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RESUMO

O Marketing e o patrocinio esportivo estdo diretamente ligados. Isto se d4 em virtude
do patrocinio ser a primeira e mais eficaz forma das empresas dos mais diversos
setores exporem e divulgarem suas marcas. Este estudo teve por objetivo analisar a
efetividade e influéncia do marketing esportivo para captacdo de patrocinio no
campeonato mineiro de futebol pelos principais clubes do Estado (América, Atlético
e Cruzeiro). O artigo possui como problemética: Quais as dificuldades enfrentadas
pelos clubes para captarem patrocinio no campeonato mineiro de futebol? O que se
justifica a importancia de se analisar a competitividade das empresas e suas
metodologias, conhecendo seus principais meios e recursos utilizados para facilitar o
progresso do marketing esportivo, a fim de alcancarem patrocinios. Para tanto foram
levantadas algumas caracteristicas dos clubes e analise da metodologia de gestéo
utilizada. Sao relatadas ainda ferramentas de Marketing Esportivo que, em trabalho
conjunto de uma administracéo profissional, sdo indispenséaveis e fundamentais para
uma captacao eficiente de patrocinadores. Além disso, € demonstrado como
funciona o gerenciamento das midias sociais e imagens dos grandes atletas e
empresas, objetivando a motivacdo e inspiracdo dos consumidores. Assim sendo, a
metodologia utilizada caracterizou-se como natureza de pesquisa aplicada, tendo
como caracteristica de investigacdo a pesquisa exploratoria e qualitativa, descritiva e

bibliografica.
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1 INTRODUCAO

O futebol é o esporte mais popular do planeta, e por isso, exerce importante
papel na economia ao movimentar bilhdes de dolares em suas varias acodes, entre
elas o marketing esportivo.

E no patrocinio que os clubes encontram sua principal fonte de recursos para
manter seus atletas e participar de campeonatos regionais e até mesmo mundiais. O
patrocinio a equipes cresceu a medida que empresas de grande porte notaram que
era mais barato e eficaz associar sua marca a um evento de interesse da sociedade
e da midia. Sendo assim, o Marketing Esportivo trata-se de uma ferramenta
estratégica, técnica e pratica com o objetivo de agregar valor as determinadas
marcas ou produtos, além de trocar ofertas que tenham real importancia para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral. Isso depende diretamente
do mercado, uma vez que sempre estara relacionado a rentabilidade de seu publico
alvo e de como os consumidores se sentem vislumbrados com determinado produto
OU Servico.

Minas Gerais conta com trés clubes de renome internacional e que
movimentam com mais facilidade os recursos do marketing esportivo no estado. A
Caixa Econdmica Federal (principal patrocinadora dos clubes brasileiros) atualmente
investe cerca de R$ 31,5 milhdes de reais sO nos trés clubes de minas, sendo R$
12,5 milhdes para o Cruzeiro Esporte Clube, R$ 16 milhdes para o Clube Atlético
Mineiro e R$ 3 milhdes para o América Mineiro. Esses clubes enfrentam algum tipo
de dificuldade para captar patrocinadores?

O objetivo do marketing esportivo consiste em compreender,
sistematicamente, o desejo dos consumidores e clientes, na busca continua pela
efetividade de conquistarem patrocinios e, principalmente, aumentar valores e renda
da organizacdo. Assim sendo, € notdria a necessidade de se analisar a
competitividade das empresas e suas metodologias, conhecendo seus principais
meios e recursos utilizados para facilitar o progresso do marketing esportivo, a fim
de obterem ganhos extras e alcangarem patrocinios.

Para o desenvolvimento do presente trabalho foram realizadas pesquisas

bibliograficas e de campo, com consultas aos departamentos de marketing dos



clubes mencionados, entrevista com patrocinadores, além de leitura e mencédo a

artigos cientificos e livros. ApGs essa introducdo é apresentado o objetivo geral se

compreendeu a influéncia do marketing esportivo no que tange a conquista de
patrocinios. Ja os objetivos especificos sao:

a) Analisar a competitividade das empresas (clubes) e a gestdo utilizada para
alcancar patrocinios no campeonato mineiro de futebol;

b) Entrevistar os diretores de marketing dos trés principais clubes de Minas Gerais
(América, Atlético e Cruzeiro) para conhecer a rotina de trabalho, seus desafios e
alvos a serem alcancados;

c) Conhecer os principais meios e recursos utilizados pelos clubes para facilitar o
progresso do marketing a fim de obterem ganhos extras e alcangarem patrocinio.

Nesse contexto, trazer para o centro das discussdes o conceito de marketing
esportivo em conjunto a patrocinios, demonstra como a industria do esporte €&
extremamente diferenciada das demais areas que o marketing trabalha, exigindo
dos profissionais conhecimentos e abordagens bem especificas, além da
necessidade de analisar o cenério e todas as varidveis possiveis. Assim os clubes
podem vislumbrar um caminho de competitividade em se favorecerem através de
recursos disponibilizados por outras empresas e marcas.

Sdo demonstrados o0s principios metodoldgicos utilizados no estudo,
contemplando os procedimentos e recursos escolhidos para andlise e coleta dos
dados, bem como as consideracdes quanto a conclusédo e limitacdes no que tange a
adocdao deste método de pesquisa.

