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Resumo

O presente artigo tem por objetivo principal mostrar que o conjunto dos torcedores,
patrocinadores e clubes de futebol agem em conjunto tanto para beneficiar como prejudicar as
estratégias do marketing esportivo. Foi utilizada a metodologia de pesquisa quantitativa
através de questionarios estruturados aplicados a integrantes de comunidades virtuais, 0s
quais expressaram sua Gtica com relagdo aos fatores que Ihes foram propostos como de risco
para os investimentos dos patrocinadores e clubes esportivos. Utilizou-se também a
metodologia qualitativa direcionada aos gerentes de marketing dos patrocinadores dos times
de futebol. Apds a conclusdo da pesquisa quantitativa foram realizadas andlises bivariadas
para mensurar a associagdo das varidveis: patrocinadores, clubes e torcedores com a decisdo
da empresa investir ou ndo em patrocinio, por intermédio do coeficiente r de Pearson de
produto-momento e a ANOVA one way para analisar as diferencas entre as médias de
subgrupos. Também foi utilizado o SPSS para realizagao dos testes estatisticos. Com a anélise
dos resultados percebeu-se que os torcedores percebem moderadamente algumas variaveis
como influentes nas estratégias de mercado do marketing esportivo e que ainda h4 pontos
onde os patrocinadores permanecem incautos quanto ao risco de exposi¢do de sua marca em
campo.

Palavras chaves: Riscos do marketing esportivo, patrocinio, clubes de futebol

Abstract

The main aim of this article is show that the set of cheerings, sponsors and soccer clubs act
combined to benefit or damage the sporting marketing strategies. It’s been used the
quantitative research methodology through questionnaires applied to virtual communities
components who expressed their point of view about the factors proposed to them as risk to
the sponsors’ investments and sporting clubs. It’s been also used the qualitative methodology
pitched to sponsors’ marketing managers of the soccer teams. After the quantitative research
conclusion, it’s been held an analysis bivaried to measure the association of the variables:
sponsors, clubs and cheerings with the company’s decision to invest or not in sponsorship, by
halfway of the coefficient r by Pearson of moment-product and the ANOVA one way to
analyze the differences between the averages of subgroups. It’s also been used the SPSS to
realization of the statistic tests. With the analyze of the results it’s noticed that the cheerings
realize mildly some variables as influent in the market strategies of the sporting marketing
and there are still points where the sponsors stay unreflected about the display risk of their
brand in field

Keywords: sporting marketing risks, sponsorship, soccer clubs.
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1. Introducéo

O esporte, em menos de cem anos, se transformou de uma atividade paroquial em
fendmeno global onde existem diversos interesses, 0s quais ndo séo deixados de lado pelos
governantes (monarcas, presidentes e outros), nem pela populagcdo em geral (HOULIHAN,
1997). E em meio a estes interesses que 0 esporte proporciona estd o patrocinio a clubes de
futebol.

Mas para Afif (2000) ha pessoas que acham perigoso patrocinar equipes de futebol.
Pois, mesmo o futebol tendo se fixado como um acontecimento de grandes rendimentos, a
violéncia é um dos fatores que pode comprometer os investimentos realizados por clubes,
empresas e interessados (PIMENTA, 2003). No mundo do marketing esportivo, e em especial
no caso brasileiro, ndo é algo mais comum esperar que o0s torcedores mantenham seu apoio a
uma equipe esportiva por ndo terem outra coisa para fazer ou por serem fanaticos ao seu time
ou esporte que estardo dispostos a suportar assentos sem encostos e porteiros e bilheteiros
grosseiros. Quando um esporte ndo consegue satisfazer as demandas mais simples do
mercado, corre 0 sério risco de ser trocado por outro produto esportivo mais flexivel e
preparado para adotar as mudancas necessarias (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Pois, quando uma empresa associa sua marca a uma equipe ou atleta do esporte busca
melhorar sua imagem, bem como se tornar uma opgdo de compra entre os seguidores de tal
modalidade. Entretanto, ao utilizar o marketing esportivo como ferramenta de veiculagéo
entre a empresa e o consumidor é relevante que as organizagbes analisem 0s riscos
envolvidos. N&o basta apenas colocar o nome da empresa na camiseta dos atletas se a
organizac¢do ndo tem definido o que e quem ela pretende atingir.

Este estudo tem como objetivo mostrar os riscos do marketing esportivo. Busca assim,
desvelar o outro 'lado da moeda' do marketing de patrocinio nos clubes de futebol, levando-se
em conta fatores atrelados ao prdprio esporte, como: a performance do time/atleta, a
rivalidade entre os clubes, o boicote de torcedores de outros clubes, a corrupgdo, a violéncia
dentro e fora de campo, as torcidas organizadas, os calendarios dos jogos desorganizados e
outros.

O patrocinio é um conceito amplamente aceito, porém é necessario desenvolver uma
alianca estratégica entre o esporte e os investidores empresariais, a fim de que sejam
alcancadas os objetivos de ambas as partes. Ainda que haja um leque de vantagens expostos
aos olhos dos patrocinadores do esporte, estes devem estar totalmente cientes também dos
riscos que a exposicao de sua marca pode ocasionar, e a utilizagdo e ativagdo por completo da
oportunidade como plataforma de marketing, e ndo apenas como uma oportunidade para
promocdo (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Solucionar problemas é o que todos buscam, principalmente quando se afeta boa parte
a sociedade e da economia. No futebol, que possui um grande nimero de adeptos, ndo é
diferente pois mesmo se tratando de uma modalidade esportiva hd também riscos sdcio-
econdmicos quando se trata de investimentos no marketing esportivo.

Tais riscos podem afetar de maneira direta e indireta os patrocinadores, o clube de
futebol, os torcedores, os clientes das empresas patrocinadoras, etc. Mas, nem todos 0s
patrocinadores estdo atentos aos fatores que estéo atrelados ao futebol e podem prejudicar a
imagem de sua marca , e nem todos torcedores do futebol percebem que o ambiente socio-
afetivo que eles mesmo constroem dentro e fora de campo afeta 0 mercado esportivo.

Entdo, se propbe a seguinte questdo: Como fatores atrelados, controlaveis e
incontrolaveis do esporte afetam o marketing esportivo no que tange o patrocinio a equipes de
futebol sob a dtica dos torcedores e patrocinadores?
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2. Fundamentagéo teorica
2.1 Marketing esportivo

A expressdo marketing esportivo surgiu em meados de 1978, pela Advertising Age
(membro-associada da Associagdo Americana de Marketing) com a finalidade de descrever as
técnicas de marketing utilizadas dentro do esporte. A partir de entdo, os estudos na area do
marketing esportivo cresceram a ponto de se tornar uma &rea especifica de pesquisa,
acompanhando o mercado e o volume de movimentacdo financeira gerada pelo esporte em
todo o mundo (PITTS; STOTLAR, 2002).

