Ciéncias Sociais
Empresas

Filosofia do Esporte Marketing Jornalismo Relacdes Humanas

Psicologia do Esporte Administracio Relacdes Publicas Estudos Multiculturais
Financeira

Sociologia do Esporte Economia Estudos de Midia Estudos Populacionais

Administragdo de Direito Empresarial Propaganda Estudo de Mercado de

Educacio Fisica Trabalho

Administragdo de Administragdo de Radiodifusao

Instalacdes Esportivas Pessoal

Administragdo do Lazer | Administragdo

Administragdo

Esportiva

Fonte: Pitts e Stotlar (2002) apud Soares (2007, p. 66)

Segundo o autor, a complexidade dificulta uma defini¢do exata e por isso nao
constréi em frase a sua conceituagdo. J4 Mullin, Hardy e Sutton (2004. p. 18) trazem uma

definicdo geral: “O marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas a
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satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através de processos de
troca”. Mas, assim como Kotler (2000) que define a partir de duas perspectivas, Mullin,
Hardy e Sutton (2004. p. 18) mencionam a existéncia de dois eixos: “o marketing de produtos
e servigos esportivos diretamente para os consumidores esportivos e o marketing de outros
produtos e servigos através da utilizagdo das promogdes esportivas”.

Para os autores as duas perspectivas sdo o consumidor esportivo € 0 consumo
esportivo. Sdo diferentes nos tipos de vinculos e nas diferentes acdes como jogar, arbitrar,
assistir, escutar, ler, colecionar. Tudo isso pedem estudos e agdes estratégicas diferenciadas.
Dai a dificuldade de como os profissionais de marketing raciocinam na cadeia esportiva e
suas variadas finalidades em algo movido pela emoc¢do a quem joga, assiste, escuta, I€ e
coleciona para assim, veicular o patrocinio e a0 mesmo tempo, consolidar a preferéncia pelo
esporte junto aos consumidores. O esfor¢co nas diversas areas de atuacdo do marketing
esportivo de acordo com o Quadro 3.1 apresentado anteriormente permite compreender o
quao complexo € gerir este tipo de marketing.

Todos os autores pesquisados concordam que por ser uma atividade com corpo
tedrico recente e mesmo escassa, amplia as dificuldades das acdes e com isso, a fidelizacao de
fas/consumidores. Na montagem das estratégias, o marketing esportivo utiliza-se de todos os
conceitos centrais do marketing. Um ponto crucial, mas de dificil gestdo a vérios setores
esportivos estd no sistema de informac@o de marketing (SIM). No mercado existem empresas
com tecnologia de ponta na coleta e processamento das informagdes sobre fas/consumidores,
até recursos com ferramentas simples, mas o ritmo da coleta e andlise da informacgdo deve ser
uma constante devido as variacdes de mercado, importancia da modalidade, clube ou atleta
pela midia e, mesmo, de emog¢ao dos fas.

Aspectos emocionais envolvendo partidas, jogadores e fas; a falta de controle quanto
ao resultado (apenas um € o vencedor) tornando o produto perecivel, ou seja, tudo tem que ser
acordado antes da partida e se o mercado descobre a compra de resultado, tudo cai no
descrédito; a influéncia da midia como corporacdes de negdcios e interesses; a compreensao
dos concorrentes fora do esporte, ou seja, para o consumidor esporte € entretenimento e lazer
e até a ida a um zooldgico com a familia pode retirar a atencdo de um jogo, entre outros
fatores, tornam a gestdo do marketing esportivo complexa e a necessidade na compreensdo do
consumidor € fundamental, (MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004), refor¢cando a afirmacao
de Drucker apud Kotler (2000) sobre a meta do marketing, que € compreender o consumidor,

jéa registrada neste trabalho.



36

3.1.10 produto esporte

O marketing esportivo é complexo devido ao préprio produto esporte, composto por
elementos tangiveis e intangiveis, e, com o fator surpresa referente ao resultado do jogo e o
tipo de jogo (campeonato ou amistoso). O esporte carrega a expectativa do resultado podendo
ser positivo ao favorito ou ndo. Dentro dos tangiveis e intangiveis, o produto esporte possui
singularidades subdivididas em elementos essenciais e subprodutos como o apresentado na

Figura 3.1 e para um investimento eficiente, faz-se necessdria a compreensao de cada um.

Figura 3.1: Os elementos essenciais dos produtos esportivos e uma amostra de subprodutos
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Fonte: Mullin, Hardy e Sutton (2004, p.95)

Em cada produto e subproduto tangivel hd elementos intangiveis, em especial, as
pessoas ou clube/sele¢do que se transformam em astros ou referencias no segmento esportivo.
Compreender esses elementos € essencial para uma estratégia de marketing. Teitelbaum
(1997), afirma que pelo produto esporte um patrocinador pode associar sua marca aos

conceitos de saude, juventude, agilidade, sentimento de equipe, atributos especificos aos
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praticantes de esportes, € a0 mesmo tempo, atingir os objetivos gerais ou convencionais de
marketing, ou seja, construir atributos para a construcao da marca concernente a lembranga da
mesma junto aos consumidores e impulsiond-los a compra.

A inovagdo do produto € possivel no caso do esporte. Os langcamentos de novos
produtos dentro de uma categoria ja estabelecida no esporte sdo visto como a criacdo de
campeonatos € amistosos com apoio da midia. Alids, o crescente marketing esportivo so foi e
¢ possivel dado o investimento da midia de massa (Televisdo, radio e jornal) ter criados
programas e secOes especificas a partir da década de 1980, o que torna o patrocinio
apresentado junto a noticia esportiva (SOARES, 2007), ou seja, é a publicidade ndo paga aos
veiculos que trabalham com imagem como TV, impressos e internet.

Mas, a jogada observada pelos meios de comunicacdo foi a forte relacdo
torcedor/esporte e identificaram oportunidades de negdcios em criar o jornalismo esportivo e
a comercializacdo dos espagos publicitirios em seus veiculos, o que jd representa uma
modalidade especifica da forca do esporte e outro tipo de comercializacdo dentro das diversas
possibilidades desse tipo de marketing (LEONCINI e SILVA, 2013).

Butier e Levrini (2013) enfocam outros subprodutos gerados do esporte como o
licenciamento das marcas de clubes e atletas para a producdo e comercializacdo de produtos
voltados aos torcedores/consumidores com forte relacdo emocional do segmento esportivo.
No caso das camisas dos clubes, de acordo com o tipo de negociacdo, a marca do patrocinador
também compde o design visual.

Forma de jogo, jogadores, equipamento e local compdem a vivéncia do evento do
produto esportivo. No evento em si o profissional de marketing ndo possui controle por estar
ligado ao desempenho do atleta e ao resultado final. Por isso o subproduto é explorado como
o local, uniforme, mascote, musica entre outros pelos patrocinadores e o proprio profissional
de marketing (MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004).

Autores como Butier e Levrini (2013), Teitelbaum (1997) e Leoncini e Silva (2013)
tratam dos servigos possiveis a serem explorados a partir do produto esporte. Para eles, gerar
servicos € o que garante a emocdo do torcedor fazendo com que ele possa até trocar de
esposa, mas nunca do clube do qual torce (LEONCINI E SILVA, 2013). Os servi¢os vao da
montagem do préprio evento esportivo, as apostas esportivas indo até a informacdo

envolvendo a midia.
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3.1.2 - O consumidor e sua relacdo com o esporte

Apoiado na psicologia, o estudo sobre como estimular o consumidor a efetivar uma
compra tem vdrias vertentes. Behavioristas afirmam que as respostas dos consumidores sdao
resultados de eventos externos, enquanto a teoria cognitiva enfatiza a importancia dos
processos mentais internos (SOLOMON, 2002). Os profissionais de marketing se utilizam de
técnicas tanto para produzir estimulos externos quanto a acionar a conhecimento do publico
alvo, mas observando o desenvolvimento das analises das ciéncias sociais.

Toda a complexidade envolvendo o comportamento do consumidor é expressa no
consumidor esportivo. Socializar, envolver e comprometer este tipo de consumidor depende
de vérios fatores e segundo Soares (2007) em concordancia com Mullin, Hardy e Sutton
(2004), o envolvimento do consumidor com os esportes € uma combinacdo de fatores
ambientais e individuais para de fato consolidar o consumo esportivo. A sequéncia das
andlises pode obedecer aos critérios do ambiente de marketing apresentados pelos tedricos da
area como Kotler (2000); Chiavenatto (2000) entre outros que tratam sobre o planejamento
estratégico de marketing. Mas, as particularidades das dimensdes histrico-culturais desse
tipo de atividade em cada pais, ou mesmo, localidade especifica dentro de uma nagdo, exige
um conhecimento mais amplo da relagdo consumidor e o esporte na vida do individuo e do
grupo social ao qual faz parte porque definem estilo de vida.