No presente trabalho também € apresentado descobertas do estudo, do
mesmo modo que os resultados e sua significancia abordando detalhes que séo
essenciais para o0 entendimento e sua interpretacdo. Sao expostos métodos,
hipéteses e procedimentos utilizados, além da interpretacdo dos resultados e suas
implicagdes, fundamentadas nos autores principais do artigo que sao: Brenda G.
Pitts e David K Stotlar (2002), Alexandre Luzzi Las Casas (2011 e 2006) e Philip
Kotler (2005).



2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa sdo discutidas caracteristicas, conceitos, aspectos, defini¢des,
entre outros, a respeito do marketing esportivo e sua influéncia no mercado de

futebol para a captacéo de patrocinio.

2.1 Historias do Marketing

O surgimento do Marketing se deu com o alvo de atender as necessidades
econbmicas das empresas, no que tange a capacitacdo dos funcionarios sendo
compreendido o mercado por eles e sobre a importancia dos produtos oferecidos
pelo mercado consumidor.

No periodo de 1835, periodo em que aconteceu a revolucdo industrial,
ocorreram diversas mudancas significativas com o surgimento de novos produtos,
aumento na taxa de empregabilidade e, consequentemente, aumento no poder de
compra. Segundo Casas (2006) o marketing teve origem no Brasil por volta de 1954.
As organizacfes passaram a lidar com estratégias evidenciando seus produtos e
servicos cada vez mais de forma inovadora e criativa, com objetivo dos clientes
consumirem 0s seus produtos e ndo os da concorréncia. Até hoje vivemos esse
marketing que ajuda a empresa a promover 0 seu produto ou servico.

Por mais que o tempo e a tecnologia mudem, os clientes sempre estaréo
consumindo produtos ou servicos de acordo com a sua necessidade. E desta
afirmacéo que podemos perceber a real importancia do Marketing nas organizacées,

a fim de obterem ganhos significativos e crescimento exponencial no mercado.

2.2 Conceitos de Marketing

Marketing pode ser compreendido pelo estudo das trocas que € realizado no
mercado consumidor. Segundo Pitts e Stotlar (2002) a definicdo do marketing se da
como um processo empresarial da administracdo que se desenvolveu junto ao
crescimento das empresas. Ja para Kotler e Keller (2012) marketing é atender as
necessidades lucrativas, identificando e satisfazendo questbes pessoais e sociais

dos clientes.



Seus principais elementos, fungdes, principios e teorias foram desenvolvidos
através de estudos de diversos fatores. Entre elas podemos mencionar o
crescimento da producgdo industrial, o desenvolvimento tecnoldgico, a criacdo e
aparecimento de novos produtos e servigos, estudo do comportamento humano
(social e psicoldgico), sobre a educacéo e sobre a renda dos clientes.

Para Pitts e Stotlar (2002) o “marketing é o processo de planejar e executar a
definicdo do preco, promocao, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito
de criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais”. Assim podemos
apontar que o marketing possui funcdo indispensavel na venda de produtos ou
servicos para as empresas, com funcdo gerencial sendo utilizado como uma

ferramenta em conjunto & principios e técnicas administrativas.

2.3 Ferramenta de Marketing —4 P’s

Etapa da qual ser4 mencionada os 4P’s como ferramenta de gestdo que é
utilizada pelo marketing, com o objetivo exclusivo de otimizar os processos e tomada
de decisao por parte do profissional.

Os 4P’s do marketing, também conhecidos como Mix de Marketing ou
Composto de Marketing, sdo representados pelos quatro pilares que envolvem a
estratégia de marketing: Produto; Preco; Praca e Promocdo. E perceptivel a
influéncia que os 4P’s possuem na conquista do publico quando estdo em equilibrio.
Para Kotler e Keller (2006) elas séo ferramentas utilizadas pelos administradores de
marketing para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, bem como auxiliar
a empresa alcancar os seus objetivos estabelecidos.

Para Las Casas (2011) “produto € o objetivo principal de comercializagdo. Ele
€ desenvolvido para satisfazer o desejo ou a necessidade de determinado grupo de
consumidores.” Ja Kotler e Keller (2006) afirmam que “o produto pode ser definido
como tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade
ou um desejo, ou seja, bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizacoes, informacgdes e ideias”.

Prego, segundo Las Casas (2011) “é o unico elemento do composto de
marketing que gera receita. Os demais s&o custos. E o elemento mais facilmente
ajustavel do composto, diferentemente dos demais”. Para Kotler e Keller (2006) este

conceito ndo muda, porém eles avaliam ainda que por meio do planejamento do



preco em sua determinacédo, uma empresa pode obter um norte e ser mais assertivo
em seus objetivos, definindo estratégias como de sobrevivéncia, aumento
exponencial do lucro, maior participacdo de mercado ou, qualitativamente falando,
aumento na lideranca de produto.