Morgan e Summers (2008) acreditam, geralmente, que as pessoas veem o marketing
esportivo como meras promocdes ou empresarios de atletas, como o famoso Jerry Maguire
gritando “Mostre-me o dinheiro!”. Entretanto, 0 marketing esportivo néo se resume a isto, ele
é muito mais dindmico e complexo do que apenas um Unico evento esportivo, um astro do
esporte que faz uma aparicdo ou um gasto com patrocinio. Mais especificamente, 0 marketing
esportivo é “a aplicagdo especifica dos principios e processos de marketing aos produtos
esportivos e ao marketing de produtos ndo-esportivos por meio da associagdo com o esporte”
(SHANK, 2002, p. 2).

Para Contursi (1996) o termo 'marketing esportivo' possui duas concepgdes: 0
marketing do esporte (marketing de produtos e servigos esportivos) e o marketing através do
esporte (atividades ou produtos que fazem uso do esporte como veiculo promocional). Melo
Neto e Carvalho (2006) traduzem que as empresas sd0 0s principais agentes no marketing
através do esporte. Pois, caracterizam que sua estratégia consiste em usar o esporte em suas
acdes de marketing com o objetivo de incorporar aos seus produtos e marcas os atributos e a
imagem positiva do esporte. J& no marketing do esporte, sdo as entidades esportivas 0s seus
principais agentes. Usam o esporte como produto e o vende para empresas patrocinadoras,
anunciantes, parceiras e investidoras, e também para a midia. Assim, o esporte é o0 seu
produto. Diferentemente do marketing através do esporte, onde o esporte € um meio para
agregar valor e promover os produtos da empresa. No caso do marketing do esporte o sucesso
almejado depende da exceléncia do gerenciamento do esporte como produto e marca. No
marketing através do esporte, 0 sucesso depende da exceléncia da gestdo da marca e dos
produtos da empresa e da sua estratégia de marketing.

Deste modo, o marketing esportivo € capaz de abrir um poderoso canal de
comunicagdo. Mas para que haja um excelente retorno é necessario profissionalidade por
parte dos dirigentes esportivos e que tais contem com bons executivos. Considerando-se que 0
lucro ndo € algo imediato, que as decisdes ndo devem ser equivocadas e que as imagens das
empresas estardo sempre atreladas, as parcerias necessitam de uma viséo de longo prazo para
obter 6timos resultados (NEVES, 2001).

Pois sabe-se que esporte possui uma natureza competitiva, formada por: empresarios,
competidores, arenas, fabricantes de produtos rel acionados ao esporte, vendedores, publico e
meios de propaganda que se unem para auxilar a evolugdo do marketing esportivo (JONES,
2002).

2.2 Riscos do marketing esportivo

O nivel de popularidade e a emogdo que o esporte proporciona, pode gerar um
marketing com inimeros beneficios, mas também com alguns riscos. Existe casos em que 0s
torcedores mais fanaticos dispensam o patrocinador de seu rival sempre que podem (POZZI,
1998). “Neste mercado de esportes altamente competitivos, atrelar valor ao que se oferece ao
publico é um desafio constante” (KOTLER; REIN; SHIELDS, 2008, p. 25). Pois, 0 esporte é
um meio unico através do qual as organizacdes podem atingir objetivos de marketing que vdo
da exposicdo da marca a programas de fidelidade de longo prazo para consumidores internos
e externos. (MORGAN; SUMMERS, 2008).



XIII SEMEAD setembro de 2010

Seminarios em Administragao [SSN 2177-3866

Mas a0 longo dos anos, o futebol profissionaizou-se e trouxe consigo a
permissividade da violéncia ssimbdlica nos estadios (PIMENTA, 1997; DAOLIO, 1997; REIS,
2006). As atitudes reprovaveis de um grupo social sdo aceitas nos estadios. E isto, tem gerado
atroca de ofensas e agressOes fisicas entre os torcedores dentro e fora de campo nos dias de
jogos (PIMENTA, 1997).

Observa-se nos estédios de futebol e em suas imediagBes, nos horérios proximos as
partidas de futebol, manifestacfes tipicas de violéncia simbdlica, em gera dos torcedores. As
expressdes usadas contra a equipe adversaria sdo de 'baixo cdéo' e também de palavras
ofensvas a0 género feminino. Tais podem ser percebidas nas letras das cangbes e
xingamentos cantados pelos proprios torcedores nos ‘trajetos, anteriormente aos jogos e
durante a partida. Outra linguagem dos torcedores refere-se aos gestos que estes fazem
quando expressam seus 'gritos de guerra nos estédios. No Brasil e em outros paises, eles
estendem e flexionam seus bragos com sincronia em diagonal para cima com bastante
semel hanga aos gestos feitos pelos adeptos do movimento nazista no século XX (DAOLIO,
2005).

De acordo com Pozzi (2000) os fatores inerentes e incontrolaveis do esporte, bem
como a imprevisibilidade advinda da performance do time ou dos atletas, o clima, 0s
resultados, etc; vém se unir a outros fatores mais controldveis como a desorganizagdo
administrativa, os calendarios irracionais, a violéncia dentro e fora de campo, a baixa
qualidade dos estadios, etc., podem acabar influenciando na decisdo de muitas empresas que
fazem um processo sério de avaliagdo das melhores oportunidades de investimento no esporte
em vez de seguir unicamente as preferéncias pessoais do principal executivo da empresa.
Talvez esse seja 0 motivo pelo qual as empresas multinacionais ainda relutam em investir no
mercado esportivo brasileiro, que contraria os investimentos feitos no mundo esportivo
europeu e norte-americano.

Para Vaz (2003) a paixdo esportiva é reflexo das manifestagdes da torcida, do conjunto
de associados e admiradores de um clube que o acompanham em todos os jogos, seja em
qualquer lugar, nas pragas de esportes ou através dos veiculos de comunicagdo. No futebol,
essa paixdo tem gerado a formagdo de torcidas organizadas, que acabam se tornando
influentes para muitos, inclusive nas organizagdes dos clubes e eventos esportivos. Vaz (2003)
ainda afirma que o apoio a uma torcida é um fator de risco, na proporgdo que qualquer ato de
violéncia eventualmente praticado por seus componentes venha a prejudicar a imagem da
marca patrocinadora. Isso, sobremaneira, quando se fala na torcida de um clube.

