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RESUMO

O marketing esportivo € um instrumento muito utilizado pelas empresas para promover sua
marca, produto ou servigo, utilizando-se do esporte como canal de comunicagdo com seu
publico-alvo. Este estudo tem por objetivo analisar a percepc¢do de criagdo de valor gerada a
partir do patrocinio esportivo a um clube de futebol de saldo (futsal) da cidade de S&o Carlos —
SC, a Associagdo Sao Carlos Futsal (ASCF). Com abordagem qualitativa, os dados da pesquisa
foram coletados a partir de pesquisa documental, consulta as redes sociais e conversas com
membros da diretoria. Entrevistas semiestruturadas também foram aplicadas com gestores de
cinco empresas patrocinadores da ASCF, cujas informacdes centrais foram anotadas pelo
pesquisador, transcritas e sintetizadas conforme os objetivos da pesquisa. Foi possivel concluir
que o patrocinio é a principal acdo de marketing esportivo da ASCF, sendo mapeados 19
patrocinadores, a maioria deles empresas familiares locais. As redes sociais e 0S meios de
comunicagdo impressos sdo a principal forma de divulgacdo utilizada pela associacdo, que
divulga as marcas de seus patrocinadores nesses espacos e nas camisas do time. Os gestores das
empresas patrocinam o time de futsal local motivados principalmente pelo desejo de apoiar uma
entidade da comunidade, e pela intencdo de vincular a marca como apoiadora do esporte. Como
principais retornos, sdo mencionados a visibilidade da marca e a fidelizacdo dos clientes. O
estudo traz contribuicdes praticas relevantes para a diretoria da ASCF em questdes relacionadas
a estratégias para alcance de patrocinadores para as futuras temporadas, propondo ainda uma
série de acOes capazes de contribuir com o fortalecimento do sistema esportivo local e regional,

gerando melhores resultados para todos os envolvidos.

Palavras-chave: Marketing esportivo. Patrocinio. Criacdo de Valor. Futsal.



ABSTRACT

Sports marketing is a widely used tool by companies to promote their brand, product, or service,
using sports as a means of communication with their target audience. This study aims to analyze
the perceived value creation resulting from sports sponsorship of a indoor soccer club in the
city of S&o Carlos, Santa Catarina, Brazil — the Sdo Carlos Futsal Association (ASCF). With a
qualitative approach, the research data were collected through document analysis, social media
content review, and conversations with members of the association's board. Semi-structured
interviews were also conducted with managers from five companies that sponsor the ASCF,
with the central information being recorded by the researcher, transcribed, and synthesized in
line with the research objectives. The study concluded that sponsorship is the primary sports
marketing activity of the ASCF, with 19 sponsors identified, most of which are local family-
owned businesses. Social media and printed media are the main channels of promotion used by
the association, where they feature their sponsors' logos on team jerseys and in these spaces.
Company managers sponsor the local indoor soccer team primarily motivated by the desire to
support a community organization and to associate their brand as a supporter of sports. Key
outcomes mentioned include brand visibility and customer loyalty. The study provides practical
insights relevant to the ASCF's board regarding strategies for attracting sponsors in future
seasons. It also proposes a series of actions that can contribute to strengthening the local and

regional sports system, resulting in better outcomes for all involved parties.

Keywords: Sports marketing. Sponsorship. Value creation. Futsal.
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1 INTRODUCAO

Muitos empreendedores buscam estratégias que visam fortalecer a marca da sua
empresa e criar uma identidade perante o consumidor. Em um mercado cada vez mais
competitivo fica evidente a importancia do marketing através do uso de suas ferramentas e
formulacdo de estratégias que servem para destacar e fortalecer as marcas perante o publico-
alvo. Desta forma, é papel do profissional de marketing elaborar estratégias que serdo
responsaveis por desenvolver relacionamentos lucrativos com os clientes a partir do
entendimento de suas necessidades, desejos e 0 mercado onde esté inserido (Kotler; Armstrong,
2015).

O presente estudo foca nas ag@es de patrocinio na area do esporte futsal', identificando
como um grupo de patrocinadores percebem os seus investimentos nesta modalidade esportiva.
O futsal é uma modalidade que, embora em ascensdo, ndo estd plenamente enraizada na
comunidade (Zucco et al., 2015). Por se tratar de um esporte que esta em processo de
consolidacdo da profissionalizacdo, a midia se apresenta como um fator para atracdo de
consumidores e investidores na modalidade (Marques; Marchi Junior, 2019).

Atualmente a aplicacdo do marketing esportivo vem ganhando forca ndo apenas em
grandes campeonatos, mas também em times amadores que disputam torneios locais e regionais
através do patrocinio. Segundo Siqueira (2017), o aumento da demanda pelo marketing
esportivo se relaciona com o surgimento e desenvolvimento de novas modalidades esportivas,

inclusive em novas areas geograficas, que geram uma forte concorréncia.

No Brasil, o patrocinio esportivo é uma prética recente, com inicio nos anos 80. Até
aquele momento, tinha-se muita resisténcia tanto por parte das agremiacdes quanto
dos torcedores. Finalmente quando regulamentado, pode-se perceber os efeitos que o
patrocinio gerava para ambas as partes e, com 0 sucesso de sua aplicacdo em esportes
populares como futebol e vélei, as empresas passaram a se aprimorar nesta questao,
voltando-se também para outras modalidades onde se tinha maior flexibilidade para o
desenvolvimento deste trabalho (Afif, 2000 p. 56).

Para algumas empresas, 0 patrocinio esportivo € uma forma de investimento que divulga
os produtos, garante a visibilidade da sua marca e constrdi um relacionamento com seus clientes
através da insercdo de seus produtos e marca no ambiente esportivo, aumentando o potencial
de propaganda, promocdo, vendas e merchandising (Melo Neto, 2020). Para os clubes, o
patrocinio € uma importante fonte de renda, que traz certa regularidade para suas receitas
(Schatz; Espindola, 2023).

! Futsal ¢ o termo utilizado para abreviacéo de futebol de saldo, e sera utilizado no decorrer deste trabalho.
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A Associacdo Sao Carlos Futsal — ASCF, objeto deste estudo, foi criada no ano de 2020
visando elevar o nivel dos trabalhos relacionados ao futsal no municipio de Sdo Carlos — SC,
com apoio da administragdo municipal em conjunto com a parceria privada de empresas da
regido, as quais utilizam do patrocinio como forma de marketing e posicionamento de marca.
Através deste trabalho, pretende-se realizar um estudo de caso para entender as motivagdes do
empreendedor que decide investir no patrocinio de um time de futsal atuante a nivel regional e
estadual, bem como o retorno percebido com essa estratégia. Desta forma, este trabalho procura
responder a seguinte questdo: como o empreendedor percebe a criacdo de valor de sua

marca gerada através do patrocinio de uma equipe desportiva?

1.1 OBJETIVOS

Para nortear o presente trabalho, aponta-se 0s seguintes objetivos geral e especificos,

a partir dos quais serdo realizadas as acGes propostas.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a percepcao tida pelos gestores de empresas locais sobre a criacao de valor

gerada a partir do patrocinio a um clube amador de futsal do municipio de S&o Carlos — SC

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Mapear os patrocinadores da Associacao Sao Carlos Futsal — ASCF e identificar as formas
de patrocinio ofertadas;

b) Analisar a adocdo do patrocinio como uma estratégia de marketing esportivo;

c) Propor sugestdes para melhoria do sistema (agentes locais envolvidos com o futebol de
saldo);

d) Realizar um resgate histérico do futsal.

1.2 JUSTIFICATIVA

O futsal catarinense tem mostrado um excelente crescimento nos ultimos tempos. Este
fator deve-se a parcerias publico-privadas, e desta forma tem sido possivel garantir uma
estrutura para clubes de pequeno e médio porte se manterem e participarem de competices em

todo o territorio do estado de Santa Catarina, da mesma forma com que fortalece e vincula a
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marca do patrocinador com a imagem positiva que o esporte transmite. Segundo o portal Alfa
Comunicacédo e Conteudo (2017), a soma do propdsito de empresas regionais catarinenses de
materializar os investimentos em a¢des sociais com o trabalho do poder publico, tem produzido
frutos para o esporte: parcerias publico-privadas, escolinhas e equipes de alto rendimento
permitem o desenvolvimento de diversas modalidades esportivas.

Pode-se perceber a relevancia que o patrocinio de times regionais pode trazer para as
empresas que apostam através destes na divulgacdo de sua marca por meio da afirmacdo de
Hatzidakis e Barros (2019, p. 111), de que:

[...] um clube pequeno estaria fazendo mais sucesso se tivesse 0 acompanhamento de
patrocinadores locais, como o0 agougue, supermercado do bairro, farmacia, padaria,

Gtica e etc. Pela mesma ldgica, séo comércios que tem pouca capacidade de demanda
e um aumento nas vendas pode ser significativo em termos de resultados.

Além dos beneficios tocantes ao marketing, também héa incentivos fiscais para micro
empreendedores que investem no esporte. A lei de incentivo ao esporte (Lei n® 11.438, de 29
de dezembro de 2006) permite que recursos fiscais sejam renunciados em aplicados em projetos
de desportivos e paradesportivos (Brasil, 2006). Em 2021, a legislacdo passou a permitir que as
microempresas e empresas de porte médio pudessem abater até 4% do Imposto de Renda (IR)
com o patrocinio ou doagéo a projetos desportivos e paradesportivos (Brasil, 2021).

A partir do advento da COVID-19 e a ocasional proibicdo de publico nos eventos
esportivos, o streaming (tecnologia que permite transmitir e reproduzir videos e musicas em
tempo real sem necessidade de download) surgiu como uma saida aos espectadores para que
continuassem acompanhando seu time do coracdo em tempo real. Esta situacdo se tornou uma
oportunidade para as empresas e emissoras apostarem definitivamente no segmento esportivo.

O patrocinio esportivo é uma relacdo de beneficios mutuos. Ao mesmo tempo em que 0

patrocinador se beneficia com visibilidade e novos clientes, o esporte patrocinado tende a se
crescer e se desenvolver (Rosa, 2022). Considerando que o0 esporte pode ser um vetor para o
desenvolvimento regional, sobretudo pela movimentacdo econdmica gerada por eventos
esportivos (Mattedi; Nunes, 2015), entende-se que compreender as motivacoes de
patrocinadores que apoiam o esporte é uma tematica relevante.

A viabilidade de realizar uma pesquisa nesta area se da pela consisténcia de leituras e
informacGes necessarias, estudos realizados na area, e também por ser uma tematica explorada
majoritariamente com times de maior porte, como no caso de Zucco et al. (2015), e em
modalidades como o futebol de campo, a exemplo do estudo de Schatz e Espindola (2023),

revelando uma lacuna de pesquisa. Desse modo, a pesquisa se mostra relevante ao contribuir
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com o entendimento dos beneficios do marketing esportivo no contexto do futsal, podendo
auxiliar a associacdo na questdo da ampliagdo do seu quadro de patrocinadores, que s&o

fundamentais para a manutencdo da entidade.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Seréd apresentado no presente topico a base tedrica utilizada para realizacdo desta
pesquisa, de modo a entender de forma clara os conceitos relacionados ao marketing,
administracdo e mix de marketing. A revisdo de literatura aborda ainda um breve histérico do

futsal, com destaque para o cenario desse esporte em Santa Catarina.