A Praca, de acordo com Las Casas (2011), trata-se do elemento em que 0s
produtos chegam ao mercado. Esta diretamente ligado a logistica de mercado onde
os pontos de distribuicdo dos produtos devem ser escolhidos a dedo, facilitando com
que os produtos estejam disponiveis e de facil acesso para os clientes. Este
elemento tem crescido fortemente no comércio onde muitas empresas, fornecedores
e clientes optam pela compra e venda online via internet, uma das atuais
ferramentas mais utilizadas pelo marketing.

Para Kotler e Armstrong (2005) a promocdo envolve as atividades que
comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes adquirirem. Sua
funcdo é divulgar o produto de tal maneira que os clientes possam visualizar os
ganhos e beneficios em sua aquisicéo, satisfazendo suas necessidades e desejos.
Sua divulgacao ter4 grande impacto, nas suas vendas.

2.4 Marketing Esportivo

Esta etapa do trabalho contempla o universo do marketing esportivo segundo
conceitos explicativos bibliograficos, bem como os meios e recursos utilizados pelo
profissional de marketing esportivo constituindo o conjunto de acdes voltadas a

pratica e divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associagoes.

2.4.1 Conceito de Marketing Esportivo

Para Pitts e Stotlar (2002, p. 90) Marketing esportivo € o “processo de
elaborar e implementar atividades de producédo, formacédo de preco, promocdao, e
distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer a necessidade ou desejos de
consumidores, além de realizar os objetivos da empresa”. Ja para Shank (2002)
marketing esportivo € "a aplicagdo especifica dos principios e processos de
marketing aos produtos esportivos e ao marketing de produtos nao esportivos por

meio da associagdo com o esporte".



Com o crescimento extraordinario da industria do futebol, o marketing
esportivo fez-se a atividade mais importante de um negdécio esportivo em seu ciclo
continuo. Com tamanho progresso inimeras empresas, produtos, artigos e servicos
tém sido instituidos no mercado consumidor visando todo tipo de cliente,
independente se sua classe social, origem, faixa etaria e sexo. A Consequéncia
disto é a introducdo de receita para os paises. Stotlar e Pitts (2002, p90) afirmam
também que "todo negdcio esportivo hoje deve empregar o marketing esportivo
como funcdo empresarial, considerando que cada faceta da empresa se guia pelo
conceito de marketing esportivo”.

No marketing esportivo percebemos a sua aplicabilidade em orientar o
negocio identificando os produtos e servicos almejados pelos consumidores,
apontando e analisando os concorrentes e desenvolvendo estrategicamente o plano
de negocio frente a determinacao do prego, promocao, produtos e praga, a fim de
levar o produto a alta visibilidade para os clientes (STOTLAR e PITTS, 2002).

2.4.2 Os 4P’s Relacionados ao Marketing Esportivo

No marketing esportivo, o mix de marketing esta relacionado aos 4P’s,
envolvendo a combinagéo precisa entre o produto, pre¢o, ponto e promog¢ao. Caso
seja ignorado um ou outro pelo profissional do marketing esportivo, as chances de
se tomar uma decis&o errdbnea aumentardo (SCHNAARS, 1991). E notério que todos
estes fatores devem ser levados em consideragéo e merecem igual atengao.

Para Pitts e Stotlar (2002) as variaveis dos 4P’s apresentam diversos
elementos como ferramentas de trabalho que podem ser utilizadas pelo profissional
de marketing esportivo, com o objetivo de satisfazer os desejos e as necessidades
dos consumidores, elaboracdo de estratégias esportivas, conforme caracteristicas e
recursos disponiveis pela empresa e sendo observadas as restricdes éticas,

politicas, econémicas e legais.

a) Produto

O produto esta relacionado com aquilo que a empresa esportiva deseja

vender, sendo oferecido como bens, servicos, pessoas, lugares, ideias ou um



produto de consumo. Diversos sdo os produtos oferecidos no mercado da industria
do esporte, além de parcerias com terceiros com o objetivo de aumentar a receita de
ambos. Podemos citar exemplos como visitas aos clubes, cartdo de socio, pacotes
de transmissao de jogos pela televisdo, permutas entre atletas, entre outros. Neste
processo o profissional de marketing esportivo deve analisar sistematicamente 0s
consumidores objetivando satisfazer suas necessidades e perspectivas, além de
considerar a existéncia de produtos ja fornecidos pelos principais concorrentes.

b) Preco

O preco se trata do valor de troca do produto onde o profissional de marketing
esportivo deve determinar o valor ideal para o cliente e para empresa. Para Boone e
Kurtz (1992) preco se trata do valor de troca de um bem ou servico, onde o valor
pode ser considerado por aquilo em que o bem ou servico pode ser trocado no
mercado. Assim sendo, a compreensdo do que € valor e do que € troca deve ser
entendido e dominado pelo profissional de marketing esportivo. Pitts e Stotlar (2002)
definem troca como substituicdo de uma coisa por outra, podendo ser a sua forma
em dinheiro, servicos ou qualquer outra maneira de transferir produtos entre
consumidores. Para Stanton, Etzel e walker (1991, p.240) valor pode ser definida
como medida quantitativa do valor de um produto. A determinac¢do do preco ideal
para o consumidor com realidade da empresa é essencial para que o produto seja

consumido gerando receita para a empresa e preservando a sua existéncia.