Segundo Daolio (2005) a violéncia geramente apresenta uma relagéo direta com a
crescente seriedade constatada nos esportes modernos, principamente o futebol, com a
grande relevancia dada a sua espetacul arizacdo pel o sistema de metabolismo social do capital,
verificada com esséncia nas Ultimas duas décadas do século XX. Tem se atribuido o aumento
da seriedade nos esportes a sua profissionalizacdo e as maneiras de recompensas econdémicas
atuais aos coadjuvantes do futebol profissonal — jogadores, técnicos e auxiliares,
administradores profissionais, etc. Assm como no crescimento da identificacdo dos jovens
com seu time de futebol ou seu jogador (idolo), vigta princi palmente em paises como o Brasil,
onde maior parte da populacdo sofre pelo baixo nivel de escolaridade dos jovens e
adolescentes, pelas suas condigBes de vida precérias e pela desestruturagdo da instituicdo
familiar. Além do acelerado processo de empobrecimento da populagdo, gerado pelo
metabolismo socia do capita, e pdo aumento da desigualdade social. Mesmo as familias
mais abastadas financeiramente, existe uma faléncia dos valores morais e éticos, que se junta
a demais problemas sociais e faz com que os papéis sociais da paternidade e maternidade
deixem de ser cumpridos na sua verdadeira esséncia, gerando desta forma adolescentes e
jovens super carentes, que buscam nos clubes de futebol e nas facgdes torcedoras os seus
idolos e a sua identidade, ou sgja, uma identidade que muitas vezes ndo foi possivel ser
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formada no seio da familia.

Melo Neto (2003) acredita que todas as agdes de patrocinio envolvem riscos, uns mais
previsiveis outros menos administravels. Hoje, é dificil se encontrar patrocinadores incautos,
porém ainda existe aqueles menos prudentes que agem pela intuicdo durante a escolha do
patrocinio. Os riscos do patrocinio podem ser categorizados de diversas formas, como riscos
de: assumir a imagem de perdedor, perda de clientes por agdo dos torcedores e confrontos
com os concorrentes. Dentro do futebol atal filosofia popular do ‘pé-frio’, quando o clube néo
ganha nenhum jogo, pode refletir na marca do patrocinador do clube a imagem de perdedora
com atributos de 'pé-frio’. Entretanto, a perda de clientes por acdo dos torcedores ocorre
quando tais prometem um boicote & marca do patrocinador, em gera do seu clube adversario,
ou quando praticam atos de vandalismos por meio das torcidas organizadas. Ja os riscos de
confronto com a concorréncia ocorre, por exemplo, quando equipes, times e clubes, que séo
patrocinados por empresas concorrentes e se defrontam em jogos de campeonato, neste lance
quem perder a disputa vira alvo de antincios de oportunidade do concorrente vencedor. Assm,
todos estes riscos sempre levam os executivos do esporte a desenvolverem estratégias do
marketing esportivo sempre pensando no valor que os riscos podem lhes custar em termos
financeiros e de imagem.

2.3 Patrocinio esportivo

Para Pozzi (1998) o patrocinio € um acordo profissional entre o patrocinador e o
patrocinado com a finalidade de alcangar os objetivos claramente predefinidos por ambas as
partes. Isso ocasiona uma definicdo, acompanhamento, controle e mensuragéo dos resultados
contra os objetivos tracados previamente.

O marketing de patrocinio deve estar inserido na estratégia da empresa e ser
implantado por intermédio de propostas de valorizacdo da marca. Uma dentre tantas
definicBes estratégicas do patrocinio esportivo deveria ser o reconhecimento que a associa¢éo
entre 0 esporte e o patrocinador deve ser um elo estratégico que apresenta oportunidades de
marketing para ambas as partes. Mediante isso, o patrocinio esportivo representa uma
plataforma de marketing que pode ser ativada e integrada no mix de marketing e capaz de
elevar a eficiéncia e a eficacia de uma série de atividades de marketing para ambas as partes
integradoras da alianca estratégica (MORGAN; SUMMERS, 2008). Deste modo, o
marketing, dentro de seu mix, complementa as caracteristicas de determinado produto,
negdcio ou organizacdo que necessita de uma maior visibilidade, evidenciando a forma como
el e se posiciona no entorno competitivo. O pod cionamento ird determinar qual é o valor que a
organizacao ir4 proporcionar com mais qualidade e assim ele terd a opcdo de decidir qual o
valor que desgjard consumir imediatamente. Esta op¢do por um tipo de posicionamento
diminui as posshilidades de equivocos das organizagbes que estdo em situacdo de
concorréncia e proporciona 0 aumento da confianca dos clientes na marca, fortalecendo assim
a sua colocagéo no mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Segundo Contursi (2003) o patrocinio pode incluir os seguintes pontos, ndo devendo
limitar-se apenas a eles: os direitos de utilizagdo de logotipos, nomes, marcas e/ou
representacdes graficas, significando uma ligacdo do produto com o evento. Estas regalias
podem ser utilizadas em publicidade, promogdes, propagandas ou outras atividades de
divulgacéo que sejam empregadas pelo proprietario; o direito de exclusividade na associa¢éo
de um produto ou categoria de servigos; o direito de intitular um evento ou instalagéo
esportiva; a vantagem de utilizar varias designacdes na conexao com um produto ou evento,
tal como ‘patrocinador oficial’, 'fornecedor oficial’, ‘produto oficial’, ‘apoio’, etc; o direito sobre
a utilizaco de um servico ou produto, ou o direito do proprietario do produto em deliberar
sobre 0 evento ou produto; o direito de conduzir certas agdes promocionais, de acordo com 0
contrato de licenciamento, tais como sorteios ou vendas dirigidas.
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O patrocinio é apenas uma das a¢Bes do composto promocional do mix de marketing
esportivo, que incluem outras a¢Bes, dentre elas: propaganda, promogdo, relagdes publicas e
assessoria de imprensa, vendas pela Internet, vendas diretas, licenciamento, franquia e
merchandising. Assim, o retorno de imagem é dependente também do patrocinio, pois a
imagem do clube, equipe ou atleta é transferida para a marca do patrocinador (MELO NETO;
CARVALHO, 2006).

Para Melo Neto (2003, p. 51) “realizar com sucesso um patrocinio é muito diferente
do que realizar um patrocinio de sucesso”. O patrocinio com sucesso, por exemplo, pode ser
um show realizado com sucesso, um evento feito com sucesso ou uma novela que foi
realizada com sucesso, ou seja, se limita apenas ao cumprimento das metas, dos prazos e na
boa gestdo dos recursos disponiveis, onde a empresa que patrocinou o evento pode ou ndo
alcancar seus resultados de imediato. Ja um patrocinio de sucesso preza pelas seguintes
caracteristicas: a) o patrocinio escolhido deve ter uma relacdo de conformidade com a marca;
b) as estratégias devem ser voltadas para que o consumidor reconheca o patrocinio; e c) deve
ser observado se o patrocinio escolhido transmitira a imagem desejada para a marca. Assim, o
patrocinio de sucesso busca disseminar o conceito, a personalidade, a identidade, a imagem e
0 posicionamento da marca, com o objetivo de construir uma forte personalidade para a marca
do patrocinador.

Para Vaz (2003) o patrocinio ao clube, sob o aspecto de midia alternativa, é em geral
muito mais eficiente do que o apoio ao atleta no patrocinio. Pois o atleta torna-se um
maravilhoso outdoor para a marca das empresas, 0s resultados estdo condicionados ao seu
desempenho técnico, as boas colocagdes que alcanca nas competices. Mas o clube multiplica
a visibilidade da marca pelo nimero de atletas da equipe (cinco no basquete, seis no volei,
onze no futebol) e a exposicdo se dé pela cobertura freqliente que a midia realiza sobre estes.