2.1 MARKETING E ADMINISTRACAO

O marketing é entendido como o processo em que as empresas criam valor para seus
clientes, construindo relacionamentos fortes com os mesmos para capturar seu valor em troca
(Kotler; Armstrong, 2015). A American Marketing Association (AMA, 2017) segue a mesma
linha abordando o marketing como a atividade, conjunto de institui¢cbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas, que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em
geral.

Segundo Churchill Jr e Peter (2000), o marketing compreende 0 processo em que 0
empreendedor planeja, executa a concepcao, estabelece pregos e desenvolve ideias, produtos e
servicos buscando a troca que satisfaz metas individuais e organizacionais. Em esséncia, o
fendmeno marketing € uma troca entre cliente e empresa, onde ambos de envolvem
voluntariamente para gerar beneficios para as duas partes (Churchill Jr; Peter, 2000).

O estudo do marketing surgiu da necessidade dos industriais de administrar a nova
realidade, originaria da Revolugdo Industrial, que causou uma transformacdo de um
mercado de vendedores para um mercado de compradores. Mas nessa época as
empresas fixavam seus objetivos apenas na maximizagao dos lucros, ndo importando
os métodos utilizados para cumprir tal meta. Os consumidores ndo conseguiam

negociar, pois a concorréncia era praticamente inexistente (Barcellos; Schelela, 2012,
p. 13).

Além da simples venda de um produto, o marketing visa a satisfacdo de necessidades. O
marketing de hoje comeca com o entendimento das necessidades e dos desejos dos
consumidores, a definicdo dos mercados-alvo a que a organizacdo pode atender melhor, e o
desenvolvimento de uma proposta de valor persuasiva, com a qual a empresa possa atrair e
cultivar consumidores valiosos (Kotler; Armstrong, 2015). Churchill Jr e Peter (2000) definem
as necessidades como o conjunto de bens ou servigos que sdo essenciais para a sobrevivéncia

do consumidor, enquanto que os desejos se referem a bens ou servigos considerados supérfluos.
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Conforme as transformagdes do mundo moderno, o conceito de marketing foi sendo
aprimorado e adaptado, tornando-se uma area do conhecimento no inicio do século XX
(Fragoso, 2015). De acordo com Las Casas (2009), a evolucdo do conceito de marketing passou
a considerar o relacionamento como uma forma de obter vantagem competitiva, e a satisfagéo

de desejos e necessidades dos consumidores evoluiu para oferta de valor para a clientela.

Sempre havera, pode-se supor, necessidade de alguma venda. Mas o objetivo do
marketing é tornar a venda supérflua. O objetivo do marketing é conhecer e entender
o cliente tdo bem que o produto ou servico se adapte a ele e se venda sozinho.
Idealmente, 0 marketing deve resultar em um cliente pronto para comprar. Tudo o que
deveria ser necessario, entdo, € tornar o produto ou servico disponivel, ou seja,
logistica em vez de vendas e distribuicdo e estatistica em vez de promocéo (Drucker,
1986, p. 49).

A partir destes conceitos pode-se entender que o marketing ndo se limita a um artificio
para vender produtos ou divulgar determinada empresa, mas sim uma area do conhecimento
em constante evolucéo, uma vez que o ambiente em que se aplica tambeém passa por mudancas
ao longo dos tempos. Ao se tornar uma area do conhecimento, a administragdo do marketing
passou a exigir profissionais capacitados e especializados, como afirma Madruga (2011, p. 12).

Rocha e Platt (2015) comentam que o conceito de administracdo de marketing é variado
na literatura. Para Kotler (1998, p. 32), a administracdo de marketing “é¢ o processo de
planejamento e execucdo da concepcdo, do prego, da promocéo e da distribuicdo de ideias, bens

€ servicos para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”. Na obra de
Kotler pode-se verificar que a administracdo de marketing envolve andlise, planejamento,
implementacdo e controle, com o intuito de produzir e satisfazer as necessidades das partes
envolvidas (Rocha; Platt, 2015).

Rocha e Platt (2015) apresentam dois objetivos centrais da administracdo de marketing
com base no autor Kotler (1998). O primeiro deles diz respeito a criacdo e identificacdo de
valor, onde se produz inovagdes em produtos, processos e modelos de negdcios, a partir do
conhecimento do perfil e das demandas de diferentes publicos e mercados. O segundo objetivo
se relaciona ao desenvolvimento e entrega de valor, que corresponde a obtencdo dos resultados
esperados a partir das estratégias de marketing adotadas (Rocha; Platt, 2015).

O marketing ocupou papéis secundarios nas organizacdes por muito anos, mas hoje as
empresas 0 percebem como uma importante ferramenta para a estratégia de diferenciacdo
(Rocha; Platt, 2015). O marketing esta em constante mudanca. Ele se transforma a medida em
que as necessidades e desejos dos consumidores o marketing deve estar pronto para supri-las.

Sendo assim é fundamental que o profissional engajado no marketing de uma organizagdo crie
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aptidGes de forma que consiga antever a demanda por determinado produto ou servigo e como
sera possivel captar consumidores para superé-la (Cardia, 2004).

Os negdcios sdo desenvolvidos em ambientes influenciados por situacbes politicas,
sociais e econdmicas, onde podem surgir tanto oportunidades quanto ameacas. Por isso 0
profissional de marketing precisa ser capacitado para analisar esse cenario que muda
constantemente paratomar decisdes e desenvolver estratégias que gerem sucesso para o negécio
(Pitts; Stotlar, 2002).

2.2 MIX DE MARKETING

O mix de marketing ou composto de marketing é o conjunto de variaveis que sao
utilizadas para influenciar a relagdo entre a empresa e 0 mercado consumidor. Neil Borden foi
0 primeiro a utilizar o termo “Mix de Marketing” em 1949, posteriormente estudado por Jerome
E. McCarthy em 1960 em seu livro Marketing Basico (Campomar; Ikeda, 2017). A partir do
estudo de McCarthy, o mix de marketing ficou conhecido como os 4 Ps. (Daher, 2018).

Amaral (2000) descreve que a lista dos elementos do mix de marketing proposta por
Borden poderia ser grande ou pequena, dependendo de como era usada a classificacdo dos
procedimentos e politicas mercadoldgicas utilizadas pela administracdo de marketing.
Inicialmente, os estudos de Borden consideraram uma série de elementos para composicdo do
mix de marketing, que foram abreviados pelo préprio. Anos mais tarde, McCarthy trouxe uma
estrutura inovadora e mais enxuta do mix de marketing, o qual ele denominou de 4 Ps,

apresentados na Figura 1 (Amaral, 2000).

Figura 1 — Os quatro Ps do marketing



19

Figura2.5 Os 4Ps do mix de marketing.

Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade Descontos
Design Concessoes
Caracteristicas Prazo de pagamento
Nome de marca Condicoes de
Embalagem financiamento
Servicos
O mix de marketing (ou 4Ps) consiste em
ferramentas taticas de marketing combinadas
< em um programa de marketing integrado
que, de fato, entrega o valor pretendido aos
clientes-alvo.
Promocao Praca
Propaganda Canais
Venda pessoal Cobertura
Promocao de vendas Locais
Relacdes publicas Estoque
Transporte
Logistica

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 58).
O mix de marketing (ou 4Ps) é uma ferramenta para criagdo de estratégias de

desenvolvimento para uma empresa que, aplicados de maneira correta, possibilitam um plano
de marketing eficiente. Ele é atrelado ao planejamento do negocio, definindo o que sera
vendido, para quem e como. A finalidade do mix de marketing é despertar o interesse do cliente
em determinado produto, gerando desejo de compra, melhorando a experiéncia do consumidor
perante o servico oferecido (Dinamize, 2023).

Kotler e Keller (2012) descrevem os 4 Ps da seguinte forma: a primeira variavel
“Produto” € caracterizado como tudo aquilo colocado a disposicdo do consumidor. Dentro dele
definem-se variedade, qualidade, design, caracteristicas, marca, embalagem, tamanho, servicos,
garantias ¢ devolugdes. A segunda variavel “Preco” é o quanto serd cobrado do cliente pelo
servico ou produto. Dentro dele definem-se descontos, prazo e condi¢des de financiamento. Na
terceira variavel “Promog¢do” tem-se tudo que € utilizado para promover o produto, ou seja,
propaganda, marketing e forca de vendas. A quarta e Ultima variavel ‘“Praga” se refere ao lugar
em que o empreendedor resolve anunciar seu produto. Nela definem-se canais, cobertura,
sortimentos, locais, estoque e transporte.

Dentre as vantagens de se aplicar o conceito dos 4 Ps de marketing, pode-se destacar a
melhora na aplicacdo de recursos empresariais como tempo e dinheiro, ja que comumente ha
casos de organizac@es colocando seu recurso em estratégias infrutiferas. Assim cada P deve ser
encarado como um custo estratégico para a organizacdo capaz de gerar lucros ou prejuizos,
além de contribuir para a construcdo de um relacionamento sélido e duradouro com o cliente.

Conforme citam Pitts e Stotlar (2002, p. 149), “o mix de marketing envolve combinar

com precisdo produto, pre¢o, promocao e ponto. Estas variaveis apresentam varios elementos



20

que podem ser manipulados pelo profissional de marketing esportivo, a fim de satisfazer os
desejos ou necessidades do consumidor e elaborar estratégia competitiva”. No caso do
marketing esportivo, o mix de marketing tradicional dos 4Ps também pode ser usado como
base, acrescentando o elemento da paixao, que é préprio do segmento esportivo (Cardia, 2004).

2.3 MARKETING ESPORTIVO

De acordo com Afif (2000), o marketing esportivo é uma das estratégias que fazem uso
do esporte para atingir as metas estabelecidas no planejamento da organizacdo. Os atores
envolvidos nesse processo sao as empresas que investem em busca de algum tipo de retorno, as
agéncias promotoras de eventos esportivos, as organizacOes de marketing esportivo, clubes,
federacdes esportivas e os atletas. Pitts e Stotlar (2002 p. 90) descrevem o marketing esportivo
como “o processo de elaborar e implementar atividades de producdo, formacdo de preco,
promocéao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de
consumidores e realizar os objetivos da empresa”.

Para Cardia (2004), a definicdo de marketing esportivo ndo pode ser diferente da
definicdo de marketing propriamente dito, devendo apenas estar relacionada ao contexto do
esporte, pois como afirma o autor:

Assim como no marketing latu sensu, no esporte ele deve estar vinculado a algumas
premissas basicas da disciplina; ou seja: produto, demanda, desejo, necessidade, valor,
satisfacdo, qualidade e mercado. Estes conceitos fundamentais do marketing, sobre o

qual é alicercada a matéria, também se aplicam ao marketing esportivo. (Cardia, 2004,
p. 21).

Ao investir no marketing esportivo, uma empresa agrega valor a sua marca por meio de
valores simbdlicos relacionados ao esporte, a exemplo do trabalho em equipe e compromisso,
que contribuem para que o negocio seja reconhecido pelos clientes (Goncgalves, 2021).