c) Ponto

O Ponto esta relacionado a logistica que envolve o processo de levar o
produto ao consumidor, chamado também de distribuicdo. Neste aspecto o
profissional de marketing esportivo deve avaliar precisamente os diversos métodos
disponiveis para a distribuicdo e acessibilidade ao consumidor, a fim de proporcionar
a entrega do produto em tempo habil para o cliente e de maneira eficaz. Para Pitts e
Stotlar (2002) lugar certo significa onde o consumidor esta, compra ou para onde
viaja. E importante ressaltar que na indlstria do esportivo existem dois tipos de
produtos oferecidos, sendo os bens duraveis onde ha uma transferéncia de uma
fabrica para uma loja varejista e os produtos que néo necessitam de deslocamento

guanto a logistica por ndo se tratar de um produto tangivel, como por exemplo,



assistir a um jogo de futebol onde apenas ocorre o deslocamento do consumidor
para prestigiar o jogo. Hoje, ndo necessariamente o centro de distribuicdo precisa
ser um local fisico. A tecnologia tem favorecido este comeércio virtual, onde o
consumidor adquire produtos como acessorios, roupas, itens de ginastica, maquinas
e equipamentos de musculacao, assinatura em revistas digitais, canais de televisao
e até mesmo compra de ingressos, tudo realizado através da internet. Esta
metodologia de trabalho oferece ao consumidor, de maneira expressiva, melhor
utilizacao de tempo, lugar e posse de determinado produto.

d) Promocéo

A promocdo é a parte mais interessante para o consumidor, onde muitos
relacionam o aspecto da promocdo ao marketing por se tratar de um recurso que
atrai verdadeiramente os olhos dos clientes devido ao preco, taxas, maneiras de
pagamento, entre outros. Para Pitts e Stotlar (2002) a promocédo pode ser
considerada como um processo de se criar interesse num produto, chamando a
atencao para ele, objetivando a conquista da aquisi¢ao feita pelo cliente. InUmeras
sdo as técnicas e métodos promocionais que podem ser utilizadas pelo profissional
de marketing esportivo, incluindo a ela atividades destinadas a informacao, atencéo,
incentivo as a¢bes, como participacdo ou compra, e disseminacdo. J4 para Boone e
Kurtz (1992, p.526) a definicdo de promocéo pode ser explicada através da funcéo
de informar, persuadir, revelar e influenciar a tomada de decisdo no que diz respeito
a compra do feita pelo consumidor. Sendo assim, muitas pessoas ou entidades para
guem as empresas esportivas promovem 0s servicos, ndo levam em consideracéo
fatores e vetores significativos para a estratégia da elaboracdo e desenvolvimento

guanto a promocao.
3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO
Nesta etapa é relatada um pouco sobre a histdria dos clubes América, Atlético

e Cruzeiro, bem como sua infraestrutura, fundadores e localizacado atual de suas

sedes para categorias de base e profissional.
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3.1 América Mineiro

A origem do clube teve inicio no dia 30 de abril de 1912, quando alguns
garotos de 11 a 13 anos realizaram um sorteio para escolha do nome de um novo
clube da capital mineira. Alda Meira, irma de Adhemar de Meira, um dos fundadores,
sorteou 0 nome e assim surgia o América Foot-Ball Club, um dos clubes mais
vencedores e revelador de 6timos jogadores do futebol nacional. As cores verde,
preta e branca também foram escolhidas através de sorteio em 1913, ano posterior
a fundacéo do clube.

Em 1916 a 1925 a sequencia de vitorias ininterruptas no campeonato mineiro
levaram o clube a conquista do primeiro time decampedo do mundo, sendo
reconhecido este fechamento glorioso por muito, com direito ao registro no “Guiness
Book” em 1925. Criado pelo cartunista Fernando Pierucetti, o Coelho vira o0 Mascote
do Clube (1945). Hoje a torcida americana se orgulha de dizer que torce pelo
Coelhao.

Em 1971 o América Mineiro conquistou o titulo de campeao mineiro de forma
invicta, onde tal feito levou o time a disputa do campeonato nacional. Desde entdo o
Clube tem se mantido entre as poténcias do futebol nacional, sempre presente nas
séries A ou B do campeonato brasileiro e entre os 3 principais clubes de Minas
Gerais. O América possui dois grandes centros de treinamentos, num total de
288.000 m2, com o CT Lanna Drumond acolhendo os profissionais e a equipe Sub-
20 e o CT de Santa Luzia recebendo o Sub-17, Sub-15 e Sub-14. As categorias
menores treinam no Clube Aspra, em Venda Nova.

A sede administrativa ‘Afonso Celso Raso’, esta localizada no Boulevard
Shopping, ocupando todo o primeiro andar da torre comercial, com area de 909m2,
Também no Boulevard Shopping, 0 América possui uma loja de 11.000 m2, locada

para o hipermercado Carrefour.