Kotler, Rein e Shields (2008) afirmam que nessa nova era, todos os torcedores sdo
inconstantes; e todos os torcedores estdo em jogo. Os concorrentes se empenham cada vez
mais em guerra total pelo dinheiro, pelo tempo e pela preferéncia dos torcedores. Os
executivos do mundo do esporte estdo enfrentando atualmente um novo nivel de competigéo,
uma verdadeira corrida para sobreviver num mercado assoberbado pelas opgdes, e uma guerra
para definir, atrair e manter a fidelidade dos torcedores que estdo cada vez mais inconstantes.

Enfim, o consumidor do esporte tem peculiaridades que o patrocinador necessita
conhecer. A atencdo que as pessoas tém dado a saude tem transformado o perfil do
consumidor. Pois o consumidor de hoje ndo se limita a um mero espectador, mas tem
demonstrado mais interesse em praticar e participar de uma determinada atividade esportiva
(SA; SA, 2009).

3. Metodologia
3.1 Delineamento da pesquisa

O referencial tedrico serve como pesquisa bibliografica sobre o tema proposto
realizado em livros de leitura corrente. Pois, uma grande vantagem deste tipo de pesquisa
refere-se ao fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos, muito
mais ampla do que aquela que se poderia pesquisar diretamente (GIL, 2002). Mas na auséncia
de um estudo maior sobre os riscos do marketing esportivo, optou-se pelo desenvolvimento de
um estudo exploratdrio descritivo, quantitativo e qualitativo sobre o tema proposto.

Uma pesquisa de cunho exploratdrio propicia a exploragcdo de um tema com pouco
conhecimento sistematizado, proporcionando um aumento de familiaridade com o problema
de pesquisa e o aprimoramento de idéias (GIL, 1991), além de possibilitar subsidios para
novas propostas de pesquisa (ROESCH, 1999). J4 a pesquisa descritiva expde caracteristicas
de uma certa populagdo ou de determinado fendémeno. Podendo também estabelecer
correlacdes entre as varidveis e definir sua natureza (VERGARA, 2007).



XIII SEMEAD setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

A concepcéo da pesquisa exploratoria descritiva foi realizada tanto para pesquisa
quantitativa (com os torcedores do futebol), como qualitativa (com os patrocinadores dos
clubes de futebol).

Para realizagéo da pesquisa o levantamento dos dados se deu pela utilizagéo do survey
eletronico com questionarios auto-administrados pelos os torcedores e patrocinadores. A
aplicacdo da pesquisa foi feita pela Internet, pois o custo é inferior a levantamentos feitos por
correio ou entrevistas pessoais, € menos inconveniente, pode ser completada no tempo e local
de cada respondente, ha rapidez na resposta, aléem da capacidade de visar uma populacéo
especifica (MALHOTRA, 2006).

A populacdo-alvo da pesquisa quantitativa e qualitativa € uma amostragem ndo
probabilistica devido a inviabilidade de se pesquisar todos os torcedores do futebol e todos
patrocinadores, assim buscou-se uma amostra representativa de cada classe.

Houve a selecdo de algumas comunidades do Orkut sobre futebol para a realizagéo da
pesquisa quantitativa numa amostragem nédo probabilistica por conveniéncia, pois havia uma
grande concentragdo da populagdo-alvo da pesquisa, ou seja, dos torcedores de futebol. Na
amostragem por conveniéncia, frequentemente, os entrevistados sdo escolhidos porque se
encontram no lugar exato e no momento certo (MALHOTRA, 2006).

J& a selecdo dos patrocinadores dos clubes de futebol para a pesquisa qualitativa se
caracterizou como uma amostragem ndo-probabilistica por julgamento. Como diz Malhotra
(2006) a escolha da amostragem por julgamento se da quando o pesquisador aplica seu
conhecimento ou experiéncia e escolhe os elementos da amostra por serem representativos da
populagdo de interesse.

3.2 Coleta de dados, pré-teste e sele¢do da amostra

A base para estruturacdo do questionario utilizado na pesquisa quantitativa foi o
programa online gratuito Google Docs que funciona diretamente no browser. Este permitiu a
elaboracdo de um questionario com todas as perguntas de cunho obrigatério, de multipla,
apenas computava as respostas quando todas eram respondidas adequadamente, assim
nenhuma questionario foi descartado. Ja a formulagdo das perguntas se deu com base nos
temas propostos como de riscos para o0 marketing esportivo por Morgan e Summers (2008),
Pimenta (1997, 2003), Neves (2001), Kotler, Rein e Shields (2008), Pozzi (1998, 2000), et. al.
O programa, disponibilizava um link que dava acesso ao questionario pela Internet. O
questiondrio ao ser respondido era computado automaticamente em uma folha de célculo do
préprio programa exibindo a data e a hora de cada resposta recebida.

As perguntas passaram por um pré-teste utilizando a metodologia 'bola-de-neve'
(REA; PARKER, 2000), segundo a qual alguns informantes foram previamente identificados
e estes, apOs serem entrevistados, eram solicitados a indicar novos possiveis informantes para
a pesquisa. O link do formulario disponibilizado no Google Docs foi anexado no corpo de
texto de uma mensagem de email com explicacdes sobre o que se tratava a pesquisa e
informando que a pesquisa fosse repassada para seus contatos virtuais, o que obteve 30
respondentes e ocasionou uma melhor estruturacdo das perguntas. A metodologia do pré-teste
foi diferente da utilizada na amostra da pesquisa, porque este deve ser aplicado em populagdes
com caracteristicas semelhantes da populagdo-alvo de estudo, porém nunca naquela que sera
alvo de estudo (MARCONI; LAKATOS, 2007).

A amostra da pesquisa de 364 respondentes foi coletada em algumas comunidades do
Orkut sobre futebol com o intuito de abordar os torcedores desta modalidade esportiva, pois
sdo os mais envolvidos com o tema (REA; PARKER, 2000) “o pesquisador deve procurar
selecionar uma amostra que represente um microcosmo aproximado da populagéo Gtil”. Logo,
foi postado um topico em cada comunidade com dois links que davam acesso ao questionario
das perguntas quantitativas com quinze questdes abordando quatro temas especificos: perfil
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dos respondente, patrocinio, times de futebol e torcedores. Sobre os trés Gltimos temas de
perguntas foram utilizadas escalas formato Likert de 5 postos, iniciando-se com o valor 1
representando “discordo totalmente” até o valor 5 representando “concordo totalmente”
(MALHOTRA, 2006). Salienta-se que o tanto questionarios postado no blog como nas
comunidades virtuais permitiam a argumentacdo do respondente, tratava-se apenas de uma
questéo de preferéncia.