O préprio esporte em suas modalidades tem mercados com seus segmentos e nichos
completamente diferente uns com os outros com divisdo de classe. Mullin, Hardy e Sutton
(2004) descrevem modalidades esportivas como que exclusiva da classe A e ndo apenas
econOmica, mas culturalmente classificada como tal em esportes como golfe, polo e vela.
Estdo ligadas em seu surgimento em equipamento e infraestrutura caros. O golfe necessita de
grandes dreas; o polo exige cavalos de raca e é um esporte ligado a nobreza inglesa; a vela é
um tipo de embarcagio cara, assim como 0 seu transporte € manutencao.

Para esportes que tiveram seus surgimentos em espacos racionalizados como
basquete, volei e futebol congregam classes mais populares. Segundo os autores, esportes
surgidos em classes populares podem migrar para classes mais altas como o automobilismo.
Oriundo entre a camada mais simples em estradas enlameadas, hoje a corrida de carro é um
esporte de elite envolvendo altos investimentos entre empresas multinacionais e pregos
considerdveis dos ingressos ao local da competi¢ao.

Ainda na andlise do ambiente sobre os diversos perfis a partir das modalidades
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esportivas, raca e género também sdo pontos ressaltados com suas particularidades. Em pais
com segregacao racial, a presenga de afrodescendentes como atleta desperta curiosidades e em
alguns casos ultrapassa o limiar do esporte indo as causas politicas e culturais. Um caso
cléassico € o ocorrido nos Estados Unidos em um esporte popular nesse pais, o beisebol. Jackie
Robinson, primeiro negro a entrar em uma equipe nacional, o Dodgers Brooklin, em 1947 é
considerado um marco na luta contra o racismo no pais. Além de excelente jogador, o diretor
da liga, Branch Rickey, acreditava que atletas negros eram melhores jogadores que brancos,
além de ndo aceitar a segregacdo racial nos EUA. A presenca de Jackie levava uma enorme
torcida de pessoas negras aos estddios mudando assim, o perfil do consumidor.

O beisebol e, mais especificamente, 0 Dodgers Brooklin ainda sdo lembrados dada as
diversas homenagens que Jackie Robinson ainda recebe. Quase trés décadas depois da sua
morte, em 1997, o nimero da sua camisa 42 foi aposentado em todos os times de beisebol dos
EUA, mas no dia 15 de abril (dia que estreou em 1947 no Dodgers Brooklin), todos os
jogadores vestem a camisa 42 para ser Jackie Robinson e, a data, foi oficializada pelo governo
americano em 2004 para lembrar a igualdade entre as etnias. A mais recente homenagem ¢ a
producdo cinematografica pela Warner Bross em 2013 estrelada por Chadwick Boseman
(Jackie Robinson) e Harrison Ford (Branch Rickey) nos papéis principais (GARCIA, 2014).
O tema do filme e de tudo que envolve Jackie € racismo, mas sem o esporte, essa historia ndo
existiria e a relacdo da emog¢ao, muito menos.

A participagcdo do atleta Jackie Robinson demonstra uma fun¢do social do esporte
derrubando teorias socioldgicas contrdrias aos investimentos. Ha pesquisas nos EUA, como as
apresentadas por Mullin, Hardy e Sutton (2004), que ainda apresenta rejei¢do do consumidor
quanto ao garoto propaganda de algum produto ou servico ser negro. Porém, outros negros
sao referencias em suas modalidades e revertem opinides como Péle (Edson Arantes),
brasileiro referéncia do futebol mundial; Michael Jordan no basquete e as irmds Venus e
Serena Williams no ténis.

Na ambiéncia sobre o futebol brasileiro, a miscigenacdo da populagdo, a
simplicidade da pratica desse esporte nas brincadeiras infantis e um histérico de atletas
geniais nessa modalidade como Lednidas da Silva, o Diamante Negro, criador do gol de
bicicleta, Manoel Francisco dos Santos, o Mané Garrincha, atleta de pernas tortas, mas com
dribles fantésticos, e, as jogadas de Edson Arantes, o Péle, faz do futebol, a modalidade
esportiva que mais socializa, envolve e compromete o torcedor/consumidor no Brasil. A

relacdo emocional é tamanha que no tocante a pesquisa e comercializacao no futebol Taylor
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(1998) apud Soares (2007, p.95) afirma:

“[...] o futebol ndo pode ser considerado um negécio comum, cujo sucesso do
produto pode ser medido por uma simples pesquisa de satisfacdo. O futebol é uma
relagdo emocional, consequentemente dificil de ser aferida, podendo ser convertida
ou explora como uma relagdo comercial”.

Esta afirmacao corrobora com o pensamento dos autores pesquisados, do quao dificil
€ precisar por pesquisa este tipo de marketing, o esportivo. Além dos fatores ambientais, os
individuais também sdo estudados como decisivos no comportamento do consumidor

esportivo e envolve interesses diversos: clubes, atletas, midias, patrocinadores e expectac

3.2 O FUTEBOL COMO NEGOCIO

Como ja mencionado neste trabalho, o marketing esportivo, por ser recente como
atividade formal, possui literatura escassa, porém alguns esportes atraem a atencdo de
pesquisadores devido a mobilizacdo de torcedores e o impacto econdmico e social. No caso
do Brasil, o principal € o futebol.

Em vérias comunidades primitivas espalhadas pelo mundo, a bola configura-se entre
os artefatos comuns encontrados € como objeto manipulado de forma coletiva, ou, pode-se
dizer, com tipo de jogo em equipe. O futebol como se compreende hoje com suas regras foi
criado na Inglaterra no século XIX e exportado por este pais como jogo de elite pelo mundo
até inicio do século XX. Os atletas pertenciam as camadas altas da sociedade, mas com o
proprio formato dessa modalidade a bola rolou pelas ruas tornando popular tanto para atletas
quanto aos torcedores e hoje, principalmente no Brasil, é o esporte que mais move as pessoas,
incluindo como fendmeno democratico sem distingdo de classes sociais ou etnias (LEONCINI
E SILVA, 2013).

O futebol ganhou dimensdes na pesquisa em vdarias dreas do conhecimento: das
exatas, dentro da engenharia, ao campo das ciéncias econdmicas e sociais. Hoje € analisado
mais que um produto econdmico e, sim, cultural. A Universidade Estadual do Rio de Janeiro
possui uma disciplina denominada Sociologia do Futebol no curso de Ciéncias Sociais. A Lei

9.615 de 24 de marco de 1998, conhecida por Lei Pélé' é a primeira lei — antes havia a Lei

' Sobre a Lei Pelé desde 2003 ela vem sendo revisada no Congresso Nacional e passou por virias alteracdes.
Criada em 1998 quando Edson Arantes do Nascimento, vulgo Pelé, era Ministro dos Esportes propds uma
regulamentacio ndo apenas para times de futebol, mas para a pratica desportiva profissionalizada no pafs. A Lei
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Zico, mas ndo tinha cardter mandatério — que determina a profissionalizacdo do esporte
nacional transformando os clubes em empresas, disciplina a prestacdo de contas dos clubes,
instituiu o direito do consumidor nos esportes e instituiu a verba para os esportes olimpicos e
paraolimpicos, e, entre outras coisas, criou os Tribunais de Justica Desportiva (LEONCINI E
SILVA, 2013).

Referente ao marketing esportivo, o Brasil assemelha-se a paises como os EUA e os
localizados na Europa. A midia desenvolveu o jornalismo esportivo com profissionais
especializados neste tipo de comunicagdo e organizagdo de espago publicitdrio. As empresas,
em periodos de mundiais, como o verificado em 2014 com a realizagdo da Copa no Brasil,
adequam dos uniformes até a propaganda de suas organizagdes dentro da tematica esportiva.
Claro que todo o envolvimento com a Copa entra no fendmeno social futebol na sociedade
brasileira.

Mas outros pontos podem ser elencados. H4 clubes no pais (poucos) focado na
gestdo da agremiacdo como empresa; saldrios altos a atletas; subprodutos mais organizados
como licenciamento de marca e mascote; torcida organizada como consumidor direto de
produtos (compra de ingresso, mesmo que o time V4 jogar em outro pais; camisa; souvenir).
Mas também possui as dificuldades mencionadas, idénticas as identificadas por pesquisadores
de mercados mais estruturados em marketing esportivo como o norte americano.