3.2 Atlético Mineiro

A criacdo do Clube Atlético Mineiro foi marcada pela reunido de um grupo de
estudantes no coreto do parque municipal de Belo Horizonte. Em toda a sua
existéncia, o clube levou caracteristica como time do povo, impulsionando, o

crescimento do clube de maneira avassaladora.
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Em 1915, venceu o primeiro campeonato oficial de futebol do Estado,
organizado pela Liga Mineira de Esportes Terrestres, atual Federacdo Mineira de
Futebol (FMF). Em 1929, em nova pégina vanguardista, o clube disputou o primeiro
jogo internacional de uma equipe mineira, vencendo o entdo Campedo Portugués
Victéria de Setubal, por 3 a 1. A partida foi disputada no estadio Anténio Carlos, que
havia sido inaugurado em 30 de maio daquele ano e foi um dos primeiros do Brasil a
instalar refletores. O jogo de inauguracdo do estadio, também conhecido como
Estadio de Lourdes, foi contra o Corinthians e o Atlético venceu por 4 a 2, gols de
Méario de Castro (3) e Said. Em 17 de agosto do ano seguinte, o estadio recebeu a
visita do entéo presidente da FIFA, Jules Rimet, que acompanhou, pela primeira vez,
um jogo noturno.

Em 1971, o Atlético se consagrou como primeiro Campedo Brasileiro,
conquistando o titulo com vitérias sobre Sdo Paulo e Botafogo no triangular final da
competicdo. Em 27 jogos, o clube fez uma bela campanha e conquistou o primeiro
campeonato nacional organizado pela CBF. Em janeiro de 1937, o Atlético se
consagrou Campeédo dos Campedes do Brasil, na primeira competicao interestadual
profissional realizada no Pais. O torneio foi organizado pela Federacédo Brasileira de
Futebol (FBF) e reuniu as equipes vencedoras dos estaduais de Minas Gerais, Rio
de Janeiro, Sdo Paulo e Espirito Santo. Logo depois, a FBF se fundiu a
Confederacédo Brasileira de Desportos (CBD), atual Confederacdo Brasileira de
Futebol (CBF).

O clube se tornou uma das principais potencias do futebol brasileiro. A Saga
da massa atleticana continua até os dias atuais, onde o clube é ovacionado pelos
seus torcedores em diversos campeonatos como brasileiro, estadual, libertadores da
América, etc. A cidade do Galo (CT) é constituida por quatro campos de tamanho
oficial, hotel de 12 linha para concentracdo, com 20 suites, sala de jogos,
restaurante, auditério, deck panoramico e cozinha industrial; moderna sala de
fisiologia, departamento médico e odontologico, vestiarios -climatizados com
banheiras de hidromassagem, moderna academia, piscina aquecida, tanque de gelo,
campo de futebol society e lavanderia. A sala de imprensa tem vista privilegiada
para o campo e diversos recursos de multimidia, como sistema de som
compartilhado, internet wifi, entre outros, oferecendo completa estrutura de trabalho

para os profissionais da imprensa.
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Em 24 de marco de 1962, véspera do aniversario do clube, foi fundada a sede
social e administrativa do Atlético no Bairro de Lourdes, regido nobre de Belo
Horizonte. Em seu andar térreo pode ser visitada a sala de troféus Vilibaldo Alves. O
prédio também abriga o Auditério Elias Kalil e, na sua lateral, localiza-se a Loja do
Galo. O projeto arquitetbnico da sede de Lourdes foi premiado em concurso
realizado na Italia. Na sede administrativa é possivel apreciar a galeria de troféus do

clube.

3.3 Cruzeiro Esporte Clube

O nascimento do clube aconteceu através do esforco de desportistas da
comunidade italiana em Belo horizonte, Societa Sportiva Palestra Italia, em 2 de
janeiro de 1921. No inicio de sua fundacédo, estdo registrados em sua histéria os
primeiros idolos e conquistas do Palestra, como o tricampeonato estadual de 1928,
1929 e 1930

Em 1942, inicio da 22 Guerra Mundial do Brasil, surgiu a necessidade de
renomear o clube para Cruzeiro Esporte Clube devido decreto de lei do governo
federal que proibiu 0 uso de termos que remetiam a Italia em entidades, instituicoes
e estabelecimentos no Brasil. Com isso, o uniforme também sofrera mudancas.
Antes verde e vermelho, o clube adotou o azul e branco, inspirado pela selecéo da
Italia.

O clube teve um crescimento muito rapido e em sua estrutura e em numeros
de fanaticos torcedores, principalmente apos a inauguracdo do Estagio Magalhdes
Pinto, o Mineirdo. Com craques como Tostdo, Piazza, Dirceu Lopes, Raul, Zé
Carlos, Palhinha, Jodozinho, o fenbmeno Ronaldo, Sorin, Alex, Fabio e tantos
outros, o time passou a ser um dos clubes brasileiros com maior nimero de
conquistas internacionais.

Dono da maior torcida do estado de Minas Gerais, o Cruzeiro possui estrutura
compativel com o0s maiores clubes do mundo: dois modernos centros de
treinamento, parques recreativos e sede administrativa. Esses fatores, além da
qualificacdo dos profissionais do Clube, fazem do Cruzeiro um expoente em
administracdo e resultados esportivos, apoiado por mais de oito milhdes e meio de

torcedores apaixonados.
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O Cruzeiro Esporte Clube conta com um amplo e moderno centro de
treinamentos para cuidar dos craques do futuro: A Toca da Raposa I. Construida em
um terreno de 60 mil metros quadrados, a Toca | se tornou o primeiro centro de
treinamento projetado para concentracdo de uma equipe de futebol no Brasil, em
1973. A Toca da Raposa | €, ha anos, referéncia de qualidade, tanto é que a
estrutura foi utilizada para a preparacdo da Selecdo Brasileira para as Copas do
Mundo de 1982 e 1986.