No ano de 2023, empresas de apostas esportivas, conhecidas como bets, se apresentaram
como as principais patrocinadoras no esporte brasileiro, principalmente no futebol de campo.
95% dos clubes que disputaram a série A do Campeonato Brasileiro de 2023 contavam com o
patrocinio de empresas desse setor (Exame, 2023). Historicamente, os grandes impulsionadores
do marketing esportivo a nivel mundial foram as industrias de cigarro e bebidas alcodlicas,
motivadas pelas regulamentacdes governamentais relacionadas as propagandas desses produtos
(Pozzi, 1996).

No Brasil, por exemplo, através de alteracdo da lei n° 9.294/1996 que dispde sobre as

restricdes de uso de propaganda de produtos fumigeros, bebidas alcoolicas, medicamentos,
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terapias e defensivos agricolas, 0 governo passou a exigir em transmissdes ou retransmissdes
televisivas a exibicdo de mensagens de adverténcia sobre os maleficios do fumo. Essas
insercOes eram obrigatdrias na abertura e encerramento, e a cada quinze muitos no decorrer da
transmissé@o do evento (Brasil, 1996). As Figuras 2 e 3 mostram exemplos de marketing
esportivo adotados por marcas de cigarro e cerveja, que utilizaram essa estratégia para manter

a visibilidade das empresas (Pozzi, 1996).

Figura 2 — Publicidade da marca de bebida e de cigarro em GP de Férmula 1 nos EUA

y g Wt

Fonte: Portal Sports Zone (2014).

Figura 3 — Publicidade de marca de cerveja em estadio de futebol

Melo Neto (2020, p. 27-28) aborda as formas de retorno que o investidor pode alcancar
ao apostar no marketing esportivo, sendo eles:
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e Retorno Publicitario: o esporte como noticia ocupa muitos espagos dos veiculos de
comunicagdo, assim, investindo no marketing esportivo, 0 nome, marca ou produto
tera grande divulgacéo;

e Retorno de Imagem: o esporte é noticia, assim, ocupa espacos de destaque nos
veiculos de comunicagdo. quem investir no marketing esportivo terd uma ampla
divulgacéo de sua marca ou produto;

e Retorno sobre as Vendas: uma marca ou produto bem divulgado tendo uma imagem
positiva junto aos consumidores é passivel de um aumento no faturamento. este
retorno ndo é imediato, podendo acontecer a médio e longo prazo.

O marketing esportivo também sofreu mudancgas em seus conceitos. Melo Neto (2020,

p. 66) indica que o “marketing voltado para a oferta de programagdes esportivas centradas em
eventos, atletas e equipes, passou a assumir a condicdo de marketing voltado a oferta de
experiéncias, com a emocdo do jogo em si sendo substituida pela emocao de estar e participar
do jogo”.

Siqueira (2017) nos apresenta as fontes de receita obtidas através do marketing

esportivo. Séo elas:

e Patrocinio: inclui o patrocinio propriamente dito, ferramentas de comunicagdo de
propaganda, merchandising e promog¢éo em eventos esportivos;

e Licenciamento e Varejo: cessdo de direitos para uso de marcas de equipes e eventos
esportivos (comercializacdo de produtos com a marca, cessdo de uso da marca para
Servicos);

e Direitos de midia: concessdo de licenca para a retransmissao de eventos esportivos nos
meios de comunicacao, principalmente na TV,

e Exploracdo de arenas esportivas: venda de ingressos para eventos esportivos, venda de
alimentos, bebidas, produtos oficiais e tiquetes de estacionamento nos locais dos

eventos esportivos.

2.4 PATROCINIO ESPORTIVO

De acordo com Melo Neto (2020, p. 209):

O patrocinio é visto como a principal acdo de marketing da entidade esportiva e
responsavel pela maior parte de suas receitas de marketing. Mediante a compra de
direitos, a empresa patrocinadora faz uso das propriedades esportivas do ente ou
entidade esportivo objeto de sua acdo de patrocinio.
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O patrocinio é uma forma de financiar a relacdo do investidor com os agentes do esporte,
atrelando valores do esporte a esse investimento. Para além do sentido de aporte financeiro, o
patrocinio visa dar visibilidade para eventos esportivos, sendo uma ferramenta capaz de agregar
valor para uma marca. Por isso a relacdo de patrocinio ndo é reduzida a apenas um pagamento
mensal em troca de visibilidade, podendo atuar no relacionamento da marca com o torcedor
(Mktesportivo, 2020).

No inicio, dinheiro e esporte ndo se misturavam. Nao se podia fazer sequer publicidade
com quem produzia os uniformes, tampouco os atletas eram remunerados. Para alguns
conservadores europeus, 0 esporte tinha necessidade de permanecer de forma amadora pela
crenca de que o dinheiro corrompia o “amor a camisa”. Atualmente com a mudanca de
pensamento sobre esta questdo, 0 amadorismo sucumbe aos poucos e 0 dinheiro deixa de ser
mal-visto, ja que hoje qualquer atleta bem sucedido é bem amparado financeiramente (Afif
2000).

Conforme Pozzi (1996, p. 01):

O patrocinio ndo so6 heneficia a empresa, em termos de imagem, mas também o atleta
no que concerne ao suporte financeiro para o seu desenvolvimento, o publico, que é
contemplado com melhores espetaculos, o0 governo que tem um de seus papéis
desempenhados pela empresa, e a sociedade como um todo, que tem a possibilidade
de conhecer e vir a praticar estes esportes, como formas alternativas de lazer.

Melo Neto (2020, p. 209) apresenta as diversas concep¢oes de patrocinio:

e Como relagdo contratual (viséo juridica do patrocinio);

e Como estratégia de acdo e comunicacdo (visao institucional do patrocinio);

e Como atividade empresarial em busca de retornos (visdo empresarial do
patrocinio);

e Como instrumento de geracao de exposicdo para a marca do patrocinador (visdo do
patrocinio como midia);

e Como atividade paralela a propaganda convencional (visdo do patrocinio como
comunicacgdo corporativa);

e Como ferramenta de branding (visdo do patrocinio como instrumento de gestéo de
marcas);

e Como fonte geradora de receitas de marketing (visdo do patrocinio como
instrumento de marketing esportivo).

Para que o patrocinio gere resultados positivos para o patrocinador, é preciso levar em

consideracdo o tipo de esporte, as propriedades do marketing atrelado & modalidade, além de

considerar o publico envolvido. Ao mesmo tempo, o promotor do evento esportivo ou do clube,
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por exemplo, precisa estar ciente do seu papel para o investidor e criar um ambiente favoravel
para que a criagdo de valor seja alcancada (Cardia, 2004).

Como exemplo da busca por resultados a partir do patrocinio esportivo, cita-se 0 caso
da Krona. No ano de 2023, a empresa catarinense de tubos e conexdes Krona ampliou seu rol
de patrocinio fechando contratos com quatro campeonatos estaduais de futebol e mais quatro
torneios de futsal. A principal motivacdo do investimento é se valer da visibilidade
proporcionada para fortalecer a marca no mercado nacional e poder agregar os valores
esportivos a sua imagem (Méaquina do Esporte, 2023).

Em estudos anteriores, também é possivel identificar as motiva¢des do patrocinio
esportivo. Na pesquisa feita por Dal Pra e Baseggio (2015), as empresas patrocinavam um clube
amador de futsal da cidade de Joacaba, em Santa Catarina, ao perceber essa acdo como um
diferencial perante os concorrentes. Por emio do patrocinio, os empreendedores entendiam
haver um envolvimento com o mercado consumidor, pois conquistavam espago gratuito na
midia e se mantinham proximos a clientes atuais e potenciais (Dal Pra; Baseggio, 2015).

De forma semelhante, Cimek e Nascimento (2018) analisaram o retorno do patrocinio
para um clube de futsal de Erechim, no Rio Grande do Sul, e verificaram que as empresas
patrocinadoras percebem melhoria para a propria imagem, além de identificarem beneficios em
termos de publicidade e conversdo em vendas. Ao associar a marca ao clube gadcho, os
patrocinadores percebem ainda um posicionamento favoravel diante da comunidade local.

Esses achados corroboram com o estudo de Amorim e Almeida (2017), que indicam que
0 patrocinio esportivo atinge efeitos positivos mais significativos quando ha uma relacdo de
identificacdo regional entre a marca e o clube patrocinado. Entre os clubes de futsal brasileiro
que disputam a Liga Nacional de Futsal, por exemplo, os patrocinadores sdo em sua maioria
empresas localizadas nas regifes dos clubes, pois a modalidade possui grande visibilidade a
nivel local (Pereira et al., 2020).

Estudos quantitativos também reforcam os beneficios do patrocinio esportivo. Zardini
Filho (2017) concluiu que o patrocinio esportivo influencia positivamente a atitude dos
consumidores, mesmo quando ha algum cenario negativo relacionado a marca. O patrocinio
esportivo tem influéncia também sobre a intensdo de compra, e isso se aplica a modalidades
diferentes, como futebol e voleibol (Zardini Filho, 2019). Quanto mais um clube esportivo tem
uma marca conhecida e consolidade no mercado, seja ele regional ou nacional, hd uma

tendéncia de este ser mais atrativo para os patrocinadores (Zucco et al., 2017).
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2.5 BRANDING

O branding é entendido como um conjunto de a¢des ligadas a administracdo de marcas.
Essas acOes sdo tomadas com conhecimento e competéncia para permitir que as marcas
alcancem resultados econbmicos e também possam fazer parte da cultura e influenciem a vida
das pessoas (Martins, 2006).
“A marca ¢ uma conexao simbolica e afetiva estabelecida entre uma organizagdo, sua
oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina” (Perez, 2004, p.
10, apud Waltrick, 2014). Para Martins (2006) a marca junta atributos tangiveis e intangiveis
em uma representacdo grafica de logotipo que criam influéncia e geram valor. Assim, ao
adquirir um produto o consumidor ndo esta comprando apenas um bem, mas todo os valores e
atributos desta marca. O consumidor possui apego a marcas pela seguranca oferecida na
qualidade de seu produto (Waltrick, 2014).
O impacto da marca tem um efeito ao mesmo tempo catalitico e potencializador dos
esforgos estratégicos, de marketing e de comunicacdo da empresa. Catalitico porque
facilita praticamente toda a vida da empresa, do processo de recrutamento de pessoal
a disposicdo de compra dos consumidores, passando pelo interesse dos canais de
distribuicdo em trabalhar com o produto ou servico. Potencializador porque 0s
esforcos aplicados em marcas fortes geram resultados geometricamente superiores

aqueles investidos em marcas fracas ou produtos/servicos desconhecidos (MARTINS,
2006, p. 11).

A identidade da marca é capaz de detalhar o propdsito, posicionamento e estratégias de
diferenciacdo de uma marca, indicando a visdo de longo prazo de uma organizacao ou dos
produtos de uma marca. Por isso, esse é um elemento fundamental para a estratégia empresarial
e esta vinculado ao objetivo que cada organizacéo trabalha para atingir (Bedendo, 2019).

Conforme Hiller (2012, p. 01), “o branding prega que as interferéncias sobre uma marca
devem ser cuidadosamente planejadas e executadas. A¢des de branding bem ou mal sucedidas
sdo automaticamente sentidas e refletidas na imagem que uma marca tem na mente do

consumidor”.