Manter o clube/empresa afinado com um modelo de gestdo de sucesso permanente €
uma das dificuldades vivenciadas pelos times futebolisticos brasileiros pelas mesmas razoes
descritas por Mullin, Hardy e Sutton (2004) sobre o mercado esportivo dos EUA: faltam
profissionais com a melhor compreensdo de como trabalhar o complexo marketing esportivo
nas suas dimensdes em produto, evento e servi¢co, como também da gestdo profissional, ou
seja, ha uma caréncia em todos os setores (LEONCINI, 2001).

Campos e Roman (2009) fazem um estudo comparativo entre os times/empresas do
Brasil com os europeus e constatam a estabilidade na administracdo do marketing dos clubes
da Europa. No caso do Brasil, o futebol tem uma carga de emogao exacerbada, mas emocao é
caracteristica da modalidade como ja mencionado numa citacdo direta neste trabalho via

Taylor (1998) apud Soares (2007). Se nos clubes europeus héd profissionalizagcdo, entdo €

tem capitulo especifico sobre a modalidade futebolistica dada a importincia econdmica e social e a prépria
vivéncia do autor da lei. Antes existia a Lei Zico (Lei 8.672 de 6 de julho de 1993), mas de cardter sugestivo. A
Lei Pelé é regulamentada por deputados e senadores e é também conhecida como a Lei do Passe Livre, isso
porque a lei permitiu ao jogador de futebol desvincular-se do time. O que o mantém agora é um contrato de
trabalho como em qualquer empresa. (PLANALTO, 2014)
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possivel deixar a emocdo de lado na administragcdo e racionalizar o processo da gestdo para
uma bem sucedida a¢do de marketing, no caso dos clubes brasileiros.

Entre os autores pesquisados na temadtica futebol brasileiro, hd uma unanimidade
quanto a ineficiéncia da gestdo com pouca profissionalizacdo dos setores. H4 uma
instabilidade financeira dos clubes, muitos atuando com saldos negativos. Salgado, Rezende e
Dalmacio (2008) ressaltam a importancia econdmica do futebol no mundo, mas, no caso do
Brasil, a instabilidade na gestdo e, até caso de corrup¢do envolvendo lavagem de dinheiro,
torna a estrutura dos times fragil e perdem assim, oportunidades de negdcios vantajosas ao
clube enquanto negdcio.

Devem-se considerar também questdes historicas nos processos de profissionalizacdao
de times europeus em comparacdo aos brasileiros. Na Europa, a midia esportiva inicia-se nos
anos de 1960. Quando o mundo adere ao jornalismo esportivo dos anos de 1980, empresas
tradicionais como a holandesa Philips e a alema Bayer compraram clubes em seus paises e
implantaram o modelo administrativo de suas bem sucedidas empresas no futebol (CAMPOS
e ROMAN, 2009). O que aconteceu em seguida entre os times europeus foi a busca na
profissionalizacdo sistematica e racional na administra¢do e, consequentemente, no marketing
esportivo na gestao do produto futebol.

Quando Salgado, Rezende e Dalmacio (2008) fizeram suas pesquisas analisando os
balancos financeiros de 35 clubes brasileiros, a preocupacao inicial estava na insatisfacao da
sociedade com os escandalos financeiros e éticos envolvendo vérios clubes futebolisticos. Os
stakeholders, termo utilizado pela administracdo para denominar os atores internos e externos
a empresas, ou no chamado popular, o torcedor, apaixonado pelo seu time que tudo faz para a
sua vitéria, em especial este ultimo, se continuar insatisfeito pode fazer minar o grande
negocio que € o futebol brasileiro.

E tratar do futebol como negdcio € o que faz o patrocinador investir milhdes por ano
com foco no gerenciamento da marca da sua empresa. Com isso vemos o outro lado da
complexa maquina do marketing esportivo que € a perspectiva do patrocinador. Sdo empresas
nacionais € multinacionais respeitadas pela transparéncia de seus negocios que veem no
esporte uma estratégia de comunicacao em propaganda (a midia paga) e publicidade (a noticia
espontanea). A distincdo entre propaganda e publicidade apresentada neste trabalho € a
compreendida por Shimp (2002).

A estrutura de negdcio do futebol que interessa aos patrocinadores, pode ser ilustrada

na Figura 3.2 sendo o mercado de torcedores ou fas de futebol o foco do negécio, ndo apenas
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a empresa que investe milhdes, mas de todas as partes interessadas: clube, midia, licenciados,

entre outros participantes da cadeia econdmica do negdcio futebolistico.

Figura 3.2 — Estrutura Integrada de Negdcios para as organizac¢des de futebol

Mercado Produtor
Organizacdes de
Futebol
(Federacoes e Clubes)

\/

Mercado Mercado Mercado
Intermediador Sonaumidir Intermediador de
Industrial Torsed fis d Revenda
Empresas interessadas e cf)r?sboT e Tv, empresas
no Marketing Esportivo L licenciadas
= Patrocinio Principal; = Direitos de transmissdo
= Patrocinio Técnico; (TV aberta e fechada);
= Publicidade Estatica = Licenciamento de produtos;
= Loterias

Fonte: Aidar (2000) apud Campos e Ramon, 2009, p. 146

Agregar a marca na camisa do esportista, no espaco reservado para a competicao, no
material de divulgacdo, entre outras estratégias sdo alternativas ao patrocinador fixar sua
marca. O produto futebol, no caso do Brasil, tem seus produtos fixados em campeonatos
estadual, nacional e internacional com forte apoio da midia. O grande espago que a midia de
massa oferece ao futebol, incluindo transmissdes ao vivo por TV e radio, é hoje, o maior
apelo para sensibilizar o patrocinador. Mas, para empresas publicas, como a Caixa Econdmica

Federal, a transparéncia financeira e ética do clube, também € considerada.

3.2.1A midia e o despertar da paix@o do torcedor/consumidor pela bola

A Figura 3 estabelece o foco de todo o negdcio futebolistico no torcedor/consumidor.
E essa relacdo do consumo que desperta a pesquisa social a cerca da modalidade. Torcedores
de baixa renda sdo visto utilizando camisas originais do seu time favorito que possuem
valores maiores do que sua receita o permitiria comprar. No momento do jogo, a familia €
substituida pela partida. Como ja mencionado neste trabalho, sua fidelizagdo ao time ¢é

tamanha que pode trocar de esposa/marido, mas ndo de time (LEONCINI E SILVA, 2013).
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Esse comportamento do torcedor de futebol apaixonado e fiel é o que sustenta o
negdcio desorganizado do futebol brasileiro. Essa atitude de torcedor também € verificada em
muitas partes do mundo. Ou seja, o esporte desperta um comportamento comum entre seus
fiéis e apaixonados torcedores nao importa em que lugar esteja. O que se verifica também ¢é
que o foco nos esportes dado pela midia é que auxilia a manter acessa o desejo em ir ao
estddio; assistir a partida pela TV ou ouvi-la pelo rddio; debater sobre o assunto nos mais
diversos lugares. Os veiculos de comunicacdo de médio e grande porte no Brasil sao
organizados em suas estruturas esportivas e lucram com este tipo de produto na venda dos
espagos comerciais.

Mas a midia brasileira apenas pode se organizar quando o futebol brasileiro passou a
se estruturar em campeonatos interestaduais. O primeiro registrado no pais foi o torneio Rio-
Sao Paulo em 1933. Dentro de cada estado havia as competicdes e a Tacga Brasil, idealizada
por Jodo Havelange, dirigente da Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF), reunia os
melhores times de cada estado para uma competi¢do nacional e durou entre 1958 a 1968. Os
vencedores representariam o Brasil num evento continental, a futura Taca Libertadores da
América. Dois anos seguintes (1969-1970), o contorno do que seria o atual Campeonato
Brasileiro, ocorre na competicdo Taca Roberto Gomes Pedrosa, (ja existia desde 1967), e em
1971, é criado o Campeonato Brasileiro. Mas o Brasileirdo, como € chamado, sofreu varias
alteracdes até chegar aos dias atuais e é dividido em quatro categorias: série A, a chamada
elite do futebol; Série B, intermedidria, C e D. Os clubes podem ser rebaixados ou elevados de
série de acordo com o seu desempenho (GLOBO ESPORTE, 2010).