A Sede Administrativa do Cruzeiro esta localizada em um grande, moderno e
funcional prédio, ha poucos metros do Parque Esportivo do Barro Preto, e comporta
importantes areas para o funcionamento do Clube, como o departamento juridico,
marketing, comercial, tecnologia da informacdo, secretaria, administracao,
patriménio e acervo, além da presidéncia, entre outros. Inaugurada em 2003, a Sede
Administrativa Presidente Zezé Perrella tem linhas arrojadas e modernas, com
revestimento em vidro azul laminado, espelhado, ajustado a uma torre de circulacao
vertical revestida em porcelanato branco. A area total é de 4,3 mil metros quadrados
e a estrutura s&o divididos em oito andares.

A Toca da Raposa Il € o centro de treinamentos da equipe profissional do
Cruzeiro. Considerada como uma das mais modernas estruturas de futebol de todo
o mundo, foi inaugurada em marco de 2002. A area total da Toca Il € de 83 mil
metros quadrados, com 4,2 mil metros quadrados de espaco edificado. Neste
espaco encontram-se quatro campos de treinamento, piscina térmica, quadra
poliesportiva, restaurante, hotel com 26 apartamentos, saldo de jogos, sala de
cinema, escritorios administrativos, além de modernos departamentos de nutricdo e
médico, composto por consultérios de clinica geral, ortopedia, odontologia,
fisioterapia, fisiologia e sala de raio X.

4 METODOLOGIA

Esta etapa do trabalho descreve os principios metodoldgicos utilizados no
estudo, contemplando os procedimentos e recursos escolhidos para analise e coleta
dos dados, bem como as consideragbes quanto a concluséo e limitagcbes no que

tange a adocao deste método de pesquisa.
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4.1 Naturezas da pesquisa

Quanto a natureza, foi pesquisa aplicada. Segundo Appolinério (2011, p. 146)
a pesquisa aplicada é executada com o objetivo de "resolver problemas ou
necessidades concretas e imediatas." Em grande parte destas pesquisas, 0sS
problemas surgem a partir do contexto profissional e organizacional, podendo ser

sugeridos pela instituicdo para que o autor da pesquisa solucione a problemaética.

4.2 Abordagem

Quanto a abordagem, foi qualitativa. A pesquisa qualitativa, segundo Denzin e
Lincoln (2006) esta relacionada a uma abordagem que interpreta o mundo em sua
totalidade de pesquisa, isto quer dizer que seus pesquisadores estudam as
situacdes e coisas em seus cenarios naturais, compreendendo os fenbmenos em
que as pessoas estdo inseridas. J& Las Casas (2006) a pesquisa qualitativa é valida
essencialmente em situacdes em que é evidenciada a importancia de aspectos
psicolégicos onde a coleta de dados ndo podem ser efetivos. Godoy (2005) afirma
gue para se obter uma pesquisa qualitativa desejavelmente boa, alguns pontos
fundamentais devem ser destacados, tais como: credibilidade, transferibilidade e

confiabilidade.

4.3 Objetivos

Quanto aos objetivos, foi exploratéria e explicativa. Gil (2008) afirma que a
pesquisa exploratoria proporciona maior familiaridade com o problema em questéo a
ponto de explica-lo, podendo ser levantado pesquisas bibliograficas e entrevistas
com as pessoas no ambiente organizacional que envolve o problema, sendo
assumido em sua forma de pesquisa bibliografica (como ja mencionado) e estudo de
caso. A pesquisa explicativa segundo Gil (2008) tem funcéo de identificar os fatores
determinantes ou aqueles que contribuem diretamente ou indiretamente para o

acontecimento dos fenbmenos, sendo explicado a razédo e o porqué das coisas.
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4.4 Procedimentos técnicos

Quanto aos procedimentos técnicos, foi pesquisa bibliografica. Para Gil (2008)
ela é desenvolvida se baseando em material j& elaborado, sendo constituido
excepcionalmente de artigos e livros cientificos. Ja para Severino (2007, p.122) "os
textos tornam-se fontes dos temas a serem pesquisados. O pesquisador trabalha a

partir de contribuicdes dos autores de estudos analiticos constantes nos textos."

5 PESQUISA E ANALISE DE DADOS

Fundamental para situagdo economicamente favoravel do futebol mineiro, a
andlise e a utilizacdo do marketing esportivo caracteriza-se como uma proveitosa
fonte de receitas aos clubes e valorizacdo da marca, tanto para o patrocinador
guanto para o patrocinado.