2.6 HISTORICO DO FUTSAL

A origem do futsal ndo chegou a um consenso pelos pesquisadores do assunto e tem
opinides divididas. Alguns estudiosos defendem que o esporte teve seu comeg¢o no Uruguai e
outros no Brasil. Porém alguns estudos mostram-se mais consistentes para a origem uruguaia.
Segundo Voser (2004), a selecdo uruguaia de futebol de campo se sagrou bicamped olimpica

em duas ocasides (1924 e 1928), e camped da copa do mundo de 1930. Com isso o futebol
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popularizou-se no pais sendo praticado tanto por criangas como adultos. Essa popularidade
acarretou na falta de espacos adequados, levando os praticantes a improvisar locais menores
como quadras de basquete.

Ao perceber essa estratégia utilizada pelos jovens, o professor Juan Carlos Ceriani do
departamento de Educacéo Fisica da Associacdo Crista de Mocos (ACM) no ano de 1933 teve
a iniciativa de adaptar o futebol a pequenas quadras. Para isso, Ceriani valeu-se das regras de
alguns esportes ja conhecidos como o basquete, a partir do qual manteve cinco jogadores por
time e definiu o tempo de jogo de 40 minutos. As regras sobre os goleiros foram adaptadas no
polo aquatico, e o handebol foi a base para definicdo das traves e das medidas da quadra. A
bola do jogo foi criada com experimentos com tecidos e areia, até se chegar a um modelo que
picasse pouco, ou seja, mais pesado e de menor dimensdo que outras bolas (ACM RS, 2010).
Alguns registros histéricos da pratica de futsal sdo apresentados na Figura 4.

Figura 4 — Registros historicos dos primeiros jogos de futsal
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No mesmo ano que Ceriani criou as regras do futsal, foram enviadas copias destas regras
para as ACMs de toda a América do Sul, motivo este pelo qual o esporte se disseminou

intensamente (Voser, 2004). J& no Brasil, Roger Grain publicou em setembro de 1936 o
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primeiro livro de regras chamado “Normas e Regulamentos do Futebol de Saldo” na revista da

época chamada Educacdo Physica (Tenroller, 2004).
O futsal é um esporte que esta em constante aprimoramento. Prova disso sdo as pontuais

alteracOes feitas nas regras. Segundo Tenroller (2004, p. 24):

[...] o proposito de mudar as regras praticamente a cada ano é tornar cada vez mais
dindmica e atrativa para o publico essa modalidade esportiva [...]. Se formos comparar
um livro de regras da década de 1970 com os atuais, concluiremos que sdo bem mais
interessantes as possibilidades de participacdo e de preservagao da integridade de seus
participantes.
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Atualmente o futsal brasileiro possui um calendéario de eventos bem extenso com
competicdes a nivel regional, estadual e nacional. Entre os times de maior destaque estdo a
Associagdo Carlos Barbosa de Futsal do Rio Grande do Sul, o Corinthians de S&o Paulo,
Magnus de Sorocaba, e 0 JEC/Krona de Joinville (JEC/Krona Futsal, 2019). A Confederagéo
Brasileira de Futebol de Saldo (CBFS) é a entidade responsavel pela articulacdo do esporte no
pais, organizando eventos como a Liga Nacional de Futsal, a Taca Brasil de Clubes e Ligas
Regionais.

A CBFS conta com o apoio de patrocinadores e parceiros, visualizados na Figura 5, que
traz um recorte da pagina inicial do site da entidade. Se observa que dos trés patrocinadores
centrais, dois se relacionam diretamente com o esporte: a Joma é fornecedora de materiais
esportivo, enquanto que a N Sports se intitula como uma sportech, focada na transmisséo digital

de eventos e competicdes esportivas.

Figura 5 — Patrocinadores da CBFS
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Fonte: CBFS (2023).

A histéria recente do futsal brasileiro também tem sido impulsionada por diversas
empresas. A selecdo brasileira, por exemplo, passou a contar em 2023 com o patrocinio master
da EstrelaBet, cuja marca tem exposicao no espaco principal da camiseta da sele¢do, em midias
sociais e outros espacos publicitarios. A empresa, que atua no ramo de apostas esportivas, tem
nessa parceira com a selecdo uma das maiores de sua histéria, e essa relacdo de patrocinio é
valida até o ano de 2025 (Assessoria CBF, 2023).

2.6.1 Futsal em Santa Catarina
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O futsal catarinense comecou a despontar por volta de 1956, tendo como pioneiras as
cidades de Joinville e Floriandpolis. As duas cidades tiveram seus times formados através da
iniciativa de jogadores de futebol, empresas privadas e organizagGes publicas. Segundo a Liga
Nacional de Futsal (LNF, 2019), em Joinville as primeiras equipes foram formadas sob a
lideranga do ex-jogador Zabot, e se chamavam Curriola Independente e América. J& em
Floriandpolis, as equipes pioneiras foram formadas na Policia Militar do Estado e na empresa
Eletro Técnica (JEC/Krona Futsal, 2019).

No ano seguinte a criacdo destes times, disputaram a primeira partida entre as duas
cidades resultando em 5 a 4 para a equipe do Curriola Independente de Joinville que venceu a
equipe da Policia Militar. Na segunda partida, a equipe da empresa Eletro Técnica venceu o
América por 2 a 1. No mesmo ano de 1956, deu-se um passo a frente para a oficializacdo do
esporte em Santa Catarina com a criacdo do Departamento de Futsal através da Federacao
Atlética Catarinense (FAC), que teve como diretor o jornalista Waldir Mafra. O entdo diretor
foi responsavel pela organizacdo dos primeiros jogos de inverno do estado catarinense (LNF,
2019).

Ainda segundo a Liga Nacional de Futsal (LNF, 2019), a fundacdo da Federagéo
Catarinense de Futebol de Saldo (FCFS) no ano de 1957 tinha seis clubes fundadores: Clube
Universitario Catarinense, Associacdo de Torcedores do Clube de Regatas Flamengo,
Associacdo Atlética Barriga Verde, Postal Telegrafico Esporte Clube, Bocaitva Esporte Clube
e Doze de Agosto. Ainda no mesmo ano, a federacdo catarinense organizou a primeira disputa
na categoria adulta, sagrando campeédo o Doze de Agosto.

Segundo a Federacdo Catarinense de Futebol de Saldo (2016, p. 01):

Em 1958, a pratica do futsal ingressou oficialmente em ambito estadual, com a
realizacdo do primeiro campeonato estadual de futsal organizado pela FCFS
(Federacdo Catarinense de Futebol de Saldo), consagrando o Clube Doze de Agosto,
da cidade de Florian6polis como o primeiro campedo e a Sociedade Cruzeiro do Sul
de Joinville, como vice. A primeira regra nacional do futsal foi editada pela
Confederacdo Brasileira de Desportos (CBD), tendo como autores Luiz Gonzaga de
Oliveira, entdo Presidente da Federacdo Paulista e Antdnio Gomes da Cunha. A
Federagdo Catarinense de Futebol de Saldo conseguiu sua filiagdo junto a
Confederacdo Brasileira de Desportos gracas ao esforco do Almirante Maximo
Martinelli, cujo filho, Ivan, foi primeiro representante catarinense junto & mesma. O
primeiro confronto interestadual deu-se contra o Estado do Parana, em Florianopolis,
nos dias 7 e 8 de marco de 1958 e 0 segundo encontro uma semana depois em Curitiba.

Atualmente no estado ha duas competi¢bes, 0 Campeonato Catarinense de Futsal e a
Copa Futsal de Santa Catarina revelando talentos e tornando o estado uma poténcia do esporte

no Brasil. Alguns campeonatos regionais servem de base preparatGria para as equipes

disputarem competicdes de maior nivel. No ano de 2023, a Liga Nacional de Futsal terd 24
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times participantes, sendo seis delas catarinenses (Blumenau, Jaragua, Joacaba, Joinville, Sdo
Lourenco e Tubardo). A equipe de Jaragua é tetra-campedo da Liga Nacional, e os times

catarinenses chegaram as finais por seis vezes (Martins, 2023).
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3 METODOLOGIA

Para atender aos objetivos propostos neste trabalho, os procedimentos metodoldgicos
foram divididos da seguinte forma: classificagdo de pesquisa, objeto de estudo, coleta de dados
e, concluindo esta secdo, analise de dados.

3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

Trata-se de um estudo descritivo de carater qualitativo. A pesquisa qualitativa tem a
caracteristica de ndo levar em consideracdo resultados exatos e numéricos, mas sim de
compreender um grupo social, buscando explicar os fendmenos sem quantifica-los e nem por
os dados obtidos a prova de fatos. Assim, trabalha centrada na compreensdo e explicacdo da
dindmica das relacdes sociais (Gerhardt; Silveira, 2009).

A metodologia usada para o desenvolvimento do trabalho consiste inicialmente de uma
pesquisa bibliografica na busca de leituras das principais obras que discutem a tematica
proposta. Para tanto, busca-se monografias e artigos cientificos com o intuito de
aprofundamento teorico.

Posteriormente, foram desenvolvidas entrevistas com perguntas abertas e uma analise
documental. Neste estudo, entende-se o documento com base em Cellard (2008), como um
registro preservado e resguardado que possibilita aos pesquisadores das diferentes areas
discutir, compreender, analisar e refletir sobre as dimensdes do tempo, do social, do cultural e

de tantos outros fatores ligados a um determinado contexto historico.

3.2 OBJETO DE ESTUDO

A entidade na qual foi aplicado o presente estudo é uma associacdo esportiva criada no
ano de 2020 por atletas e cidaddos sdo-carlenses que tem como principal objetivo o incentivo
ao esporte por meio do futsal em suas diferentes categorias, visando o desenvolvimento integral
do individuo e sua formacéo para o exercicio da cidadania, bem como a pratica de esportes, a
melhoria da qualidade de vida e ainda inclusdo social, além de desenvolver o futsal a nivel
regional e estadual e nacional emtodas as idades e géneros. Através de parceria publico-privada
consegue manter suas atividades no municipio de Sdo Carlos — SC contando com a colaboracéao
da prefeitura municipal na utilizacdo dos espagos para prética esportiva além de disponibilizar

os profissionais que atuam na preparacgdo dos atletas para as competicdes disputadas.
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Além do apoio do poder publico municipal, a associa¢do conta com planos de patrocinio
nos niveis padrdo onde o investidor terd sua marca estampada nas placas em todos os jogos do
clube, divulgagdo na imprensa local e regional e uma carteirinha de socio-torcedor para acesso
em todos o0s jogos da temporada e também o nivel master onde além das vantagens citadas
anteriormente, o investidor terd seu nome citado nos protocolos de partida, marca nas fotos
oficiais do clube nas redes sociais, espaco para aces de marketing e até trés carteirinhas de
socio-torcedor conforme valor investido.

A escolha desta area de marketing para realizacdo da pesquisa deu-se pelo interesse em
mensurar as percepcdes dos patrocinadores acerca do retorno obtido através do apoio a ASCF,
ja que associando-se ao esporte, uma empresa é capaz de alcancar visibilidade, exposicdo e
principalmente melhora no relacionamento com os clientes (Melo Neto, 2020). Quanto as
empresas patrocinadoras, foram escolhidas cinco empresas de pequeno e médio porte, de
diversos segmentos de negocios, sediadas na cidade de S&o Carlos SC. A escolha das mesmas

deu-se pelo facil acesso, interesse e aceite de seus gestores em colaborarem com a pesquisa.