Mas esta organizacdo de campeonatos teve apoio de um jornalista do Rio de Janeiro,
Mario Rodrigues Filho. E mais conhecido por ser irmdo mais velho do jornalista, escritor e
dramaturgo Nelson Rodrigues. Mas a familia Rodrigues é quem cria o jornalismo esportivo
no Brasil em 1930, quando pela primeira vez Mario Filho coloca como manchete no jornal de
seu pai, A Critica, o jogo entre Flamengo e Vasco esgotando todos os exemplares nas bancas.
A partir desse evento, ndo apenas A Critica, mas os jornais da época dedicam espacos e
manchetes para os eventos futebolisticos no pais (DIAS, 2011).

Castro (1992) ao narrar a vida de Nelson Rodrigues em livro, descreve uma familia
de jornalistas apaixonada por futebol, e acima de tudo, torcedores. Mario Filho influenciou a
CBF na criacdo dos campeonatos nacionais e foi o grande defensor na constru¢io do estadio
do Maracani para a Copa no Brasil de 1950 travando uma briga politica e saindo vitorioso,

tanto, que o nome oficial do estadio leva o seu nome. Ainda é Mario Filho a criar o primeiro
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jornal especializado em esporte no pais, O Mundo Esportivo, e por meio deste em 1932, o
jornalista cria, o que resiste até hoje, o desfile e concurso das escolas de samba do Rio de
Janeiro e cunhou a expressdo: Brasil, pais do samba e do futebol.

A histéria das primeiras décadas do jornalismo esportivo no pais mistura-se com a
paixao do profissional da comunicagdo pelo futebol. Essa emoc¢do € vivenciada pelo torcedor
atual. A afirmacdo de que torcedores de baixa renda possam desprender de um or¢camento
restrito na compra da camisa oficial do time ser verdadeira, também € verdadeira a op¢ao do
torcedor apaixonado, mas adquire o produto pirateado, retirando da receita de clubes alguns
milhdes de Reais por ano (LEONCINI E SILVA, 2013). O fendmeno da pirataria no Brasil,
porque ndo ocorre apenas nos produtos futebol, mas numa imensa lista de artefatos, ndo sera
enfoque neste trabalho, mas apenas como registro de que ele existe e, inexistem estratégias de

combates, em especifico, pelos clubes de futebol brasileiro, quanto a sua pratica.
3.2.2 A estratégia do patrocinador

O patrocinio pode estar ligado a um evento ou com a finalidade em atingir varios
objetivos, especialmente relacionados a lembranga da marca. No caso do patrocinador de um
time de futebol ele agrega a sua marca ao evento (jogo/campeonato, marca no estadio, painel
no local da entrevista dos jogadores) e aos produtos (camisa, bonés). Como em qualquer
decisao de marketing, a decisdo eficaz do patrocinador é designar o mercado-alvo e

especificar claramente quais objetivos devem atingir.

O patrocinio envolve duas atividades principais: (1) um intercAmbio entre o
patrocinador [como uma marca] e um patrocinado [como um evento esportivo]
através do qual o patrocinado recebe um valor e o patrocinador adquire o direito de
associar seu nome a atividade patrocinada e (2) o marketing da associa¢do pelo
patrocinador. Ambas as atividades sdo necessdrias se o valor do patrocinio
representar um investimento significativo. (CORNWELL e MAIGNAN, 1998, apud
SHIMP, 2002, p. 485).

Descrito anteriormente neste trabalho, o marketing esportivo envolve o interesse do
time/atleta e o interesse do patrocinador. O valor do patrocinio depende dos ativos tangiveis e
intangiveis construidos pelo clube ao longo da sua histéria, volume de torcedores, impacto na
midia, situacdo atual, equipe técnica, jogadores entre outros fatores que sdo avaliados e
validados no momento da negociacdo do contrato.

Gerar ativos, em especifico a lembranga da marca, seja o resultado mais evidente a

corporagdo que investe em patrocinio. Um exemplo € o Banco Nacional ao patrocinar o piloto
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de Formula 1, Ayrton Senna. O banco foi extinto em 1996, o idolo morreu num trigico
acidente durante a corrida no Grande Prémio de Imola-Itdlia em 1994, mas em 2013, quando a
McLarem, equipe defendida pelo piloto fez a animacdo do Senna na série Tooned 50, a marca
do banco aparece, conforme a Figura 3.3, além de estar em vérias fotos ao longo da vida do

piloto da Férmula 1.

Figura 3.3: A marca do Banco Nacional incorporou-se a imagem do piloto de Férmula 1
Ayrton Senna e se faz presente nas fotos € mesmo na animag@o da Tooned 50
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Fonte: Revista Quatro Rodas, 2013

A faléncia do banco, segundo consta em reportagem da revista Veja (1996) apud
Guido et al (2006), deu-se por mad administragdo, empréstimos com finalidade politica e
compra de bancos ruins, mas isso nao é o foco deste trabalho. Porém, ao que se refere ao
marketing, o Banco Nacional é um exemplo bem sucedido de corpora¢do que explorou o
patrocinio, juntamente com outras ferramentas de marketing para gerar ativos na lembranca
da marca como o jingle de Natal de 1975, criado pelo compositor Edson Borges de Aguiar, o
“Passarinho” e que perdurou pela década de 1970, lembrado por quem tem acima de 40 anos.

Fazer com que o consumidor veja a marca sendo usada por uma pessoa conhecida
amplia a possibilidade tanto na lembranca quanto na decisdo de compra. A esse respeito,

Aaker (1998, p. 50) afirma:

O conhecimento da marca também pode ser gerada® pela base de consumidor. Os
consumidores existentes e os revendedores dardo destaque ao reconhecimento pelo
simples fato de estarem presentes. Amigos e colegas de usudrios tomardo

% 0 erro de concordancia existente no livro foi mantido conforme orienta a ABNT. O correto ¢ GERADO por
concordar com O CONHECIMENTO
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conhecimento do produto pelo simples fato de o verem. Além disso, esse tipo de
exposicdo — ver realmente o produto “em acdo” ou mesmo na vitrine de um varejista
— serd muito mais vivido e terd muito mais impacto do que simplesmente um
anuncio visto diversas vezes (a menos que o anuncio seja altamente diferente e
eficaz). Ver um produto em uso por um amigo gerard associa¢des de memoria ao
contexto de uso e usudrio que qualquer antincio teria grande dificuldade em obter. O
recall da marca seria muito mais forte desta forma. Na selecdo de mercados-alvo,
deve-se considerar o seu potencial de criar visibilidade e conhecimento para a
marca.

Quando o usudrio estd com uma camisa, boné, ou qualquer outro objeto que contenha
a marca, a associacdo por parte de outro consumidor é ainda maior. O que ocorre no
marketing de patrocinio € o licenciamento da marca do clube a ser utilizado pela empresa
patrocinadora. No mix de promog¢ao/comunicacdo tradicional estdo inclusa propaganda;
vendas pessoais; promog¢do de vendas; publicidade. No mix do marketing esportivo estao os
quatro pontos, mais o licenciamento da marca. A Figura 3.4 ilustra graficamente esta

explicacdo Mullin, Hardy e Sutton (2004).

Figura 3.4 - Mix de promocdes € comunicacdes
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Fonte: Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 193)

O licenciamento promocional permite ao patrocinador explorar a marca do
patrocinado acrescentando-a em seus produtos, servicos e propaganda. O tipo de negociagao
varia a comecar se o patrocinador serd exclusivo ou nao; se serd o patrocinador méster ou nao.
Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004, p 196) o que o patrocinador espera investindo em um
determinado esporte ou time, € “atingir os seus consumidores-alvo através dos seus estilos de
vida”. Considerando a importancia do futebol como fendmeno social brasileiro, vérias
empresas buscam os times para investir.

Isso exige da equipe de marketing do patrocinador mapeamento do perfil do

consumidor, em especial, seu estilo de vida. Para Solomon (2002, p.145), estilo de vida dentro
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de uma perspectiva econdmica “refere-se a um padrao de consumo que reflete as escolhas de
uma pessoa sobre como gastar seu tempo e dinheiro”. O mesmo autor amplia a perspectiva
conceitual quando abrange a proposta do marketing e analisa o estilo de vida como
identidades de grupo. Isso € explicado no campo da sociologia. Teoria como as tribos urbanas
do socidlogo francés Michel Maffesoli’ , tem sua base na alteridade, ou seja, hd uma carga
simbolica de identificacdo de pessoas, as quais elas s6 se reconhecem individualmente vendo-
se através do outro e, por isso, através de estilos de vida semelhantes (MAFFESOLI, 2010).
Os simbolos de um time, brasdo, cores e distribuicdo destas cores (listas, cores
chapadas, entre outras formas de representacdo gréficas) trazem uma carga de identificacdo
com o grupo, independente de classe econdmica, social e cultural dos torcedores. A emogao
gerada pelo simbolismo do grupo é o que o patrocinador explora no marketing externo ao
momento da partida. O desenvolvimento de produtos com os simbolos associados auxilia na
fixacdo da marca do patrocinador junto ao torcedor/consumidor. A representacdo gréfica

desse objetivo encontra-se na Figura 3.5.