Assim sendo, foi aplicada entrevista no setor de marketing do clube América
Mineiro e Atlético Mineiro. A organizagdo do América conta com oito colaboradores
no setor de marketing, distribuidos em diretor, responsavel pelas midias sociais,
responsavel pelo programa sécio torcedor, assessor de imprensa, estagiario, design,
vendedor e departamento de eventos. Ja no Atlético o clube possui a diretoria de
planejamento e marketing: Diretor (Pedro Tavares); Superintendente comercial
(Jodo Gomide); Gerente programa socio torcedor (Daniel Cintra); Equipe sOcio
torcedor (dez pessoas).

Sobre a crise financeira, € notério que em alguns aspectos tem afetado a
captacdo de patrocinadores do clube América. Os valores caem, os patrocinadores
ja ndo possuem tanto capital para investir no clube no que tange a exposicao de
suas marcas, ha quedas nas receitas, dificuldade de fechar placa e patrocinios,
entre outros. Muitas vezes, mesmo que determinado patrocinador ja4 seja um
investidor antigo do clube, ele recorre a uma nova proposta a fim de rever os valores
investidos. A crise tem afetado ndo sO0 a captacdo de novos patrocinadores, mas
também a renovacdo daqueles que ja trabalham com o clube América. Ja no clube
Atlético Mineiro, ndo houve impactos imediatos na captacdo de patrocinios para
exposi¢cdo de marca no uniforme do clube em 2017, mas sim com crescimento de

receita neste item. O Atlético continua investindo também, independente de crise
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financeira, no patrocinio e acdes via seus canais digitais e parcerias para o
programa socio torcedor, para diversificar ao maximo seu portfolio.

A principal ferramenta utilizada no setor de marketing de ambos os clubes é o
IBOPE REPUCOM. Para Pitts e Stotlar (2002) todas as variaveis devem ser levadas
em consideracdo e utilizadas pelo profissional de marketing esportivo. O IBOPE
REPUCOM visa trabalhar exatamente assim. Trata-se de uma empresa que analisa
todas as midias e como anda os valores investidos no que diz respeito aos seus
lucros e retornos, fornecendo analises qualitativas e quantitativas para o
monitoramento de acBes em eventos, planejamento de anunciantes em midia,
estudos analiticos sobre comportamento e consumo esportivo, além de outro
indicadores de performance para mensurar o retorno de campanhas e a¢cdes da
organizacdo. Bem benéfica para as organizacdes, pois mede o alcance da marca,
metas e auxilia na definicho como medida quantitativa do valor de um produto,
reafirmando a teoria de Stanton, Etzel e walker (1991, p.240). O clube Atlético
Mineiro prioriza oferecer o melhor relacionamento junto aos seus parceiros, para que
0 patrocinio seja maximizado para ambas as instituicdes. Em recente pesquisa do
IBOPE REPUCOM (setembro/2017), o Atlético foi eleito o clube de futebol com
melhor reconhecimento de seus patrocinadores pelos torcedores. Eles acreditam
gue a parceria principal no futebol deve oferecer as melhores experiéncias possiveis
entre as instituicdes, caracteristica singular do marketing esportivo e do
entretenimento.

Figura 1 — Pagina inicial site IBOPE REPUCOM

[BOPE | REPUCOM

Fonte: Iboperepucom (2017)
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O clube América Mineiro enfatiza a boa relacdo que tem com 0s seus
patrocinadores. Relacbes de confianca e transparéncia, alcancando um nivel de
parceria com todos o0s patrocinadores, sem excecao (CAIXA, CEMIL, MRV,
FISIODERMA, LUPO). O clube Atlético Mineiro trata seus patrocinadores e parceiros
como prioridade, sempre trabalhando em conjunto para os melhores resultados.
Prova do sucesso € a parceria com a MRV por 10 anos, ndo apenas na exposicao
de marca no uniforme, mas também em outros projetos do clube, como a arena
MRV. Além disto, outras grandes empresas como CAIXA, TOPPER, VILMA e
SUPERMERCADOS BH fazem contratos por longo periodo de tempo com o Atlético.

Quando associamos marketing com o futebol, logo pensamos na utilizacdo do
atleta como modelo e ferramenta para incentivar o consumidor a comprar.
Entretanto, no América ndo ha utilizacdo da imagem do atleta diretamente. Porém
todos séo orientados e conscientizados a respeito do trabalho com o clube e o que
eles representam quanto a imagem ao vestir a camisa do clube. Os atletas séo
incentivados a ndo tirarem a camisa quando comemoram um gol, pois esse é o
principal momento onde ele é visivelmente ovacionado e quando as midias focam
nas marcas dos uniformes. Esta acdo acaba desfavorecendo os patrocinadores e
consequentemente o clube. J4 no Atlético Mineiro o futebol é o core business do
clube e os jogadores sdo os maiores ativos. Eles valorizam bastante a imagem de
cada jogador junto a torcida e utiliza muito em ac¢des promocionais do programa
sécio torcedor. Os atletas também participam de ac¢des junto aos patrocinadores,
dentro de planejamento definido em conjunto com o clube.