3.3 COLETA DE DADOS

Para que fosse possivel responder o primeiro objetivo especifico proposto, foi realizado
uma pesquisa documental nas atas do clube, material publicitario destinado aos potenciais
patrocinadores e nas redes sociais do clube. A pesquisa documental tem na sua principal
caracteristica 0 uso de materiais e fontes que ainda ndo receberam nenhum tratamento analitico
e que se encontram dispersos e constituem acervos particulares, arquivos de instituicGes, e
entidades publicas ou privadas (Gil, 2002).

Também foi feita uma conversa com alguns membros da diretoria do clube a fim de
entender a forma que o mesmo pratica o patrocinio em seus diferentes niveis, valores e
beneficios.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, foi feito uma analise da literatura sobre
patrocinio esportivo com a finalidade de relaciona-la com as praticas adotadas pelo clube,
formas de execucdo dos patrocinios e seus respectivos valores de adesdo, a receita obtida e por
fim a prética de parcerias com algumas empresas de servicos.

Em seguida, para responder ao terceiro objetivo especifico, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com 0s gestores das empresas patrocinadoras selecionadas com o intuito de
identificar os fatores que os levaram a valer-se do esporte como meio de divulgacdo de sua

marca e quais 0s resultados obtidos com essa estratégia. As entrevistas semiestruturadas se
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caracterizam como um modelo flexivel de entrevista, possibilitando ao entrevistador obter
informacdes sobre questdes que ndo foram previamente estabelecidas. Assim, é possivel
dinamizar a conversa, tornando-a mais natural e dar ao entrevistador uma ideia mais clara de
como os fatos sdo interpretados no ponto de vista do entrevistado.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 28 de agosto e 04 de setembro de 2023.
Participaram das entrevistas cinco empresas do quadro de patrocinadores da ASCF do ano de
2023, identificadas na secdo de resultados como Patrocinador 1, Patrocinador 2 e assim por
diante. Também foram realizadas conversas informais com quatro membros da diretoria da
ASCF do ano de 2023, chamados de Entrevistado 1, Entrevistado 2, Entrevistado 3 e
Entrevistado 4, que forneceram informacdes necessarias para a pesquisa, principalmente a
respeito da historia e forma de organizacdo da ASCF. Os participantes receberam os codinomes
mencionados para garantir 0 anonimato.

Para a aplicacdo das entrevistas com 5 (cinco) patrocinadores da ASCF foram escolhidas
empresas que tem atuacdo emdiversas areas de negocio, todas sediadas na cidade de Sdo Carlos
— SC. A escolha das mesmas deu-se pelo facil acesso, interesse e disponibilidade de seus
gestores em colaborarem com a pesquisa.

O roteiro de perguntas é apresentado no Apéndice A, e foi elaborado juntamente com o
professor orientador. As questdes foram criadas de forma a compreender as seguintes variaveis
de investigacéo:

e Motivos para investir no futsal;

e Relacdo do investidor com o esporte;

e Retorno obtido com o investimento;

e Fatores determinantes para continuidade ou interrupcdo do patrocinio;

e Opinido sobre a forma de patrocinio praticada pelo clube e seus beneficios para a

empresa.

3.4 ANALISE DE DADOS

Os dados obtidos através das entrevistas foram colhidos de forma com que o entrevistador
fez as perguntas centrais e, a medida que o entrevistado foi respondendo, anotou-se 0s principais
pontos contidos em suas respostas. De posse dos dados, 0s mesmos foram transcritos em forma
de topicos correspondentes para cada empresa, e assim feita a analise do conteldo e sua

descricdo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo sao apresentados e analisados os dados da pesquisa. Inicialmente, se aborda
um breve histérico da Associacdo Sao Carlos Futsal (ASCF), destacando algumas de suas a¢des
e estratégias de divulgacdo e marketing. Em seguida, os patrocinadores da ASCF sdo homeados,
e se descreve os resultados das entrevistas, que abordam a percepgéo dos patrocinadores perante

0 patrocinio do clube. A secdo é encerrada com a discussao dos resultados com a literatura.

4.1 ASSOCIAGCAO SAO CARLOS FUTSAL (ASCF)

Para a obtencdo de dados sobre a Associacdo Sao Carlos Futsal realizou-se conversas
com pessoas que foram importantes durante o processo de fundacéo da Associacéo e além disso,
obteve-se alguns dados em fontes documentais.

A ASCF surgiu do desejo de jovens estudantes fundar uma equipe para a pratica do
esporte no municipio de S&o Carlos — SC. De acordo com o Entrevistado 1, o time era composto
inicialmente por doze integrantes e permaneceu em atividade por poucos meses até concluirem
0 ensino médio e ingressarem no ensino superior, levando o time a desfazer-se em 2011. A ideia
da associacdo comegou a se concretizar no final do ano de 2019, onde o antigo time se reuniu
para a disputa da fase microrregional dos Jogos Abertos de Santa Catarina (JASC) no municipio
de Aguas de Chapeco — SC, e foram classificados para a fase regional da competicéo, dando

entusiasmo para levar a frente o projeto.

Figura 6 — Time que disputou o JASC 2011, que originou a ASCF

Fonte: Arquivo pessoal do Entrevistado 4.
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A ASCF foi criada oficialmente no ano de 2020 com o objetivo de fomentar a
modalidade de futsal que ja& vem sendo trabalhada no municipio de Sdo Carlos através do
Conselho Municipal de Esportes (CME) com as categorias de base. Desde ent&o, faz uso do
escudo apresentado na Figura 7. Com recursos proprios provenientes de mensalidades dos
socios, patrocinios e também parcerias com a prefeitura municipal, o Entrevistado 2 comenta
que a ASCF mantém suas atividades no municipio com treinadores cedidos do quadro de
funcionarios da secretaria de esportes para treino da categoria masculina adulta, concessdo do
ginasio municipal para treinos e também custeio do transporte para as competices, em virtude

da representatividade da equipe.

Figura 7 — Escudo da ASCF

Fonte: Reproducéo redes sociais (2023).

Conforme o Entrevistado 3, a diretoria da ASCF é composta pelos proprios atletas e 0s
cargos estdo dispostos da seguinte forma: presidente, vice-presidente, diretor de marketing,
diretor financeiro, diretor administrativo, diretor de esportes, e diretor juridico.

No ano de 2023, a ASCF esté participando de competicGes regionais e estaduais, sendo
elas: Taca RCO, Liga Catarinense Série Prata, JASC e Taca Carlos Culmey. Entrevistado 4
indicou gque para cada temporada a entidade conta com atletas locais e também contrata reforcos
de cidades vizinhas. Na Figura 8 se ilustra a equipe da ASCF e comissdo técnica, apos a

conquista de um dos campeonatos disputado.
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Figura 8 — Atletas e comisséo técnica da equipe ASCF

Fonte: Reproducéo redes sociais (2023).

O marketing da associacdo € feito basicamente pelos veiculos de comunicacédo
tradicionais e redes sociais da entidade. As duas emissoras de radio locais fazem ampla
divulgacéo para os jogos por meio de spots, espaco nos programas esportivos e transmissdes ao
vivo das partidas. Os jornais locais divulgam os jogos e resultados. As redes sociais entraram
como fortes aliados para a ASCF, possibilitando divulgar seus jogos (Figura 9), promover seus
patrocinadores, bem como veicular as novidades do elenco, produtos esportivos e promocdes

para socio torcedor (Figura 10).

Figura 9 — Andncio de jogo da ASCF divulgado via Instagram
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Fonte: Reproducéo redes sociais (2023).



36

Figura 10 — Card de divulgacgdo dos planos de sécio torcedor da ASCF
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Fonte: Reproducéo redes sociais (2023).

Acoes desenvolvidas pela ASCF também contribuem para a divulgacdo da entidade.
Nas redes sociais, € possivel identificar a realizacdo da Copa ASCF, uma competicdo de futsal
interna com as criancas da escolinha de base (Figura 11).

Figura 11 — Copa ASCF de futsal de base

Fonte: Reproducéo redes sociais (202).

Figura 12 — Divulgacédo de parceiros nos uniformes das categorias de base da ASCF

Fonte: Reproduéo redes sociais (2022).
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Conforme relato disponivel no Instagram da ASCF, a edi¢do desse evento no ano de
2022 reuniu mais de 200 criancas de 04 a 15 anos, e foi realizada com o apoio da prefeitura
municipal, parceiros e professores da escolinha de futsal. Os uniformes dos alunos envolvidos

também divulgam a marca dos parceiros via redes sociais (Figura 12).

4.2 PATROCINIOS DA ASCF

Além do apoio do poder publico municipal, a ASCF conta com planos de patrocinio nos
niveis padrdo, onde o investidor tem sua marca estampada nas placas em todos os jogos do
clube, divulgagdo na imprensa local e regional, e uma carteirinha de sdcio-torcedor para acesso
em todos o0s jogos da temporada. Ha também o nivel master, onde além das vantagens citadas
anteriormente, o investidor tera seu nome citado nos protocolos de partida, marca nas fotos
oficiais do clube nas redes sociais, espago para agdes de marketing, e ate trés carteirinhas de
socio-torcedor, conforme valor investido.

Quando a ASCF firma a parceria com um novo patrocinador, séo feitas publicacfes nas
redes sociais divulgando o patrocinio. Também ha um trabalho de visita aos patrocinadores com
entrega de um certificado de reconhecimento, reforcando a relagdo de proximidade e parceria
(Figura 13).

Figura 13 — Entrega de certificado de reconhecimento aos patrocinadores

\ A
Fonte: Reproducéo redes sociais (2023).



Figura 14 — Camisa utilizada pela ASCF na temporada 2023 e seus patrocinadores

19 patrocinadores para a temporada 2023. Séo eles:
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Fonte: Ponttus Sports (2023).
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Por meio da consulta com os membros da diretoria, identificou-se que a ASCF possui

Foz do Chapeco Energia S/A;
Grupo Dass;

Moveis Leo;

Sicredi Conexéo;

Sicoob Credial;

Metaldrgica Cardoso;
Moveis Barkert;

E&F Consultoria Em Gestéo;
FR Fisioterapia;

Finatto Gestéo de Pneus;
Ponttus Sports;

Agricola Cunhatai;

Douglas Chiesa Odontologia;
RK Energia Solar;

Pneu Tech Auto Center;
Hoss Multimarcas;
Construtora Muscopf;
Municipio de Séo Carlos;
Bebidas Séo Carlos.

A Figura 14 apresenta a camisa utilizada na temporada 2023. Os patrocinadores acima

mencionados tém suas marcas estampadas, colocando-as em evidéncia durante 0s jogos e nos

registros de divulgacéo do time tanto nos veiculos de comunicagdo impressos quanto nas redes

sociais.
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4.2.1 Descrigéo dos patrocinadores entrevistados

Os entrevistados participantes da pesquisa representam cinco empresas que patrocinam
a ASCF na temporada 2023, sendo que todas elas desenvolvem suas atividades na cidade de
Séo Carlos — SC. O Patrocinador 1 € uma empresa familiar e atua como indUstria moveleira ha
42 anos no municipio e estd na segunda geracdo de administradores. Apds o falecimento do pai,
0s trés irmaos passaram a gerir 0 negdcio, que passou de uma humilde marcenaria a um parque
fabril de 1500m?, construido em uma area de mais de 6000m2. Desde entdo, a empresa passou
a desenvolver sua funcédo social, sendo apoiadora de diversos movimentos esportivos nas mais
diversas modalidades, patrocinando grandes campeonatos regionais e estaduais.