Figura 3.5: Ligando produtos a estilos de vida
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Fonte: Solomon (2002, p. 147)

Um trabalho de marketing voltado ao estilo de vida significa direcionar o foco para

os padroes de comportamento do consumidor-alvo. Numa anélise para criacdo e lancamento

3 Michel Maffesoli foi o primeiro sociélogo a tratar sobre o conceito de tribo urbana no inicio dos anos de 1970.
Sua teoria afirma que o homem pdés-moderno nas sociedades de massa estd abandonando o individualismo
porque a identificacdo do eu-individual sé ocorre em contato com o outro que possui os mesmos estilos de vida
que o seu. Tem forte apoio na psicologia de Carl Jung sobre constru¢cdo de arquétipos (simbolos) e o
inconsciente coletivo. A teoria das tribos urbanas justifica o fendmeno das torcidas organizadas existente no
futebol, como também, o fendmeno social que uma Copa do Mundo provoca num pais como o Brasil, como
também, o efeito psicolégico com o simbolo, representada pela marca e cores do clube ou com a bandeira do
pais e suas cores (verde e amarelo) em periodo de campeonatos mundiais em que a selecdo esteja na disputa.
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de produto conhecer como esses consumidores fazem as escolhas em vdrias categorias de
produto é primordial. E possivel subdividir um mercado em nicho mercadolégicos, parte
menor de um mercado X, mas que se diferencia pela preferencia de determinado fator
(Solomon, 2002).

Quanto ao licenciamento da marca do time aqui no Brasil, muitas vezes a marca do
patrocinado entra apenas na propaganda da corporacdo. O maior esforco vem do time que

carrega a marca do patrocinador em seu material.
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CAPITULO 4- METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos utilizados para

operacionalizacdo da pesquisa.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa qualitativa € de natureza exploratéria-descritiva, e utilizou o método de
Estudo de Caso. Yin (2005) argumenta que este método permite ao pesquisador uma melhor
compreensdo de aspectos singulares do fendmeno objeto de estudo. Para o alcance dos
objetivos desta monografia, realizou-se inicialmente um levantamento bibliogrifico do tipo
Desk Research, procedimento que permitiu uma maior compreensao dos conceitos pertinentes
ao tema da pesquisa. Dessa forma foram utilizados livros, artigos, jornais e revistas
especializadas, além de material da internet com o objetivo de proporcionar maior
conhecimento sobre o assunto em pauta: Marketing Esportivo.

O estudo € considerado de corte seccional simples (transversal) uma vez que a coleta
de dados ocorreu em apenas em um Unico momento. Este procedimento deve-se ao exiguo
tempo para realizagdo do trabalho monografico (um semestre letivo, totalizando quatro meses,
aproximadamente). Elaborou-se como instrumento de coleta de dados, um roteiro de
entrevistas semi-estruturadas.

A préxima secdo apresenta o ambiente de coleta de dados.

4.1.1 Ambiente de coleta de dados

A coleta de dados realizada durante o més de julho de 2014 ocorreu na agéncia da Caixa
Econdmica Federal localizada em Vitéria de Santo Antdo. Dessa forma, os respondentes
(gerentes da agéncia e clientes pessoa fisica) foram abordados na agéncia, individualmente

para evitar vieses nas informagdes fornecidas. A questdo central € apresentada abaixo.
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4.1.2Questao central

A questdo principal deste estudo de caso é:
Como os gerentes e clientes pessoa fisica da agéncia da cidade de Vitéria de Santo Antdo - PE
avaliam as acdes de Marketing Esportivo implementadas pela Caixa Econdmica Federal?

A secdo abaixo apresenta as categorias dos respondentes participantes da entrevista.

4.1.3 - Categorias de entrevistados

Os respondentes das entrevistas foram agrupados em duas categorias:
a) Grupo 1: Formado por dois gestores da Caixa Econdmica Federal;

b) Grupo 2: Composto por 3 clientes pessoa fisica da agéncia analisada.

Os clientes do banco foram selecionados aleatoriamente, nio sendo adotado nenhum
critério especifico para selecdo. Portanto, utilizou-se uma amostra por conveniéncia do
pesquisador MALHOTRA, 2006).

Adotou-se a técnica de entrevista em profundidade com o intuito de assegurar uma
maior riqueza de detalhes e permitir ao respondente expressar suas opinides e informacdes de
forma mais condizente com a realidade, evitando assim, uma eventual influéncia, bastante
comum em grupos focais (MCDANIEL E GATES, 2003).

As informacgdes fornecidas pelos respondentes foram analisadas e cotejadas entre
diversos grupos e com a teoria pertinente ao assunto. Este procedimento denominado
triangulagdo viabiliza uma compreensdo mais abrangente do tema objeto da pesquisa
(DENZIN e LINCOLN, 1994).

A préxima secdo apresenta as questdes (roteiros) das entrevistas semi-estruturadas.

4.1.4 Roteiros das Entrevistas Semi-estruturadas

O roteiro contendo as questdes destinadas aos clientes € apresentado abaixo.
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Perguntas feitas aos clientes

1. O que vocé entende por Marketing Esportivo?
2. Como o Marketing Esportivo pode ajudar o setor bancério?
3. O fato da Caixa Econdmica apoiar ou patrocinar atividades esportivas lhe influencio a

tornar-se cliente do banco? Justifique.
4, Como vocé avalia o patrocinio da Caixa Econdmica Federal ao Sport Clube do Recife?
5. O fato da Caixa Economica Federal patrocinar o Sport Clube do Recife faz com que
vocé goste mais do Banco? Comente.
6. Quais sugestdes vocé daria para melhorar a relacao entre a Caixa Econdmica Federal e

o Sport Clube do Recife?

O roteiro com as questdes apresentadas aos gerentes € apresentado abaixo.
Quais as principais oportunidades do setor bancério no Brasil? Cite e comente-as.

Quais os principais ameagas ao setor bancdrio no Brasil? Cite e comente-as.

Quais sdo os pontos fortes da Caixa Econdmica Federal? Cite e comente-os.
Quais sdo os pontos fracos da Caixa Econdmica Federal? Cite e comente-os.
O que vocé entende por Marketing Esportivo?

Como o Marketing Esportivo pode ajudar o setor bancério?

Como vocé avalia o patrocinio da Caixa Econdmica Federal ao Sport Clube do Recife?

© N o vk DN

O fato da Caixa Econdmica Federal patrocinar o Sport Clube do Recife faz com que

vocé goste mais do Banco? Comente.

9. Quais sugestdes vocé daria para melhorar a relacao entre a Caixa Econdmica Federal e

o Sport Clube do Recife?

O préximo capitulo apresenta a andlise dos dados.



CAPITULO 5- ANALISE DOS DADOS

Para validar os pontos levantados na revisdo tedrica e comparar as pesquisas
apresentadas pelos autores consultados em seus textos nesta monografia, dois questionarios
foram estruturados, mas com respostas abertas aos entrevistados. A primeira entrevista estava
focada no cliente da CEF. A segunda, para os gerentes de uma agéncia da instituicao
financeira estudada.

Pela natureza da pesquisa, qualitativa, a pesquisa de campo ndo buscou quantidade em
entrevistados, mas, através das respostas livres, ser o recurso para comparar a teoria com a
realidade quanto a percepcdo de clientes e gerentes referentes as acdes de marketing
esportivo. Entrevistar pessoas que ndo fazem parte da idealizacdo das estratégias e buscar
captar como os cidaddos (a Caixa Econdmica € uma instituicdo publica, por isso faz parte do
patrimdnio fisico do Estado brasileiro) e clientes, € um esfor¢co na compreensao de como se
percebe as ac¢des pensadas pela alta diretoria nacional da corporagao.

As respostas foram dadas sem a interferéncia do pesquisador e sem contatos entre os
entrevistados, mas ao finalizar a entrevista cada pesquisado deu sua opinido sem registro em

escrito ou em dudio, mas que auxiliou no momento do confronto das respostas.