O critério de selecdo das comunidades participantes da pesquisa foi a permisséo do(s)
administrador(es) ou participantes das comunidades virtuais autorizarem a postagem do
topico na mesma com links, pois muitos ndo permitiram por suspeitas de virus ou pelo
regramento estabelecido em cada uma. Deste modo participaram da pesquisa no periodo
indicado as seguintes comunidades de futebol: S&o Paulo FC Tricolor (23/05 a 01/06); Bota
Fogo de Futebol e Regatas (23/05 a 01/06); Doentes por Futebol (26/05 a 01/06); Cruzeiro
Esporte Clube (26/05 a 01/06); MAF — Mulheres que amam futebol (28/05 a 01/06);
Corinthians (28/05 a 01/06); Grémio — Nada pode ser maior (29/05 a 01/06); e América de
Natal (31/06 a 01/06).

Para a pesquisa qualitativa, foram selecionadas as empresas patrocinadoras de times
que se encontravam classificados na Série A e Série B (MALHOTRA, 2006) por critério de
conveniéncia para o desenvolvimento da pesquisa e por serem considerados representativos
da populacéo de interesse. Os clubes de futebol da Série A pesquisados com seus respectivos
patrocinadores foram: Fluminense Futebol Clube (Unimed Rio), Botafogo de Futebol e
Regatas (Neo Quimica Genericos, Filla, Bozzano); Sport Club Corinthians Paulista (Neo
Quimica Genéricos, Bozzano, Avango, Assim); Sociedade Esportiva Palmeiras (Fiat, Seguros
Unimed, Case — Fiat Group); Santos Futebol Clube (Seara, Medley, Herbalife, Copagaz,
Umbro); e Clube Atlético Mineiro (Ricardo Eletro). E da Série B com seus patrocinadores
foram: Sport Clube do Recife (Lotto, Supergasbras, Banco BMG, Mycrocred, Caminhdes
Onibus); Clube Nautico Capibaribe (Shineray, Setta, lquine, Turquesa); América Futebol
Clube — RN (Kanxa, Facex, Fiat Ponta Negra, Cardioclinica, Unimed Natal, LFG/RN,
Nutriday); Figueirense Futebol Clube (Ambev, Unimed Floriandpolis, Filla); e Esporte Clube
Bahia (Insinuante, Lotto Diagnoson, Eu Sonho Assim). O contato estabelecido com estes
pesquisados foi feito pelo endereco eletronico (e-mail) do departamento de marketing de cada
empresa, porém para aquelas que ndo permitiam o0 acesso a este endereco tinham o
questiondrio encaminhado através do atendimento online Sac contido no site de cada
patrocinador. Vale salientar que as empresas selecionadas estavam engajadas na proposta
(CONTURSI, 1996; MELO NETO; CARVALHO, 2006) do marketing através do esporte
(atividades ou produtos que fazem uso do esporte como veiculo promocional).

3.3 Plano de analise dos dados

Com a concluséo da coleta de dados com os patrocinadores dos times de futebol, os
mesmos foram analisados por meio de categorias analiticas que tem por finalidade levantar
inferéncias vélidas a partir de um texto buscando classificar palavras, frases e paragrafos em
categorias de contetdo. Nesta andlise, foram observadas as regularidades da linguagem, ou
seja, 0s padrdes recorrentes na construcdo de repertorios utilizados nesses materiais, em que a
preocupacdo estd em termos de significados e conceituagdes partilhados pelos individuos
(FLICK, 2008).

No entanto, os dados coletados na pesquisa quantitativa passaram pelo procedimento
de pré-tratamento dos dados para verificar-se a normalidade das variaveis.

Observando a normalidade da amostra, os resultados foram agrupados em tabelas e
examinados com base no célculo para populagdes infinitas as quais nortearam o resultado da
relacdo entre as variaveis obtidas na pesquisa. As perguntas do questionario foram agrupadas
de acordo coma afinidade percebida pelo pesquisador em trés dimensdes — percepcdo dos
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torcedores com relagéo aos patrocinadores, percepcdo dos torcedores com relagdo aos clubes
de futebol e autopercepcéo dos torcedores — que tentaram medir o grau de percepcdo dos
respondentes com relacdo aos icones que ocasionam riscos as estratégias do marketing
esportivo no futebol.

Foram realizadas andlises bivariadas mensurar a associagdo das variaveis
patrocinadores, clubes e torcedores com a decisdo da empresa investir ou ndo em patrocinio,
por intermédio do coeficiente r de Pearson de produto-momento (COLLIS; HUSSEY, 2005) e
a ANOVA one way para analisar as diferengas entre as médias de subgrupos. Também foi
utilizado o software estatistico SPSS 13.0 (Statistical Package for the Social Sciences) para
realizagdo dos testes estatisticos.

4. Analise dos dados e discussdo dos resultados
4.1 ImplicacOes gerenciais

De acordo com os dados coletados junto as empresas em estudo, apenas duas dentre as
pesquisadas responderam ao questionario.

A primeira entrevista a ser objeto de analise é a empresa Neo Quimica patrocinadora
dos clubes Corinthians e Bota Fogo. A primeira questdo referia-se se ap0s o investimento da
empresa no patrocinio ao futebol foi observada alguma mudanga em seu indice de vendas.
Para o gerente de marketing da empresa com certeza as vendas aumentaram devido ao grau de
exposicdo da marca.

Certamente apds o grau de exposicdo da marca, a visibilidade tornou o
reconhecimento da Marca mais facil no PDV favorecendo a receptividade do
consumidor com relacdo aos nossos produtos, que aliado ao custo x
beneficio, possibilitou a deciséo favoravel para a compra. (Gerente de
marketing da Neo Quimica)

O segundo ponto abordado foi sobre se a empresa estava ciente de que a exposigéo de
sua marca no futebol sem uma politica publica clara, transparente e planejada traria riscos
para a marca empresarial. No entanto, o gerente associou a marca da empresa a sua qualidade,
a qual independe de seu veiculo de exposicéo.

Politica publica e clara relacionado a que? A performance dos clubes e
atletas afetam marcas desestruturadas e sem embasamento. Os riscos estao
diretamentes ligados a qualidade (onde no nosso caso especificamente, é o
fator que nos consolidou no mercado, nossa qualidade é referencia) do
produto oferecido e ndo ao veiculo de exposicado, claro que em alguns caso
pode ser ou ndo convenientes. (Gerente de marketing da Neo Quimica)

J& o terceiro ponto abordado falava sobre se fatores atrelados, controlaveis e
incontrolaveis do futebol influenciavam a decisdo da empresa em investir no patrocinio
futebolistico. O gerente afirmou que apenas alguns dos fatores apresentados na pergunta
afetavam deciséo da empresa.