O Patrocinador 2 € uma cooperativa de crédito presente no municipio desde o ano de
1985. Inicialmente atendia apenas associados vinculados a uma cooperativa regional de
producdo cujas transagdes comerciais eram feitas atraves deste canal. A partir de 2006 tornou-
se uma cooperativa de crédito de livre admissdo, ampliando seu atendimento para toda a
comunidade.

O Patrocinador 3 atua no ramo varejista de venda de automoveis seminovos desde 2013.
E também uma empresa familiar e sua ligacio com o esporte se dé através do filho de um dos
socios que frequenta as aulas de futsal oferecidas pelo municipio. A oportunidade de ser
patrocinadora surgiu pelo convite feito por um familiar que integra a diretoria do clube.

O Patrocinador 4 é uma clinica de fisioterapia e atua desde 2019. A sua ligacdo com o
esporte se da através do envolvimento de seu gestor como atleta em competicdes amadoras de
base a nivel regional e estadual. A oportunidade de ser uma patrocinadora se deu em virtude do
gestor ser membro da diretoria do clube desde a fundacéo, porém na condicao de parceiro onde
0 patrocinio é revertido em forma de servicos de recuperacdo e preparacao dos atletas.

O Patrocinador 5 é uma emissora de radiodifusdo e atua desde 2007 no municipio.
Através de inovagOes levando em consideracdo o que era praticado até entdo na imprensa
regional, vem aumentando sua audiéncia e destaque em todo o estado pelo trabalho de
transmissdo feito. Conforme seu gestor, sempre ha interesse da empresa e disponibilidade para

divulgar eventos e acbes que venham impulsionar o desenvolvimento regional.
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4.2.2 Relagéo dos patrocinadores com a ASCF

A partir das entrevistas foi possivel identificar o relacionamento existente entre os
patrocinadores com a ASCF. Para facilitar o entendimento, os resultados da analise de contetdo
sdo apresentados em tdpicos conforme os itens abordados no roteiro de entrevista.

4.2.2.1 Motivos que levam os patrocinadores a investirem no futsal

O Patrocinador 1 destacou a caréncia de iniciativas de cunho social pelas empresas da
regido, onde considera importante apoiar toda e qualquer iniciativa que venha fomentar o
desenvolvimento social e humano do meio que esta inserida, sendo o principal motivo para que
invista no patrocinio esportivo. Os gestores acreditam que o reconhecimento de sua marca pelo
apoio ao esporte se da de forma espontanea e que nao investe pensando em alavancar sua
marca. A empresa consideraa ASCF como um grande passo a frente no futsal de S&o Carlos,
pois o trabalho com as categorias de base ja vem sendo realizado pelo municipio, e o clube vem
a somar como uma extensao deste.

O entrevistado vinculado ao Patrocinador 2 citou o sétimo principio cooperativista:
“Interesse pela comunidade”. Na condi¢cdo de uma cooperativa de crédito, carrega consigo
estes pilares na conducdo de seus trabalhos, sendo apoiadora do esporte e qualquer atividade
cultural sempre em iniciativas que beneficiem e envolvam uma coletividade. Além disso, ha
membros da diretoria do clube que sdo funcionarios da cooperativa.

O motivo pelo qual o Patrocinador 3 apoia o clube reside no convite de um cunhado do
gestor que é membro da diretoria. Segundo o0 gestor, € uma excelente oportunidade de
visibilidade para a marca da empresa pois o futsal no municipio sempre teve um bom publico
que passou a ser maior desde a criacdo da ASCF. Como seu filho participa do futsal na
categoria de base, ele também sentiu uma necessidade de colaborar, pensando que
futuramente o filho poderia vir a integrar o elenco do clube. A exposi¢do da marca também foi
um fator decisivo para ser um patrocinador.

Em relacdo ao Patrocinador 4, o entrevistado frisou que o gestor da empresa faz parte
da diretoria do clube desde a sua fundacéo, e sentiu que seu trabalho como fisioterapeuta seria
de grande importancia para 0 bom andamento das temporadas, entdo apresentou sua proposta.
Como o clube ndo possuia condigdes financeiras para manter um profissional atuando, a saida
encontrada entdo foi fazer uma parceria para divulgar seu trabalho em troca de

atendimento aos atletas. Assim, a empresa esta no rol de patrocinadores master e em
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contrapartida presta servicos de fisioterapia e primeiros socorros em quadra, onde apenas €
reembolsado pelo material utilizado.

Por fim, o gestor do Patrocinador 5 relata que desde o inicio dos trabalhos esportivos na
emissora sempre foram realizadas transmissdes de radio das partidas de futebol de campo, mas
o futsal s6 era transmitido em casos de partidas decisivas, assim nas demais rodadas, apenas
divulgava os resultados no programa esportivo que mantinha. Com o advento da pandemia,
surgiu a oportunidade de transmitir os eventos nas redes sociais em formato de live, ja que a
ASCF estava disputando campeonatos expressivos a nivel estadual. A réadio ja havia feito
alguns trabalhos antes da pandemia neste formato (com audio e video), e ja tinha estrutura para
tal.

4.2.2.2 Relagéo dos investidores com o esporte

O fundador do Patrocinador 1 era um participante ativo do esporte local, sendo socio
e conselheiro de alguns clubes. A familia foi influenciada, inserindo-se no esporte como atletas.
No futsal, a empresa patrocina o0 maior campeonato de categorias de base do estado de
Santa Catarina que leva seu nome e esta na setima edicdo com 35 municipios participantes e
245 equipes. Por fim, lembra do radio por onde a familia podia acompanhar quando morava na
roca, os times do coracéo e se aproximar do esporte mesmo distante dos grandes centros.

O entrevistado do Patrocinador 2 citou a época em que a cooperativa iniciou os trabalhos
na regido no ano de 1985, onde pela proximidade com o produtor rural associado, criaram-se
vinculos além dos negocios. A entidade passou a participar mais ativamente da vida social
dos locais de atuacdo, especialmente nos esportes onde participava com o patrocinio do
uniforme de um time, ou da premiacdo, sempre que solicitado a cooperativa auxiliava com
algum incentivo.

O gestor do Patrocinador 3 relembrou o tempo de escola onde praticava futsal nas
aulas de educacao fisica e quando jogava nos torneios interclasses. Sua familia é torcedora
do Grémio onde acompanhava os jogos pela televisdo e, em algumas ocasifes frequentavam o
estddio quando viajavam a Porto Alegre. A partir do inicio da empresa, era procurada
ocasionalmente para patrocinar fardamentos para pequenos times locais.

O entrevistado do Patrocinador 4 falou sobre seu inicio no esporte através das aulas
na escola que estudava, e sua trajetdria em clubes locais e regionais jogando futsal em torneios
amadores e também fez parte do elenco da ASCF como pivd. Segundo ele, toda sua familia

gosta de esportes sendo torcedores ou atuando em campo.
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No caso do Patrocinador 5, foi frisado que desde o inicio dos trabalhos no municipio a
empresa almejava ter um departamento esportivo para cobrir eventos regionais. 1Sso
aconteceu ap0s a emissora contratar um narrador esportivo e comentaristas para transmitir
partidas in loco, que so6 foi interrompida com o advento da pandemia e assim privando a torcida
de participar. Desta forma, explorando a publicidade, a emissora apostou na transmissao via

Facebook e Youtube, cobrindo seus custos e gerando lucros.

4.2.2.3 Formas de retorno percebidas a partir do patrocinio

O Patrocinador 1, por meio de seu gestor, afirmou que nunca buscou mensurar 0 nimero
de clientes prospectados a partir do patrocinio esportivo, mas que tem sido lembrada em sua
area de atuacao pelo fato de ser apoiadora de um clube que esta despontando no cenario
regional. A projecdo obtida pelo patrocinio levou outras empresas a procura-la para discutir
sobre a realizacdo de competicdes esportivas.

O Patrocinador 2 indicou que a fidelizac@o do cliente foi 0 maior retorno percebido,

pois quando o nome da cooperativa esta sendo exibido tanto na arena esportiva, quanto nos
uniformes ou materiais relacionados ao esporte, se torna uma marca viva na mente das
pessoas. Desta forma, 0s negocios crescem, ja que na sua maioria os clientes que a procuram
para patrocinar as agremiagdes esportivas ja possuem algum vinculo direto com a cooperativa.

No caso do Patrocinador 3, o entrevistado frisou que nunca se empenhou em saber
como os clientes conheceram e chegaram até a empresa, ja que pelo historico de bons
negocios feitos, geralmente a propaganda € feita no boca a boca. Também falou que pelo seu
gestor ser graduado em administracéo, ja conhecia algumas ferramentas, mas nunca aplicou no
seu negaocio.

O Patrocinador 4 comentou que seu trabalho vem sendo procurado por outros clubes da
regido, indicado principalmente pelos atletas atendidos. Segundo o gestor, sua marca ainda nao
é conhecida no meio esportivo, assim a projecdo tida com o patrocinio a ASCF mantém o
nome da empresa sempre visivel aos potenciais clientes.

O Patrocinador 5, por sua vez, percebeu retorno com a procura de espaco publicitario
pelas empresas locais conforme o desenrolar das rodadas esportivas, diminuindo a necessidade
de buscar patrocinadores para seu proprio negdcio. Assim, a emissora teve que tracar estratégias
para conseguir incluir o maior nimero de patrocinadores possiveis nas transmissdes esportivas,

aproveitando 0s momentos 0ciosos na partida.
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4.2.2.4 Fatores determinantes para a continuidade ou interrupgdo do patrocinio

O Patrocinador 1 afirma que enquanto o clube estiver praticando boa gestéo aliada a
uma boa campanha nas competicdes e uma gestao financeira eficiente, ndo ha motivos
para que se interrompa o patrocinio. Admite a saida do quadro patrocinador em algum caso
extremo como um algum escandalo ou corrupcéo que pudesse vincular a sua marca ao ocorrido.
O valor pago pelo patrocinio ndo é levado em consideracdo na hora de decidir apoiar.

O Patrocinador 2 respondeu categoricamente que 0 apoio poderia ser interrompido
apenas por alguma deciséo dos diretores da cooperativa ou em casos que aconteca algo
negativo envolvendo o clube que possa associar uma ma reputacdo a imagem de seus
patrocinadores.

O Patrocinador 3 citou o valor elevado do patrocinio na categoria master, a qual a
empresa investiu, e que por ndo ter mensuracdo do retorno obtido, este pode ser um motivo
para nao renovar o patrocinio nas proximas temporadas. Porém, considera satisfatoria a
exposi¢do de sua marca.

O Patrocinador 4 comenta que um possivel aumento de atendimentos particulares
geraria dificuldades no atendimento ao clube devido a escassez de horarios disponiveis. O
gestor ndo vé maiores dificuldades pela forma que esta inserido como patrocinador.

Por fim, o Patrocinador 5 argumenta que em caso de regulamentacdo na transmissao
dos jogos nas competicdes que o clube disputa, poderia ser determinante para
interromper os trabalhos dependendo de como estariam dispostas as normas para realizacdo

dos trabalhos e 0s custos que isto geraria.