5.1 Pesquisa de campo: clientes

Foram seis as perguntas apresentadas aos entrevistados. Trés numa abordagem geral
sobre marketing esportivo e as outras trés focadas no patrocinio ao Sport Club Recife. As

respostas dos clientes estdo do Quadro 5.1 ao Quadro 5.6 com suas respectivas anélises.

Quadro 5.1 — Compreensdo dos clientes sobre marketing esportivo

CLIENTE 1
Promover a empresa junto aos eventos esportivos

CLIENTE 2

Philip Kotler, pai do marketing, o descreve como a arte de
conquistar e manter clientes de forma lucrativa.

E o uso do esporte em geral, como veiculo de comunicacio de uma
marca, de forma duradoura e lucrativa.

O que voce entende
por marketing
esportivo?
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CLIENTE 3

Para mim, o marketing esportivo € uma ferramenta de comunicacao
com os clientes, tendo como o esporte uma forma de contato, ligado
a emoc¢do, a paixdo, por exemplo.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Quanto a compreensdao dos clientes sobre marketing esportivo identificou-se o
entendimento por parte dos entrevistados sobre a necessidade na divulgacdo da marca como
resultado em investimento no tipo patrocinio, e, referente ao tipo, marketing esportivo, ligou-

se ao “despertar emocdo”, em concordancia a teoria sobre as fortes relacdes afetivas do

torcedor/consumidor no quesito esportivo.

Quadro 5.2 — Contribui¢do do marketing esportivo ao setor bancario

CLIENTE 1

Levando a marca da empresa a ser vista por milhdes de pessoas, seja
por TV ou nos proprios estddios. E ainda as camisas oficiais com a
logomarca estampada circulando pelas ruas.

CLIENTE 2
Como o Marketing Ao patrocinar uma modalidade esportiva com um grande numero de
Esportivo pode ajudar | torcedores/seguidores, a institui¢do patrocinadora, busca conquistar
o setor bancario? suas simpatias. Para finalmente, conquista-los, e manté-los como

clientes.

CLIENTE 3

Bom, de certa forma, o esporte agrega forca a instituicdo financeira,
justamente por conta do simbolismo atrelado aos valores do esporte,
trabalho em equipe, lideranca, por exemplo.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Referente a percepcdo dos entrevistados de como o marketing esportivo pode ajudar
o setor bancdrio, a resposta € coerente com a primeira: permitir ao torcedor e a todos que
assistem a um jogo ou noticia associar o esporte ao banco. Uma resposta interessante foi a de
um entrevistado por afirmar através desse tipo de marketing permitir ao banco incorporar os
atributos do esporte (trabalho em equipe, lideranga, persisténcia) corroborando aos resultados

de outros pesquisadores consultados para a fundamentacao tedrica.

Quadro 5.3 — Influéncia do marketing esportivo na decisdo do consumidor em se tornar
cliente da Caixa

O fato da Caixa CLIENTE 1
Econdmica apoiar ou | Nao, ja era cliente mesmo sem ter visto o marketing esportivo, e sim
patrocinar atividades | com o marketing tradicional.
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esportivas lhe
influencio a tornar-se | CLIENTE 2

cliente do banco? Nao. O que eu busco na CAIXA, sdo seus servigos e produtos; nao
Justifique. seus lucros. Almejo o bom atendimento e eficiéncia na prestacao dos
seus servicos. Porém reconheco o esforco da CAIXA em patrocinar
as atividades paraolimpicas, cumprindo o seu dever de empresa de
cunho social.

CLIENTE 3

De certa forma sim, uma vez que a CEF € patrocinadora oficial de
certas modalidades esportivas, mostrando, inclusive atletas que sao
exemplos de superacdo.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Sobre a influéncia da associa¢do da marca em esportes na decisdo em se tornarem
clientes, todos no momento da entrevista afirmaram j4 serem clientes, porém afirmaram serem
simpaticos a associaram da Caixa nos projetos sociais em desenvolvimento esportivo € ao
patrocinio a paraolimpiada, ou seja, de certa maneira, o marketing esportivo da institui¢cao
ligada a drea social ja é percebida em associagdes positivas antes da decisdo no investimento
em times futebolistico em 2012. Valida, dessa maneira, a estratégia em ativos na lembranca

da marca através dos esportes.

Quadro 5.4 — Avaliagdo do patrocinio ao Sport Clube Recife

CLIENTE 1
Muito bom. Pois estd promovendo/associando a sua marca a um
clube de massa.

CLIENTE 2

Avalio como uma escolha equivocada, a CAIXA ndo necessita de
uma equipe de futebol como Sport ou mesmo o Flamengo para
buscar lucro. Creio que ¢ uma ingeréncia do governo federal de
cunho politico-eleitoreiro e ndo mercadoldgico.

Como vocé avalia o
patrocinio da Caixa
Econdémica Federal ao
Sport Clube do

Recife? CLIENTE 3

Bom. Como torcedor fandtico do Sport, ¢ uma forma de
reconhecimento ao maior de Pernambuco, mais tradicional e
campedo, tanto no futebol como em outras modalidades como o
basquete, por exemplo; o banco das melhores taxas, que fez a
felicidade de milhdes de brasileiros na aquisicdo da casa propria
com o time que mais alegria proporciona aos seus sOcios e
torcedores.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)
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Ja a partir da quarta questdo, especifica sobre a avalicdo positiva ou negativa na
decisdao da Caixa com o destino de R$ 6 milhdes/ano ao Sport Clube Recife, as opinides
divergem por tratar do entrevistado em ser torcedor ou nao do time. O nao torcedor coloca-se
como indiferente, mas nas duas respostas em seguida, admite ser a estratégia em patrocinar
time de futebol acertado devido a grande visibilidade da modalidade na midia. Ao
entrevistado/torcedor apaixonado pelo Sport, acha a decis@o acertada na escolha do clube e

incentiva a institui¢ao a estender o patrocinio as outras modalidades esportivas.

Quadro 5.5 — Opinido do cliente quanto a escolha Caixa em patrocinar o Sport Recife

CLIENTE 1
Nao, pois sou cliente mesmo sem este patrocinio.

CLIENTE 2

Nao. Nao tor¢o pelo Sport. Quem torce pelo Santa Cruz, também
pode ser cliente da CAIXA, mas ninguém podera afirmar que este
passard a odiar a CAIXA, s6 por pelo patrocinio dado ao time
adversdrio, o que o cliente quer, € ser bem atendido em seus pleitos.

O fato da Caixa
Econdmica Federal
patrocinar o Sport
Clube do Recife faz
com que vocé goste
mais do Banco?

Comente. CLIENTE 3

Com certeza! Patrocinar o SPORT ajuda “meu ledo” a ser cada vez
mais grandioso, uma vez que tendo a marca da CAIXA na camisa
aumenta o grau de seriedade e confianca ao torcedor. Grande marca
para um grande time.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Na quinta questdo, o entrevistador/torcedor expde ter aumentado a sua autoconfianga
na CEF com o patrocinio ao Sport. Ao que ndo é torcedor, coloca-se indiferente, mas nao
condena a decisdo na escolha do time, assim como, o terceiro entrevistado. Os
entrevistados/indiferentes acrescentam em seus discursos a necessidade do banco em focar na

qualidade do atendimento cliente/agéncia para associar isso a marca Caixa.

Quadro 5.6 — Sugestdes dos clientes entrevistados a Caixa

CLIENTE 1

. ~ ~ | Cardes de crédito CAIXA/SPORT Recife.
Quais sugestdes voce

daria para melhorar a
relacdo entre a Caixa
Econdmica Federal e
o Sport Clube do
Recife?

CLIENTE 2

Nenhuma, mas ja que o patrocinio estd contratado, que a CAIXA
exija do Sport, um bom desempenho futebolistico no campeonato,
visando preservar a marca e imagem do patrocinador.
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CLIENTE 3

Premiagdes aos torcedores (camisas oficiais autografadas); desconto
na compra de ingressos; maior contribui¢dao na contratagdo de novos
jogadores.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Na sexta e ultima questdo, o entrevistado, mesmo assumindo ndo gostar do Sport,
sugere a direcdo da Caixa que acompanhe o desempenho do clube, exigindo bons resultados
em campo, para ndo denegrir a marca do banco. Outro entrevistado sugere a criacdo de
cartdes de crédito com a marca do Sport. Ao entrevistado/torcedor solicita premiacdes aos
clientes que sdo torcedores do Sport (camisas oficiais autografadas, desconto na compra de

Ingressos).