Como meta a ser alcancada para atrair e conquistar patrocinios em 2017 o
setor de marketing do América busca fechar o ano com um posicionamento
expressivo e efetivo da marca do clube para possuir beneficios maiores com
engajamento nas crencas e vontades do torcedor, objetivo de grande relevancia e
sucesso com posicionamento bem definido. No clube Atlético Mineiro a diretoria de
planejamento e marketing, estabelecida no estatuto do clube, tem papel essencial na
gestdo do Atlético. E realizado trabalho em conjunto com as demais diretorias do
clube para potencializar todas as ac¢des e, com isso, oferecer os melhores resultados
aos parceiros. Possui sua gestao profissional e o planejamento estratégico de todos
seus produtos engajados as mais modernas praticas para administracdo do

programa socio torcedor, licenciamento de produtos do clube, precificacdo de
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ingressos para jogos de todas as categorias, etc. Isto reafirma a teoria de Peter
(2000) sobre o marketing como ferramenta de planejamento estratégico.

E interessante ressaltar que o departamento de marketing no clube América
Mineiro foi criado ha trés anos. Isto s6 pode ser alcancado gracas a importancia que
o marketing tem para a organizacdo, crescendo significativamente com a empresa,
comprovando o seu conceito segundo Pitts e Stotlar (2002). N&o s6 a beneficia em
uma melhor definicdo e distribuicdo de responsabilidades, mas principalmente nos
nameros financeiros atrelados ao consumo dos torcedores, investidores, valorizagéo
do clube, aumento das acfes, entre outros. No Clube Atlético Mineiro a gestéo
profissional e o0 marketing esportivo sao parte essencial do planejamento estratégico,
ja que o core business é o futebol.

Quanto as informacdes para andlise do setor de marketing do Cruzeiro
Esporte Clube, foi realizado diversas tentativas de contato, mas sem sucesso.
Devido a muitas demandas, o setor do clube ndo conseguiu retornar a entrevista

dentro do prazo para analise das informacoes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise sisteméatica
da influéncia do marketing esportivo para a captacdo de patrocinios por parte dos
clubes América Mineiro e Atlético Mineiro. Além disso, também contribuiu para uma
pesquisa de campo com a finalidade de obter dados sobre a principal ferramenta
utiizada (IBOPE REPUCOM), metodologia de gestdo, principais desafios e
principais recursos que influenciam diretamente a efetividade do marketing dentro da
organizacao.

De modo geral, o departamento de marketing juntamente com uma boa
gestdo aplicada ao meio, € muito importante para os clubes. Considerado como um
departamento de estratégia de vendas e disponibilizacdo das marcas, ela visa
melhorar o relacionamento do clube junto aos seus investidores e principalmente
aos consumidores, objetivando sempre maiores lucros e satisfagao do torcedor.

Em andlise critico aos dados levantados, verificou-se que o marketing
esportivo é indispensavel para os clubes, permitindo néo sé uma boa efetividade na
captacdo ao patrocinio, mas um beneficio nos nameros financeiros atrelados ao

consumo dos torcedores, investidores, valorizagao do clube, entre outros.



19

EFFECTIVENESS OF SPORTIVE MARKETING AND ITS INFLUENCE FOR
SPONSORSHIP IN THE FOOTBALL MINING CHAMPIONSHIP

ABSTRACT

Marketing and sports sponsorship are directly linked. This is because sponsorship is
the first and most effective way for companies in the most diverse sectors to exhibit
and publicize their brands. This study aims to analyze the effectiveness and influence
of sports marketing to attract sponsorship in the soccer league championship by the
main clubs of the State (América, Atlético and Cruzeiro). The article has as
problematic: What are the difficulties faced by the clubs to attract sponsorship in the
soccer league? This justifies the importance of analyzing the competitiveness of
companies and their methodologies, knowing their main means and resources used
to facilitate the progress of sports marketing in order to achieve sponsorships. For
that, some characteristics of the clubs were analyzed and the management
methodology used was analyzed. Sport Marketing tools are also reported that, in the
joint work of a professional administration, are indispensable and fundamental for an
efficient funding of sponsors. In addition, it demonstrates how the management of
social media and images of the great athletes and companies works, aiming at the
motivation and inspiration of the consumers. Therefore, the methodology used was
characterized as applied research nature, having as research characteristic

exploratory and qualitative, descriptive and bibliographic research.

Keywords: Sports Marketing. Sponsorships. Sponsors. Soccer.
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APENDICE A — ENTREVISTA
Empresa:
Entrevistado:

Cargo:

1) Quantas pessoas atuam no setor de Marketing da organizacao? Quais sao as
fungbes e responsabilidades?

2) A crise financeira que vivemos afetou a captacdo de patrocinios de alguma

maneira? Comente.

3) Quais sao os principais meios e ferramentas de gestado utilizadas para facilitar

o progresso do marketing a fim de alcancarem patrocinio?

4) Fale um pouco da relacéo do clube com os seus principais patrocinadores.

5) Como a imagem dos jogadores é explorada e qual influéncia na valorizacéo

dos mesmos e nos produtos disponiveis no mercado consumidor?

6) Quais as estratégias utilizadas pelo setor para langar um produto novo no
mercado? (4A’s, 4C’s, 4P’s)

7) Que influéncia o marketing tem para atrair e conquistar 0s principais

patrocinios que o clube possui hoje?

8) Nos ultimos anos, o marketing esportivo vem ganhando mais espagco nas

estratégias da organizagdo? Justifique sua resposta.