Com certeza alguns dos fatores acima apontado inluenciam, porém nao
todos e nem o conjunto, pois na busca de um patrocinio, queremos sempre 0
de maior visibilidade e/ou com maior grau de similaridade com nosso target
para que haja conexdo. Mas nem sempre este fator é prioritario, por vezes
falar com a massa atingindo o maior numero de pessoas ajuda estratégias
secundarias com targets especificos. (Gerente de marketing da Neo
Quimica)
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A segunda entrevista foi realizada com o gerente de marketing da Unimed do Rio de
Janeiro que patrocina o Fluminense e o América Football Club. Com referéncia ao primeiro
quesito abordado o gerente de marketing da empresa informou que houve aumento no indice
de vendas da empresa ap6s o investimento de patrocinio no futebol, mas que esse crescimento
nas vendas ndo se deu apenas por este tipo de investimento.

A estratégia de investimento em esporte, principalmente no futebol, faz parte
de um mix de acbes que envolvem diversas ferramentas. Houve sim um
crescimento de vendas e recall da marca. Entretanto, isso é resultado de
uma série de acdes conjuntas e, dessa forma, ndo podemos dizer que seja
reflexo apenas do investimento em futebol. (Gerente de marketing da
Unimed Rio)

Para o gerente de marketing da Unimed Rio qualquer patrocinio ao esporte esta sujeito
a riscos, mas isto se torna menos propenso quando se patrocina um clube.

Qualquer patrocinio esportivo pode gerar riscos. Principalmente em um
esporte que envolve tanta paix&o. O risco € menor quando se esta atrelado a
um clube, em comparacdo ao patrocinio de um atleta especificamente.
(Gerente de marketing da Unimed Rio)

Segundo o mesmo entrevistado os fatores atrelados, controlaveis e incontrolaveis ao
futebol propostos como influentes na decisdo estratégica da empresa, é algo que hoje
praticamente est4 fazendo parte do esporte e ndo é uma situacdo de poucos clubes, mas algo
generalizado no Brasil.

Infelizmente no Brasil esta € uma situacéo generalizada e nao especifica de
um ou dois clubes. Dessa forma, é quase como se a desorganizacao fizesse
parte do esporte e, com isso, 0 patrocinador ndo é cobrado por essas
adversidades. Mas é claro que poderia se muito melhor para todos. (Gerente
de marketing da Unimed Rio)

Para tanto, as empresas que investem em patrocinio esportivo devem estar alertas a
qualquer icone que envolve as suas relagdes de negdcios pois (POZZI, 2000) h4 uma série de
incidentes no esporte, assim como em qualquer outro ramo de atividade, que comprova que as
empresas devem tomar medidas réapidas e eficientes de relaces publicas para evitar estragos
maiores em sua imagem.

4.2 Perfil dos torcedores

O perfil dos respondentes das 08 comunidades pesquisadas observa-se que grande
parte foi do sexo masculino (327, i.e., 89,8%), sendo a maioria deles uma populagdo com
idade entre 18 e 25 anos (269, i.e., 73,9%), detém curso superior incompleto (165, i.e., 45,3
%) e sdo solteiros (321, i.e., 88,2%).

Na pesquisa houve preponderancia do sexo masculino, 0 que pode-se dizer o gosto
pelo futebol ainda € maior pedos homens. Conclui-se também que o fato da maioria da
populagdo respondente ser jovem e solteira leva-se em conta a sua faixa etéria e também pela
pesquisater sido realizada em uma comunidade de relacionamento virtual — o Orkut.

Dos 364 respondentes no estudo quantitativo, 79 (21,7%) sempre compram 0S
produtos/servigos dos patrocinadores de seu time de futebol. Ja 181 (49,7%) torcedores
alegaram comprar tais produtos/servicos de vez em quando. Outros 67 (18,4%) afirmaram
compré-los raramente. E por fim, 37 dos respondentes (10,2%) alegaram nunca compré-|os.

4.3 Apresentacdo da ANOVA one way
Na tabela 4 encontrase as avaiagbes dos grupos de questbes examinadas
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anteriormente em relacdo aos subgrupos do nivel de escolaridade dos respondentes do Orkut.
Portanto, levou-se em consideragdo a hipétese nula (Ho) que ndo existem diferengas
estatisticas entre as médias dos subgrupos de escolaridade dos respondentes em relacdo as
variacOes de cada dimenséo proposta. E, em controvérsia, considerou-se a hipdtese alternativa
(H1) de que ha diferencas estatisticas entre as médias dos subgrupos explorados.

Foi escolhido os supostos paramétricos para utilizagdo da ANOVA do modelo néo-
equilibrado por motivo dos subgrupos da escolaridade terem nimeros diferentes de sujeitos.

Tabela 4
Avaliacdo das Caracteristicas dos Patrocinadores, Clubes e Torcedores pelos Riscos do Marketing
Esportivo no Futebol de Acordo com os Sub-grupos do Nivel de Escolaridade dos Respondentes

Médio Médio Superior Superior
Completo Incompleto Completo Incompleto

Variavel (n=73) (n=26) (n=100) (n=165)
Média D.P* Média D.P. Média D.P. Média D.P.
1. As empresas que buscam patrocinar os... 397 1,11 3,38 1,33 3,96 1,15 4,08 1,07
2. A violéncia dentro e fora dos estadios... 3,33 1,71 2,96 159 3,28 152 324 156
3. O vandalismo provocado pelas torcidas... 330 1,71 281 158 3,14 158 3,12 1,56
4. A baixa qualidade dos estadios de futebol... 329 158 3,35 155 3,42 1,41 3,04 1,47
5. A faléncia dos valores morais e éticos... 260 157 292 1,70 2,81 156 2,82 1,56
6. A desestruturacdo da instituicdo familiar... 334 153 331 159 3,72 142 364 141
7. Nenhuma empresa quer patrocinar... 303 155 300 147 281 150 270 144
8. Um jogador de futebol que possui... 3,74 1,40 3,27 1,25 3,75 1,33 3,66 1,40
9. A empresa que patrocina seu time de... 3,26 1,63 3,08 1,72 3,20 156 3,06 1,56
10. A falta de organizacdo dos calendarios... 330 1,46 354 163 3,26 1,60 3,44 1,48

Nota. Fonte: Pesquisaonline realizadaem maio de 2010.
* Desvio-padrao

Os resultados da ANOVA apresentam diferencas significativas entre as médias para
cada categoria da escolaridade dos respondentes referente a “As empresas que buscam
patrocinar os times de futebol, antes de escolherem que time irdo patrocinar levam em conta a
performance do time/jogadores” (F= 2,884; sig.= 0,036), “O vandalismo provocado pelas
torcidas organizadas nos jogos de futebol prejudica o patrocinio aos clubes, pois nenhuma
empresa quer associar sua marca a times que jogam em um ambiente de vandalismo” (F=
0,631; sig.= 0,596), “A baixa qualidade dos estadios de futebol diminui a qualidade e
quantidade de patrocinadores aos times de futebol, pois nenhuma empresa quer ter sua
imagem exposta em um ambiente sem seguranga” (F= 1,571; sig.= 0,196), “A desestruturagéo
da instituicdo familiar é um fator que contribui para o aumento da violéncia dentro e fora dos
estadios nos jogos de futebol” (F= 1,369; sig.= 0,252), “Nenhuma empresa quer patrocinar
times que geralmente estdo rebaixados na série B dos campeonatos” (F= 0,952; sig.= 0,416) e
“Um jogador de futebol que possui atitudes encrenqueiras contraria a imagem que 0
patrocinador de seu clube quer passar para o publico” (F= 0,924, sig.= 0,429). Logo, pode-se
concluir que o teste rejeita Ho dessas varidveis, corroborando estatisticamente que ha
diferenca entre os subgrupos do nivel de escolaridade dos respondentes em relagdo as
varigveis apresentadas na tabela 4.