5.2 Pesquisa de campo: gerentes

Dois gerentes da agéncia foram entrevistados. As quatro primeiras perguntas sugerem
reflexdes a cerca de assuntos gerais de mercados e, as demais, com exce¢do da questdo
concernente aos motivos que levaram o entrevistado a ser cliente do banco (como funcionério
ja é correntista), as demais perguntas entregues aos clientes, também foram feitas aos gerentes

da mesma agéncia em que os clientes foram entrevistados.

Quadro 5.7 — Ambiente externo: Oportunidades

GERENTE 1

As principais oportunidades se voltam para a nova classe média,
composta por 110 milhdes dvidas por consumo e bancarizagao, por
conseguinte setores como da industria, comércio e servicos

Quais as principais requerem investimentos, que mais uma vez serdao fornecidos pelos
oportunidades do bancos. Uma outra boa oportunidade vem do campo, o setor do
setor bancario no agronegdcio tem ajudado o nosso PIB, e bancos que ndo tinham
Brasil? Cite e participacdo no segmento, comegam a investir neste setor.
comente-as.

GERENTE 2

Fomentar a producdo em todos os Setores da Economia, com a
criacdo de emprego e renda, através de Operagdes Financeiras,
Acdes Sociais e Realizagdo de Sonhos.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

A primeira pergunta sobre as oportunidades de negocios ao setor bancério os
entrevistados lembraram a crescente classe média no Brasil (110 milhdes de brasileiros) é

lembrada e esta, necessita dos servigos bancdrios. O aumento do emprego formal com
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comprovagdo de renda € salutar ao setor. Economia em crescimento pede financiamento e
dentro desse crescimento vem o sonho da casa propria, aspecto em que a CEF tem expertise

em atender a populagdo da classe C e agora, D.

Quadro 5.8 — Ambiente externo: Ameacas

Quais os principais
ameacas ao setor
bancario no Brasil?
Cite e comente-as.

GERENTE 1

A principal ameaca € a inadimpléncia, nos ultimos anos houve uma
franca expansao do crédito as pessoas e as empresas, até mesmo por
competicdo os bancos diminuiram as travas do sistemas de
mensuragdo de risco, no momento como este em que ha
desconfianca da economia e arrocho monetario, o volume de novos
empréstimos diminui e a inadimpléncia dispara.

GERENTE 2
A Centralizacdo de Lucros no Setor Financeiro e em alta escala,
representa um risco grande para o pais.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Sobre as ameacas do setor bancérios estd a prépria restricdo ao crédito que volta ao

pais devido a crise financeira mundial e a desconfianga quanto ao destino da economia

nacional. A concentragdo de lucro no setor financeiro também representa um risco

Quadro 5.9 — Ambiente interno: Forcas

Quais sdo os pontos
fortes da Caixa
Econdmica Federal?
Cite e comente-os.

GERENTE 1

Capilaridade da rede, taxas, valores de produtos e servicos e a
propria marca CAIXA, que € atrelada ao governo federal e traz um
reforco na confianga a investidores e clientes em geral.

GERENTE 2
Marca, Credibilidade, Expertise, Segurancga, Equipes de Alta
Perfomance, Grande Rede, Internalizacdo de Tecnologias.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Referente as andlises do ambiente interno da instituicdo CEF, os pontos positivos

estdo nos valores cobrados nos servigos (o mais baixo no mercado); credibilidade na marca

Caixa (por ser estatal traz garantia aos investidores); qualificacdo da equipe; acesso a rede em

espacos fisicos (agéncias e lotéricas).

Quadro 5.10 — Ambiente interno: Fraquezas

Quais sdo os pontos
fracos da Caixa
Econdmica Federal?
Cite e comente-os.

GERENTE 1:

Em muitas localidades por volume ou mesmo pela cultura dos
clientes em se auto atender, temos dificuldades no atendimento e
agéncias lotadas, dificultando negdcios e a exceléncia no
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atendimento.

GERENTE 2:

Outro ponto € o excesso de burocracia, até mesmo por ser publicos e
portanto submetidos a lei 8666, temos dificuldades em fazer
investimentos em estrutura e insumos com a velocidade necessaria.

Sistemas defasados e lentos nas respostas, Falta de Empregados e
muita terceirizacao, Infra-estrutura Insuficiente.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Os pontos negativos estao na cultura do povo (especial no interior) na resisténcia aos

servicos via internet e caixas eletronicos superlotando o atendimento das agéncias e

comprometendo a qualidade; a Lei 8.666, dificuldades em fazer investimentos em estrutura e

insumos com a velocidade necessdria perdendo competitividade externa; mao de obra

terceirizada. Para melhor compreensdo, as respostas das quatro primeiras perguntas estiao

organizadas no Quadro 5.11.

Quadro 5.11 - Andlise das Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas de acordo com
respostas dos gerentes entrevistados

Oportunidades

Ameacas

. Crescimento da classe média: 110 milhdes de

. A inadimpléncia nos ltimos anos
. No momento, hd desconfiangca da economia

= brasileiros dvidos por consumo e bancarizagdo
E . Crescimento dos setores: da industria, comércio | . Com o arrocho monetario, o volume de novos
5 e servigos requerem investimentos bancdrios. empréstimos diminui e a inadimpléncia dispara.
F_é . Aumento no agronegdcio do Brasil e os bancos | . A centraliza¢do de lucros no setor financeiro e
% privados sem tradi¢do no atendimento em alta escala representa um risco grande para o
g . Investimento em ac¢des sociais pais.
<
Forcas Fraquezas

. Capilaridade da rede, Cultura do povo (especial no interior) na

. Valores das taxas, valores de produtos e servicos | resisténcia aos servigos via internet e caixas
2 . Expertise eletrdnicos superlotando o atendimento das
5 . Equipe concursada de alta performance agéncias e comprometendo a qualidade
E . Internacionalizacio da Caixa
% . Sistemas defasados e lentos
g - Ser estatal significa:
g . traz um reforco na confianca a investidores e | - Ser estatal significa:
< . Excesso de burocracia submetida a Lei 8.666;

clientes em geral.

. Contratag@o de funciondrio sé por concurso;
. Excesso de terceirizados

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)
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As cinco perguntas seguidas, referente ao marketing esportivo € ao patrocinio da
Caixa ao Sport Clube, tem respostas semelhantes aos dos clientes, mas sem a emoc¢do do
torcedor. Identificar a estratégia em investimento em esporte como retorno em ativos
positivos a marca, repete-se este tipo de resposta.

Quadro 5.12 — Compreensao sobre marketing esportivo (gerentes)

O que voce entende GERENTE 1

por Marketing Area do Marketing voltada a divulgacdo e promocdo de produtos
Esportivo? esportes.
GERENTE 2

Ac@o para mostrar e promover, através de midias, Marcas com
retorno financeiro.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Tanto clientes e gerentes entrevistados tem a mesma compreensio sobre o marketing

esportivo para uma empresa.

Quadro 5.13 — Contribui¢do do marketing esportivo ao setor bancério (gerentes)

Como o Marketing GERENTE 1

Esportivo pode ajudar | Divulgando a marca de uma institui¢@o junto a um determinado
o setor bancario? nicho de pessoas, despertando e promovendo o interesse destas
pessoas pela marca.

GERENTE 2
Divulgando Marcas, A¢des Educativas e Socializacdao de Grupos e
Pessoas.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Construcdo em ativos para a lembranca da marca, assim como os clientes, os
gerentes estdo de acordo. Conforme a teoria aponta, a publicidade gerada no momento da

transmissao e reportagem sobre o esporte carrega consigo a marca do patrocinador.

Quadro 5.14 — Avalia¢do do patrocinio ao Sport Clube Recife

Como vocé avalia o GERENTE 1

patrocinio da Caixa Proveitoso, € um dos grandes times de Pernambuco e Brasil, e a
Econdmica Federal ao | marca CAIXA tera grande visibilidades, a estratégia da CAIXA
Sport Clube do patrocinar times populares do Brasil, levou a marca CAIXA a ser
Recife? mostrada inimeras vezes durante a copa em blusas de torcedores de

diversos times sem que a CAIXA fosse o banco oficial do mundial.

GERENTE 2

Positiva, jd que houve o aval da Area de Marketing da Caixa.
Também pelo retorno na divulgacdo da Marca, Pacote de Servigos e
Produtos e Recebimento da Debito ref. FGTS.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)
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Os gerentes reconhecem a necessidade em investir no patrocinio e um dos times de
maior torcida no estado de Pernambuco. H4 um paralelo do investimento em outros times com
0 sucesso na aparicao da marca Caixa e, também, referente as possibilidades de fechamento

de novos negdcios para as agéncias localizadas no estado.