4.2.2.5 Percepcédo sobre a forma de patrocinio e seus beneficios para a empresa

O Patrocinador 1 considera que os planos de patrocinio ofertados se equiparam ao que
é praticado pelos demais times da regido e esta satisfeita no que diz respeito aos valores de
adesdo e o nivel de exposicdo da marca para as empresas. Da mesma forma, o Patrocinador 2
se mostra satisfeito com a forma de marketing praticado pelo clube e retorno
proporcionado. Segundo o gestor do Patrocinador 2, em todos os clubes que a entidade €
patrocinadora, o marketing segue 0s mesmos padrdes, e finaliza sugerindo que o clube deve
ficar atento as tendéncias mundiais, ja que cada vez mais esta se entendendo o esporte como

uma excelente oportunidade de negdcio indiferente de sua proporcao.
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O Patrocinador 3 acredita que o marketing do clube faz um étimo trabalho para a
marca dos patrocinadores, porém sugere a elaboracéo de um plano mais acessivel para quem
quer apoiar o esporte sem se valer do patrocinio como uma ferramenta estratégica para seu
negdcio. O Patrocinador 4 percebe o marketing do clube preocupado em se aprofundar e
incorporar alguns padrées praticados pelos demais clubes esportivos da regido. A visibilidade
proporcionada pelo patrocinio trouxe satisfacdo ao gestor, que sugere que o clube se
mantenha atualizado nas tendéncias de marketing esportivo.

No caso do Patrocinador 5, 0 mesmo menciona ter convic¢do de que os planos sé@o
condizentes com a realidade do mercado esportivo, ja que o clube possui o quadro de
patrocinadores completo. O retorno obtido é muito bom, e o esporte tem sido uma 6tima
vitrine a todos os seus clientes. Por ser organizadora de uma competicéo regional de futsal,
mantem-se informada sobre o mercado esportivo e esta sempre disposta a repassar

conhecimentos para o bom desenvolvimento do futsal no municipio.

4.3 ANALISE E INTERPRETACAO DO CONTEUDO DAS ENTREVISTAS

4.3.1 Analise de contetido da variavel “Motivos de Investir”

Em andlise aos objetivos de investimentos patrocinando os clubes de Futsal, observa-se
que a exposicdo da marca patrocinadora se destaca. Se percebe que a importancia em contribuir
com agdes que envolvem a comunidade existe como “pano de fundo”, ou seja, 0 compromisso

da empresa em se fazer presente na sociedade local.

4.3.2 Andlise de conteudo da variavel “Relacdo com 0 esporte”

No que diz respeito a relagdo das empresas entrevistadas com o esporte de forma geral,
nota-se a influéncia do ambiente escolar e dos meios de comunicagdo incentivando a insercédo
no esporte. Também destaca-se a relacdo comunitaria como fator de proximidade com o esporte
local estimulando o exercicio da responsabilidade social e intercooperacdo por parte das

empresas.
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4.3.3 Analise de contetido da variavel “Retorno Percebido”

Nas questdes direcionadas ao entendimento do retorno percebido pelas empresas, apesar
de ndo empregar métodos quantitativos para mensurar o retorno, destaca-se o éxito alcancado
na estratégia de exposicao da marca tido como motivo de investimento, bem como a fidelizagao
do cliente a partir do momento que 0 mesmo percebe a empresa na qual mantem relacionamento

de negbcio envolvida com as atividades esportivas locais.

4.3.4 Analise de contetdo da variavel “Fatores determinantes para manter ou encerrar o

patrocinio”

Com relacdo aos fatores determinantes para continuidade ou encerramento do
patrocinio, as empresas apresentaram diferentes pontos de vista que diferem de acordo com
suas particularidades, mas no geral percebe-se que a forma do clube conduzir os trabalhos de
forma ética dentro e fora da quadra é importante para o patrocinador, que preza pela sua imagem

perante a sociedade.

4.3.5 Andlise de contetdo da variavel “Opinido e sugestdes sobre os planos de patrocinio”

No tocante a opinido sobre os planos de patrocinio ofertados, as empresas de um modo
geral consideram que o clube segue um padrao de marketing ja validado, o que garante um bom
resultado a exposicdo da marca. As empresas entrevistadas possuem uma visao positiva do
mercado esportivo, considerando-o um ambiente fértil para desenvolver seus negocios e
sugerem ao clube que fiquem atentos as mudancas e tendéncias nesta area, para que possam

aproveitar estratégias exitosas.

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A ASCF é uma entidade esportiva respeitada na comunidade de Sao Carlos — SC. Pode-
se perceber que as pessoas se envolvem com o esporte e ha um sentimento de orgulho e
pertencimento com relacdo ao time, o que motiva alguns dos patrocinadores a efetuarem o apoio
por meio do patrocinio. O patrocinio é apontado por Melo Neto (2020) como a principal acdo

de marketing de uma entidade esportiva, e essa afirmagéo é vista no caso da ASCF, em que a
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maior parte do recurso para manutencdo das atividades da associagdo vem do apoio dos
patrocinadores.

Além de beneficiar a ASCF em si, se observa que o patrocinio traz visibilidade para as
empresas patrocinadoras, permite que a ASCF desenvolva o trabalho de escolinha de futsal com
criancas e adolescentes, oferta a comunidade local e regional eventos esportivos que
proporcionam lazer e integracdo, podendo motivar mais pessoas a praticarem o futsal. Esses
beneficios observados ja haviam sido mencionados por Pozzi (1996) e reforcam a importancia
do patrocinio para o esporte, principalmente quando se tratada de pequenos clubes.

Os patrocinadores da ASCF sdo em sua maioria pequenas e médias empresas locais, 0
que vai de encontro ao que dizem Hatzidakis e Barros (2019), que um clube de pequeno porte
obtém mais sucesso com o acompanhamento de patrocinadores locais. Além de apoio da
iniciativa privada, a ASCF recebe aporte da prefeitura municipal e conta com a secretaria
municipal de esportes na disponibilizacdo de professores para as aulas da escolinha de futsal.
Se entende que a manutencdo da ASCF ocorre a partir de uma parceria publico-privada, vista
como uma forma importante de desenvolver escolinhas, equipes e modalidades esportivas (Alfa
Comunicacéo e Conteldo, 2017).

Com relacdo as formas de retorno que os patrocinadores alcancam com o marketing
esportivo, observa-se no caso analisado retorno publicitario e de imagem, indicados por Melo
Neto (2020). As empresas patrocinadoras tem suas marcas veiculadas nos meios de
comunicagdo impressos, nas transmissées online dos jogos e na camisa da ASCF, por exemplo.
Em termos de imagem, os patrocinadores obtém retorno como apoiadores do esporte e também
como apoiadores de uma iniciativa da comunidade. O retorno sobre as vendas que Melo Neto
(2020) indica ser possivel obter pelo marketing esportivo ndo é percebido com clareza entre os
patrocinadores do clube, pois ndo ha uma preocupacédo por parte dos entrevistados em mensurar
esse resultado, o que ndo significa necessariamente que ele ndo existe.

A auséncia de preocupacao com o retorno sobre as vendas por parte dos patrocinadores
pode estar relacionada ao fato apontado por Cardia (2004), de que o marketing esportivo inclui
0 elemento da paixdo. Trés dos cinco patrocinadores entrevistados mencionaram uma relacéo
proxima com o esporte, com membros da familia que praticavam futsal e inclusive ja atuaram
como atleta na prépria ASCF.

A criacdo de um ambiente favoravel para que o patrocinador crie valor para sua marca
através do patrocinio, que é mencionada por Cardia (2004), é observada no caso da ASCF. A
associagdo possui um trabalho intenso de divulgacdo nas redes sociais e busca desenvolver

relacionamentos proximos com o0s patrocinadores por meio da acdo de entrega de certificado
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de reconhecimento. O envolvimento do time com os torcedores e a proximidade observada com
a comunidade também é importante para atrair publico para 0s eventos esportivos e
consequentemente ofertar visibilidade para as marcas patrocinadoras.

A conduta ética da conducao da ASCF dentro e fora das quadras € um fator determinante
mencionado pelos entrevistados para a continuidade dos patrocinios. Assim como o consumidor
consome marcas pela seguranca e qualidade oferecida (Waltrick, 2014), pode-se compreender
que uma empresa decide vincular sua marca a ASCF em funcéo do trabalho reconhecido que a
mesma tem na sociedade. As percep¢des obtidas pelos resultados da pesquisa servem como
base para propor uma série de medidas que podem contribuir com o desenvolvimento das partes

envolvidas em um sistema esportivo. Apresenta-se essas medidas na préxima secao.
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5 CONTRIBUICOES PARA O DESENVOLVIMENTO DO SISTEMA

Considera-se, como forma de um sistema, 0 conjunto de instituicdes e a comunidade
local envolvida, sejam eles, a propria comunidade, a ASCF, os patrocinadores, os clubes locais,
0s meios de comunicacao e 0s eventos esportivos realizados em Santa Catarina. Desta forma,
segue abaixo como contribuicdo do autor deste estudo e de alguns autores da area, sugestfes
para que ocorra o fortalecimento deste sistema, de forma que todos os envolvidos obtenham os

melhores resultados, considerando o papel de cada um.

5.1 A ASSOCIACAO

Como medidas de curto prazo, mostra-se interessante o investimento em um software
de controle e registro de toda a movimentacéo financeira dos clubes, possibilitando uma gestéo
transparente e que permita a apresentacdao dos resultados ao final do exercicio de uma gestéo
para 0s sdcios e patrocinadores.

Para medio e longo prazo, avaliar a possibilidade de firmar parcerias com empresas que
proporcionar condi¢cdes do clube evoluir e se profissionalizar tanto em questdes fisicas e
estruturais quanto técnicas. Considera-se também a ampliacdo nos planos de sdcio torcedor
trazendo propostas mais acessiveis a fim de aumentar seu quadro social que pode incluir
programas de fidelidade em parceria com as empresas patrocinadoras tornando mais atrativo a
ideia de se associar ao clube. Desta forma, o torcedor passa a ser um cliente lucrativo e fortalece
financeiramente o clube.

A ASCF poderé criar programas junto aos setores do comeércio e industria local, para
gue estas possam contribuir para a manutencdo do sistema como um todo. A exemplo, um
programa interessante seria privilegiar as vagas de contratacdo para os atletas que atuam nos
clubes. Como ideia de um programa sugere-se: “programa do atleta que trabalha”.

Um dos papéis da ASCF ¢ fortalecer os vinculos entre a instituicdes envolvidas e a
comunidade onde esta inserida. Uma forma de materializar isso, seria a promocao de eventos
que envolvessem os participantes deste sistema e a comunidade local, realizando jantares ou

encontros de entretenimentos.
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5.2 OS PATROCINADORES

Além da exposicdo de marca, que € a principal contrapartida que o clube pode
proporcionar ao seu patrocinador, é importante inseri-lo nas atividades desenvolvidas criando
um espaco para que possa desenvolver acdes ou proporcionar experiéncias junto ao publico do
evento esportivo criando interesse do publico por aquele produto ou servico, assim gerando
oportunidades de negdcio.