Entretanto, verificou-se que para quatro variaveis ndo foi possivel rejeitar a hipotese
nula (Ho) por ndo apresentarem diferenga estatistica significativa, séo elas: “A violéncia
dentro e fora dos estadios é um fator que prejudica o patrocinio aos clubes de futebol, pois
nenhuma empresa quer ter sua marca associada a times que jogam em meio a um ambiente
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repleto de violéncia” (F= 0,361; sig.= 0,781), “A faléncia dos valores morais e éticos nas
familias contribuem para a formacéo das torcidas organizadas de futebol” (F= 0,427; sig.=
0,734), “A empresa que patrocina seu time de futebol suborna (compra) os arbitros na final do
Brasileirdo, mas os torcedores ficam sabendo do acontecimento e por causa deste fato esta
empresa perderad muitos clientes” (F= 0,339; sig.= 0,797) e “A falta de organizacdo dos
calendarios que definem as datas certas dos jogos de futebol, prejudica as estratégias das
empresas que patrocinam o futebol” (F= 0,435; sig.= 0,728).

Contudo, é interessante destacar que a auséncia de estatistica significativa nas
varigveis “A violéncia dentro e fora dos estadios é um fator que prejudica...” e “A faléncia dos
valores morais e éticos nas familias contribuem...”, pode sinalizar que como as duas variaveis
se referem a postura dos proprios respondentes - como torcedores do futebol — para a
formacéo da violéncia nos jogos, estes assim por questdo de conveniéncia ndo se julgaram
responsaveis por tal atitude.

4.4 Apresentacdo da Correlagéo r de Pearson

Para uma melhor compreensdo dos fatores associados aos riscos do marketing
esportivo, foi realizada uma série de andlises de correlagdo. Salienta-se que embora boa parte
das associagOes encontradas tenha valor absoluto considerado baixo, algumas destas
apresentam valores estatisticamente significativos, propondo a existéncia de correlagdo entre
as varidvels estudadas. Outro ponto a ser destacado corresponde ao fato de que todas as
correlagdes significativas apresentaram escores positivos.

Tabela5

Correlacdo entre a Variavel “A violéncia dentro e fora dos estadios é um fator que prejudica o
patrocinio aos clubes de futebol, pois nenhuma empresa quer ter sua marca associada a times
gue jogam em meio a um ambiente repleto de violéncia” com as Variaveis Referentes a Percepgdo
dos Torcedores com Relagdo aos Patrocinadores

Variavel Avioléncia
dentro...
1. O vandalismo provocado pelas torcidas organizadas nos jogos de futebol prejudica o 0,767**

patrocinio aos clubes, pois nenhuma empresa quer associar sua marca a times que jogam em
um ambiente de vandalismo

2. As empresas que buscam patrocinar os times de futebol, antes de escolherem que time irdo 0,214**
patrocinar levam em conta a performance do time/jogadores

3. Nenhuma empresa quer patrocinar times que geralmente estdo rebaixados na série B dos 0,071
campeonatos

Nota. Fonte: Pesguisa online realizada em maio de 2010.
** Correlacéo r de Pearson significante ao nivel de 0,01

Na tabela 5 verifica-se que apenas duas (1 e 2) das trés varidveis analisadas
apresentam uma correlagdo com a variavel “A violéncia dentro e fora dos estadios € um fator
que prejudica o patrocinio aos clubes de futebol, pois nenhuma empresa quer ter sua marca
associada a times que jogam em meio a um ambiente repleto de violéncia”. A variavel 1 de
apresentou uma correlagdo positiva forte (r=0,767; p< 0,01/), o que conclui-se que 0s
torcedores acreditam que o vandalismo das torcidas organizadas associada a violéncia dentro
e fora de campo, prejudicam as a¢Oes de patrocinio nos clubes de futebol pelo fato da marca
das empresas patrocinadoras estarem envolvidas.

J& a varidvel 2 apresenta uma correlacdo positiva, porém moderada com os valores:
r=0,214; p< 0,01, propondo que a performance do time/jogadores junta com a violéncia em
campo prejudica o patrocinio aos clubes. N&o houve entretanto correlagdo estatistica
significativamente entre as varidveis da empresa ndo querer patrocinar times da série B com o

patrocinio aos clubes.
Tabela 6
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Correlacao entre a Variavel “A violéncia dentro e fora dos estadios é um fator que prejudica o
patrocinio aos clubes de futebol, pois nenhuma empresa quer ter sua marca associada a times
gue jogam em meio a um ambiente repleto de violéncia” com as Variaveis Referente a Percepgdo
dos Torcedores com Relacdo aos Clubes de Futebol

Variavel A violéncia
dentro...
4. Um jogador de futebol que possui atitudes encrenqueiras contraria a imagem que o 0,336**
patrocinador de seu clube quer passar para o publico
5. A baixa qualidade dos estadios de futebol diminui a qualidade e quantidade de 0,421**

patrocinadores aos times de futebol, pois nenhuma empresa quer ter sua imagem exposta em

um ambiente sem seguranca

6. A falta de organizacdo dos calendérios que definem as datas certas dos jogos de futebol, 0,186**
prejudica as estratégias das empresas que patrocinam o futebol

Nota. Fonte: Pesguisa online realizada em maio de 2010.
** Correlacéo r de Pearson significante ao nivel de 0,01

Natabela 6 as varidveis 4, 5 e 6 estdo associadas com a variavel “A violéncia dentro e
fora dos estadios é um fator que prejudica o patrocinio aos clubes de futebol...”, apresentando
correlagdo (r=0,336; p<0,01); (r=0,421; p<0,01) e (r=0,186; p< 0,01), respectivamente. O
torcedor acredita que um jogador com atitudes encrenqueiras, que a baixa qualidade dos
estadios de futebol e falta de organizagdo dos calendérios dos jogos em correlacdo com a
violéncia presente dentro e fora de campo, durante os jogos de futebol, expdem ao risco as
decisdes dos patrocinadores em investir nos times por a identidade da empresa estar exposta
neste tipo de ambiente. Salienta-se que para o torcedor a varidvel 5 apresenta uma correlacdo
mais forte que as demais.