Quadro 5.15 — Opinido do gerente quanto a escolha Caixa em patrocinar o Sport Recife

O fato da Caixa GERENTE 1

Econdmica Federal Nao, nao faz diferenga para que eu goste mais do banco.
patrocinar o Sport
Clube do Recife faz GERENTE 2

com que voceé goste O Patrocinio beneficia um time de meu estado, o que € louvavel.
mais do Banco? Um time € uma Empresa e a Caixa tem em seus Objetivos o
Comente. desenvolvimento destas e das pessoas vinculadas.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Os gerentes avaliam do ponto de vista da estratégia de negdcios. Acreditam ser
importante a Caixa patrocinar um time no estado. Comparam também o clube futebolistico

coOmo empresa.

Quadro 5.16 — Sugestdes dos entrevistados a Caixa (gerentes)

Quais sugestdes vocé | GERENTE 1

daria para melhorar a | A¢des promocionais junto aos socios e torcedores daquele clube,
relacdo entre a Caixa | bem como instalacdo de um posto de atendimento avangado nas
Econdmica Federal e | dependéncias do clube.

o Sport Clube do
Recife? GERENTE 2

Que se cumpra o Contrato de Patrocinio assinado entre as partes.

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2014)

Assim como os clientes hd a sugestdo em agdes promocionais e também hd a
preocupacdo em exigir cumprimento dos acordos firmados em contrato. Como os gerentes
analisam volumes de negdcios, sugerem o posto avancado dentro das dependéncias fisicas do
clube para atender aos torcedores.

As observacdes dos gerentes sdo mais técnicas quanto ao tema patrocinio do clube em
questdo. Nenhum dos gerentes entrevistados deixou transparecer a sua preferéncia de
torcedor, mas acreditam ser importante a Caixa estar presente em times pernambucanos.
Sugerem acompanhamento nos quesitos pagamentos da folha, obrigacdes trabalhistas e
impostos e, acreditam ser importante ao banco oferecer incentivos aos torcedores do Sport

ndo apenas na criacdo de produtos com o licenciamento da marca do time, mas beneficios,
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como sugere o cliente/torcedor entrevistado para estabelecer um relacionamento afetivo com a
instituicdo/marca Caixa, além da montagem de um posto avangado de servicos da Caixa

dependéncias fisicas do clube na capital pernambucana.

CAPITULO 6 - CONCLUSAO

A conclusido estd dividida em trés partes. A primeira € a conclusao entre a teoria em
comparacdo as acdes da empresa Caixa Econdmica Federal e a percepcdo dos clientes e
gerentes entrevistados para esta pesquisa, somada as implicacdes gerenciais. Como toda
pesquisa ha limitacdes e possui um item especifico para isso e, finaliza, com sugestdes para

futuras pesquisas.

6.1 Conclusao e implicacdes gerenciais

O vertiginoso crescimento do marketing esportivo, mesmo que o esporte em Si
desperte emocdes apaixonadas de torcedores, exige cada vez mais agdes pensadas em termo
de negdcios. As empresas patrocinadoras buscam uma via de mdo dupla e para quem investe
milhdes/ano (seja medido em Reais ou Délares) querem agregar as suas corporacdes mais que
o objetivo de tornar a marca conhecida.

A pergunta da pesquisa foi respondida positivamente (entre os correntistas e
funciondrios da CEF, esses associam a marca da Caixa junto aos investimentos da institui¢dao
nos times de futebol?). O consumidor/torcedor € sensivel aos investimentos no patrocinio,
seja ao seu time favorito ou ndo, € uma constatacdo em todas as pesquisas que foram e estao
sendo realizadas, incluindo a deste trabalho. Também, constata-se a pouca compreensdao do
esporte, e em particular do futebol, no campo das ciéncias sociais aplicadas, drea que
compreende o marketing. Ou seja, hd caréncia de profissionais especializados, mas ao mesmo
tempo, significa oportunidade de atuac@o a que se dispdem ao complexo mundo do produto
esporte, € mais especificamente, ao futebol.

Outro objetivo importante levantado neste trabalho é a relacdo do sucesso do
investimento em marketing esportivo com a midia. Na breve andlise histdrica verifica-se que
o jornalismo esportivo, o investimento da midia de massa na formatacdo do esporte em

produto aos seus veiculos, € fundamental para a aparicdo da marca do patrocinador dentro da
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noticia, ou seja, a publicidade para a empresa patrocinadora é fundamental para atingir o
objetivo da construciao da marca.

No caso do Brasil, o futebol tem dimensdes gigantescas, mas verificou-se no estudo a
pouca profissionalizacdo do setor. Isso € percebido nas entrevistas feitas para este trabalho
com a preocupacao dos entrevistados para a Caixa acompanhar o desempenho em campo e o
cumprimento nas obrigagdes legais cabiveis a uma empresa. Essa preocupacdo segue outra
constatacdo a pesquisa: o apoio do consumidor/torcedor ao patrocinio. Com isso, teorias
socioldgicas que criticam a comercializagao dos esportes comecam a perder forga.

Na pesquisa de campo houve unanimidade em reconhecer que o marketing esportivo
consolida marcas na lembranga do consumidor. Como exemplo brasileiro de estratégia bem
sucedida em marketing esportivo com a finalidade em criar ativos para a marca, o banco
Nacional foi lembrado. Extinto por ingeréncia em seus negdcios, o banco deixa uma licdo: o
marketing esportivo da resultado na constru¢do da lembranca da marca, mas apenas isso nao
garante a sobrevivéncia da corporacdo e, nisso, fica a sugestio a CEF em conciliar o
investimento em agdes mais efetivas para o retorno, ndo apenas em ativos positivos a marca,
mas em montante de negdcios.

Mas, parte desse cuidado ja vem sendo tomado. A a¢do da Caixa ndo € baseada apenas
na premissa da paixdo nacional pela bola, e sim, um recurso para atingir novos negocios €
fazer crescer o montante em lucros para a estatal, porém cabe observar o operacional para o
atendimento com o aumento no volume de clientes (de 6 milhdes de correntistas em 2009 para
22 milhdes em 2013). Como fendmeno social, com vdrias teorias circundando a relagdo dos
esportes com a sociedade e criticas sobre a comercializagdo, a Caixa traca paralelos em criar
ativos positivos em lembrangas da marca, mas ao mesmo tempo, amarra em contrato uma
moralizac¢do do futebol brasileiro marcado por escandalos e por sua falta de profissionalismo.

Quanto ao profissionalismo do futebol, o que se verificou neste estudo é que,
mercados como o europeu, quando teve a entrada de empresas como a Philips e a Bayer
impulsionou a revisdo na gestdo de times e hoje, € um mercado (clubes) competitivo. A
entrada da Caixa no futebol brasileiro e suas exigéncias contratuais pode ser o inicio do
processo moralizante, que € necessdrio a saide do Brasil, mas vem sendo uma jogada
comercial, at¢ o momento vantajoso para ambos os lados como se deve ser em termos de

negdcio para a permanéncia no mercado.
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6.2 Limitacoes

Este estudo traz limitacdes quanto a propria pesquisa na empresa. As informacdes que
foram mencionadas sdo as que tanto a Caixa como o Governo disponibilizam ao dominio
publico em sites e estudos de pesquisadores diversos. Hd dados da empresa no momento
considerado confidenciais e, consequentemente, nao sendo possivel menciond-lo para uma
andlise mais aprofundada.

A estratégia da Caixa em investir nos times de futebol é recente (2012 teve seu inicio
com o apoio ao Corinthians), mas jd suscita cuidados por parte dos entrevistados quanto a
qualidade do atendimento e uma cultura, em especial no interior, em resistir ao atendimento
via internet e autoatendimento, por isso, ainda € muito cedo para afirmar que as acdes, tais
como estdo sendo realizadas, reflitam como acertadas para sempre, incluindo na contribui¢do
da instituicdo em foco para a moralizacdo dos clubes de futebol brasileiros. Esta pesquisa

limitou-se a uma andlise das acdes no presente.

6.3 Sugestoes para futuras pesquisas

Nao coube e este estudo monografico pesquisas e reflexdes do aumento de clientes nas
agéncias com a aquisi¢ao das contas saldrios e o impacto na necessidade de estrutura fisica e
mais mao de obra. No caso da Caixa, a contratacdo efetiva sé através de concurso, e a mao de
obra terceirizada € critica nos entrevistados ligados a geréncia. Esses pontos sdo lacunas que
exigem outro estudo, mas como mencionado neste pardgrafo, no coube a esta monografia

ficando como sugestao a pesquisas futuras.
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