Eventos e festas realizadas por clubes esportivos sdo 6timas oportunidades para que as
marcas dos patrocinadores fiqguem em evidéncia, pois nessas ocasifes se fazem presentes
diversas pessoas, incluindo atletas, dirigentes e imprensa, 0 que cria ambientes favoraveis para
estreitar as relacdes entre clube a patrocinador. Os organizadores desses eventos devem se
certificar que os convidados sejam de interesse dos patrocinadores, para que de fato o espaco
seja uma vitrine para a marca e gere resultado para a imagem do apoiador (Cardia, 2004).

Investir em equipes esportivas € uma a¢do com retorno institucional assegurado, que
reforca a imagem da empresa e de suas marcas. As potencialidades do marketing esportivo ja
foram descobertas por diversas empresas, que destinam parte de suas verbas para incentivar um
esporte, e alcancam divulgacéo e vinculam suas marcas a uma atividade saudavel (Melo Neto,
2007).

5.3 OS CLUBES LOCAIS

Os clubes locais existentes de outras modalidades esportivas podem ser importantes
aliados no auxilio para a realizacdo de eventos esportivos no municipio através da cooperagédo
entre as entidades. Desta forma, o voluntariado que hoje é uma das principais forcas que fazem
0 esporte amador acontecer na nossa regido, se fortalece e mantém vivas as competic6es de
pequeno porte atraves da troca de ajuda nos eventos e jogos realizados.

Os voluntarios se destacam em eventos de clubes de pequeno porte pois prestam
servicos de forma gratuita, o que é de grande valia tendo em vista 0S recursos escassos que
normalmente esses clubes dispde. O voluntariado se configura ainda como um instrumento que
fortalece os relacionamentos (Tadini; Melquiades, 2008), podendo fortalecer o sentimento de
pertencimento das pessoas em relacdo a ASCF.

Por fim, através da formag&o de equipes profissionais o clube podera direcionar seu foco

na especializacdo em uma modalidade Unica, agregando atletas locais e terceirizando demais
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modalidades que se destacam em sua regido de atuacdo, objetivando aproveitar a identificagéo
do publico com a marca do clube (Pozzi, 1998, p. 272)

5.4 0OS MEIOS DE COMUNICACAO

Com relacdo aos meios de comunicacdo, a ASCF podera investir em um espago
exclusivo nas emissoras de radio, televisdo e jornais. Assim, poderé veicular um informativo
detalhado sobre os campeonatos em que disputa, tabela de classificacdo, resumo das partidas,
esquema tatico e noticias do clube no geral englobando a parte técnica e administrativa. Para
tanto € necessario que a ASCF busque tratativas obtendo espacos nas programacdes esportivas
das emissoras locais, seja para participar de programas ou ser um patrocinador.

As redes sociais também podem ser umtrunfo do marketing de relacionamento, podendo
utilizar-se de métodos promocionais para alavancar sua marca, como por exemplo um sorteio
de produtos oficiais do clube entre os torcedores engajados com as paginas virtuais do clube. A
estratégia também podera servir para atrair mais publico para um evento esportivo, valendo-se
de beneficios na compra de ingressos, atracfes diversas e campanhas sociais.

Segundo Melo Neto (2020), as midias digitais sdo pouco utilizadas por entidades
esportivas, mas apresentam grande potencial. A construgdo e manutencdo de um site pode ser
uma alternativa interessante para a ASCF. A dinamicidade do site o torna uma ferramenta que
traz rentabilidade para o clube: por meio dele o torcedor acessa informacGes sobre 0s
campeonatos, escalacdes, estatisticas de partidas, além de informacdes que contam a historia e
preservam a memoria do clube. O site também pode ser usado como um canal de vendas de
camisetas, produtos licenciados e ingressos. Esse espaco online também posse ser uma
ferramenta de pesquisa para conhecer o publico torcedor, levantando suas preferéncias e

opinides, permitindo aproximacdo e melhora da experiéncia oferecida (Melo Neto, 2020).

5.5 EVENTOS ESPORTIVOS

Os eventos esportivos podem representar um importante fator de crescimento para a
economia local e projecdo social de entidades e individuos. O clube podera sediar algumas
competicOes das quais participa e assim atrair visitantes e espectadores de toda a parte, dessa
forma movimenta o comércio local e impulsiona o turismo. O esporte através destas
competicdes tambem envolve empresas locais que poderdo atuar na construgdo e manutencéo

de espacos destinados a pratica esportiva, contratacdo de empresas e profissionais
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especializados na preparacao fisica dos atletas possibilitando maior geracédo de emprego e renda
e arrecadacédo de impostos.

A organizagéo de grandes eventos esportivos aquece e impulsiona a economia do local
onde esta sendo realizada. Esta iniciativa atrai investidores e suas operagbes promovem a
geracdo de renda, tributos e oportunidades de trabalho, além de deixar um “legado” para a
cidade-sede do evento onde toda a infraestrutura construida ou melhorada em funcédo do evento
seja disponibilizada para o uso da populacéo local. O mesmo espera-se do comércio local que
passara a oferecer servicos de maior qualidade com maior capacidade de atendimento. O reflexo
destes beneficios podera ser percebido por outros municipios e localidades participantes, que
assim terdo maior interesse em sediar tais eventos (Meurer; Lins, 2016)

5.6 ACOMUNIDADE

A comunidade também podera ser beneficiada atraves do esporte com iniciativas
sociais, eventos em prol de entidades beneficentes com arrecadacao de itens de necessidade ou
reversdo dos lucros para alguma finalidade filantropica. A ASCF poderd ser um meio de
incentivo a pratica de esportes promovendo atividades integrativas através da atuacdo junto a
entidades como clubes de servico, escolas e institui¢oes filantropicas. Entre as propostas para
tornar o esporte acessivel, Pozzi (1998) apresenta a democratizacdo e universalizacéo do direito
a educacdo fisica, ao esporte e lazer, incluindo a participacdo e integracdo de minorias, tais
como idosos e pessoas portadoras de deficiéncias, que podem apoiar o esporte em todos 0s
niveis, desde escolar, comunitario e profissional.

No Quadro 1 a seguir, apresenta-se a sintese das propostas para o desenvolvimento do

sistema, considerando cada um dos atotes envolvidos.

Quadro 1 — Propostas para o desenvolvimento do sistema

Ator Propostas de curto prazo Propostas de médio e longo prazo
e Adocdo de software para controle e | e Estabelecimento de parcerias com
registro da movimentagdo financeira empresas  para ampliar a
do clube; profissionalizacdo do clube —
e Apresentacdo dos resultados estrutura fisica e técnica;
ASCF financeiros ao final do exercicio da | ¢ Ampliacdo dos planos de socio
gestao, para socios e patrocinadores. torcedor —  propostas  mais
acessiveis;
e Programas de fidelidade em
parceria com os patrocinadores;
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Ator

Propostas de curto prazo

Propostas de médio e longo prazo

e Criacdo do programa “Atleta que
trabalha” com o0 comércio e
industria local, visando privilegiar a
contratacdo de atletas do clube;

e Promogcdo de eventos de
confraternizacdo e entretenimento
para os atores de todo o sistema.

Patrocinadores

Insercdo dos patrocinadores nas
atividades desenvolvidas pelo clube.

e Promogdo de eventos e festas que

coloquem os patrocinadores em
evidéncia.

Parcerias com clubes locais de outras

e Parcerias para profissionalizacdo

comunicacao

de rédio, televisdo e jornais;
Engajamento nas redes sociais -
realizacdo de sorteios de produtos
oficiais do clube.

modalidades para realizacdo de dos clubes.
Clubes locais eventos esportivos.
Sensibilizagdo de voluntéarios para
apoio em eventos esportivos.
Aquisicdo e ou parcerias para espacos | ¢  Ampliacdo das midias digitais —
exclusivos de divulgacdo do clube construcdo e manutencdo de um
Meios de (campeonatos e ac¢des) em emissoras site.

Eventos Articular a vinda de competicBes para | ¢ Organizacdo de grandes eventos
esportivos as sedes do clube esportivos regionais.
Realizacdo de eventos em prol de e Articulagio de parcerias para
Comunidade entidades beneficentes. promover 0 acesso ao esporte para

a comunidade.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de analisar a percepcao de criacdo de
valor gerada a partir do patrocinio a um clube amador de futsal do municipio de S&o Carlos —
SC. Teve-se como foco as agBes de patrocinio da Associacdo So Carlos Futsal (ASCF), e
identificou-se como um grupo de patrocinadores percebem o0s seus investimentos na
modalidade esportiva do futsal. Foi possivel concluir que os patrocinadores da associacdo
investem motivados pelo seu relacionamento com o esporte, pelo trabalho ético da ASCF dentro
e fora de quadra, pelo desejo de apoiar uma entidade que realiza trabalhos de impacto para a
comunidade local, e pela visibilidade que o time e os eventos de futsal podem proporcionar
para 0s negocios.

As redes sociais e 0s meios de comunicacao locais sdo as fontes de divulgacao utilizadas
pela ASCF. As marcas dos patrocinadores sdo expostas e citadas nesses espacos e percebe-se a
criacdo de retornos publicitarios e de imagem para as empresas. Na percepcdo dos
entrevistados, o principal retorno esta na fidelizacdo do cliente, na visibilidade, e na associacéo
da marca como uma apoiadora do esporte. Sendo assim, 0s resultados obtidos podem ser Uteis
para a gestdo da ASCF no sentido de decisGes estratégicas para o seu marketing esportivos nas
proximas temporadas.

As percepcdes da pesquisa nos permitiram também o desenvolvimento de propostas de
acOes para que a ASCF, patrocinadores, clubes locais, meios de comunicagdo e campeonatos
locais e regionais. Desse modo, 0 estudo traz uma contribuicdo pratica relevante que pode
contribuir com o fortalecimento do sistema esportivo rumo a melhores resultados para todos 0s
envolvidos.

Foram poucas as limitacGes para a realizacdo do presente estudo. Embora tenham
participado da pesquisa cinco patrocinadores, pela semelhanca das respostas deste grupo, foi
possivel identificar com clareza a visdo, o comprometimento e razdes dos patrocinadores. Para
uma proxima pesquisa, sugere-se aumentar o nimero de patrocinadores entrevistados, além de
um estudo quantitativo com os patrocinadores da ASCF para mensurar o impacto do patrocinio
em termos de retorno em vendas. Também seria interessante analisar as relacfes de patrocinio
de grandes clubes de futsal profissional para fins comparativos, bem como de clubes e

associagdes de outras modalidades esportivas.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista

Apresentacdo pessoal do pesquisador.

Agradecimento da disponibilidade do entrevistado.

Explicacdo de que a pesquisa possui carater académico e serd utilizada somente para
este fim, indicando que ndo haverd divulgacdo do nome da empresa ou do
entrevistado.

Abordar as seguintes questdes:

Quais os motivos que levaram a sua empresa a patrocinar a ASCF?

Qual a relagéo que vocé particularmente possui com o esporte?

Qual o retorno obtido pela sua empresa a partir da decisdo de patrocinar a ASCF?
Ha algum fator que vocé considera determinante nas formas de patrocinio
oferecidas que possam levar & continuidade ou a interrupgéo do patrocinio?

Como vocé percebe que o patrocinio vem sendo trabalhado pelo clube e quais os
beneficios que ele gera para a sua empresa? O que vocé pode sugerir para que a

melhora seja continua?
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