Tabela7

Correlacdo entre a Variavel “A violéncia dentro e fora dos estadios € um fator que prejudica o
patrocinio aos clubes de futebol, pois nenhuma empresa quer ter sua marca associada a times que
jogam em meio a um ambiente repleto de violéncia” com as Variaveis Referentes Auto-percep¢do dos
Torcedores

Variavel A violéncia
dentro...
7. A empresa que patrocina seu time de futebol suborna (compra) os &rbitros na final do 0,221**

Brasileirdo, mas os torcedores ficam sabendo do acontecimento e por causa deste fato esta

empresa perdera muitos clientes

8. A faléncia dos valores morais e éticos nas familias contribuem para a formagéo das torcidas 0,114*
organizadas de futebol

9. A desestruturagéo da instituicdo familiar € um fator que contribui para o aumento da violéncia 0,106*
dentro e fora dos estadios nos jogos de futebol

Nota. Fonte: Pesguisa online realizada em maio de 2010.

* Correlag8o r de Pearson significante ao nivel de 0,05; ** Correlacdo r de Pearson significante a0 nivel de 0,01.

Entretanto, na tabela 7 observa-se a correlacdo (r=0,221; p< 0,01) da varidvel “A
empresa que patrocina seu time de futebol suborna (compra) os arbitros na final do
Brasileirdo, mas os torcedores ficam sabendo do acontecimento e por causa deste fato esta
empresa perderd muitos clientes” e a variavel “A violéncia dentro e fora dos estadios é um
fator que prejudica o patrocinio aos clubes de futebol, pois nenhuma empresa quer ter sua
marca associada a times que jogam em meio a um ambiente repleto de violéncid’, o que nos
leva ao entendimento que os torcedores acreditam moderadamente que o suborno em conjunto
com avioléncia no futebol prejudicam pouco as estratégias de investimento em patrocinio das
empresas.

Ja as variaveis 8 e 9 apresentando correlacdo (r=0,114; p< 0,05) e (r=0,106; p< 0,05)
respectivamente, possuem infima correlacdo com a variavel “A violéncia dentro e fora dos
estadios € um fator que prejudica o patrocinio aos clubes de futebol...”, levando-se assim, a
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concluir que para os torcedores os fatores socio-educacionais em conjunto com a violéncia
nos jogos contribuem pouquissmo nas decisdes de investimento dos patrocinadores nos
clubes de futebol.

5. Concluséo

Uma andlise geral dos resultados obtidos neste trabalho de pesquisa pode-se remeter
ao fato de que tanto para os torcedores quanto patrocinadores do futebol os fatores atrelados,
controlaveis e incontrolaveis do esporte no que tange o patrocinio a equipes de futebol
possuem sim influéncia nas decisdes do mix de marketing esportivo, todavia, a dtica dos
respondentes ndo se categoriza como um apoio verdadeiramente forte as proposi¢des dos
estudiosos do marketing que percebem estas variaveis como positivamente influentes neste
caso.

A pesquisa qualitativa apesar de ter sido limitada em nimero de respondentes, vé-se
que a escala custo x beneficio em investir no futebol é rentavel, pois os dois patrocinadores
alegaram que as vendas aumentaram com o marketing esportivo. No entanto, tem relevancia
reafirmar a posicdo do gerente de marketing da Neo Quimica Genéricos ndo em que acredita
timidamente que o veiculo de exposi¢do do produto da empresa afeta a visibilidade da sua
marca, pois quem a consolidou no mercado foi sua qualidade. Para tanto, 0 mesmo gerente
também concorda parcialmente que fatores atrelados, controlaveis e incontrolaveis ao futebol
afetam as estratégias da empresa nas decisdes de investir em patrocinio, porém o gerente de
marketing da Unimed Rio cré que tais fatores, expostos como de risco para o marketing
esportivo pelos autores citados neste trabalho, concretizam-se em uma realidade vivida pelo
Brasil. Logo, ainda existe patrocinadores que necessitam refletir um pouco mais sobre 0s
riscos que a exposicdo da sua marca em um esporte como o futebol pode acarretar, pois é um
veiculo instavel onde a violéncia, a falta de estrutura dos estadios, o clima, os resultados, a
performance do time e outros fatores estdo no ‘jogo'.

Para a pesquisa quantitativa, com os torcedores, estes veem apenas alguns fatores
como moderadamente influentes nas estratégias do marketing esportivo. Algo que foi notdrio
no resultado desta pesquisa foi o pequeno grau de concordancia em que fatores socio-
educacionais contribuem para aumento da violéncia em campo. Outro ponto importante, foi
o0s respondentes ndo perceberem com relevancia que a posi¢do de seu time em campeonatos
diminui as possibilidades de conseguir patrocinio, pois um time rebaixado tem pouca
visibilidade na midia, o que pode-se comprovar pela citagdo de Melo Neto (2003, p. 115)
onde nas negociages para renovar o contrato de patrocinio com o Fluminense, o presidente
da Unimed Rio assim argumentou: “A marca Unimed-Rio, ao ser associada a um clube de
terceira divisdo, perde prestigio e tém pouca visibilidade, pois a midia ndo da cobertura
adequada a jogos desta categoria”. Para tanto, os torcedores necessitam primeiramente
perceber que fatores como os que lhes foram propostos pelos autores desta pesquisa (POZZI,
1998,2000; DAOLIO, 1997,2005; JONES, 2002; LOVISOLO, 2003; et. al.) e tantos outros
icones sdo de verdadeiro risco para 0 mercado esportivo, para que possam mudar sua postura
em situagdes em que eles prdprios sdo os causadores dos riscos como por exemplo: no
vandalismo das torcidas organizadas, na violéncia dentro e fora de campo e em cangdes de
baixo cal&o, criadas e entoadas pelos mesmos nos trajetos e durante os jogos de futebol.

Das dificuldades encontradas na pesquisa cita-se o fato desta ter sido realizada em
comunidade virtual (Orkut) o que limitou o nimero de respondentes e a participagdo de
demais comunidades, por motivo da pesquisa ser respondida por meio de um link, o que
levava aos participantes a suspeita de virus. J& na pesquisa qualitativa apenas dois gerentes de
marketing das empresas patrocinadoras pesquisadas responderam a pesquisa. Dentre todas as
pesquisas encaminhadas via email muitos patrocinadores alegaram que o contrato realizado
com clube de futebol ndo permitia nenhuma divulgacéo de informagéo e o que poderia expor
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jé estava no conteido de seu proprio site, porém outras empresas nada responderam.

Como futuras sugestdes para a pesquisa, indica-se a proposicdo de outros fatores que
também colocam o marketing esportivo em risco,o0s quai s ndo foram abordados neste traba ho
com a finalidade de n&o tornar-se uma pesguisa muito extensa. Além de tentar constatar um
maior nimero de patrocinadores respondentes. E sugere-se também constatar a ética dos
gerentes de marketing dos times de futebol de Série A x Série B.
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