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RESUMO

Esta pesquisa analisa a eficacia do Patrocinio Esportivo como Canal de Comunicagao
da estratégia mercadoldgica, abordando o caso do Banco do Brasil. Para a
compreensdo da abrangéncia do Patrocinio Esportivo em uma organizagao sao
caracterizados como fatores que interferem em seu desempenho: a relagcdo da
empresa com o ambiente de negécio; a Administragédo Estratégica; o Marketing e as
suas Estratégias; os Canais de Comunicagdo, Planejamento em Comunicagéo e a
Comunicacgdo Integrada em Marketing (CIM); as formas de se avaliar o retorno com o
Patrocinio Esportivo; os atributos relacionados & Marca e a sua Ativagao no Patrocinio
Esportivo; o comportamento do consumidor e a gestao dos clientes; e o marketing do
esporte e a sua relagdo com o Patrocinio Esportivo, veiculos de comunicagao e
patrocinadores. A fim de verificar a influéncia do Patrocinio Esportivo, foram realizados
trés estudos quantitativos, sendo duas amostras no Circuito Banco do Brasil de Volei
de Praia em Curitiba e Londrina e outra na populacéo total de Curitiba, relacionando a
percepgao dos entrevistados, quanto & influéncia do patrocinio na compra ou na
utilizacdo de produtos ou servigos de uma empresa patrocinadora, o grau de
importdncia desse patrocinio, lembranca de marca, banco em que as pessoas
mantinham conta e os fatores que influenciam na escolha de um banco. Alem da
analise quantitativa foram realizados dois grupos de foco segmentados por idade -
jovens entre 18 e 22 anos e pessoas de 23 a 35 anos, em Curitiba, aprofundando os
fatores que interferem na escolha de um banco, o conhecimento de produtos
bancérios, a influéncia e a preferéncia pelos canais de comunicagéo relacionados a
um banco, a relagdo com o patrocinio esportivo e a imagem projetada do Banco do
Brasil. O trabalho conclui que o patrocinio esportivo como canal de comunicagao
interfere na estratégia mercadolégica do Banco do Brasil, com a geragdo de midia
espontdnea, captagdo de novos clientes, comercializagdo de produtos bancanos,
agoes de relacionamento e na percepgao da imagem do Banco. Com base nas suas
conclusdes, verifica-se que apesar da sua importancia detectada € necessaria uma
reavaliagao pelo Banco da forma da condugdo do patrocinio € outros canais de
comunicagdo junto ao publico-jovem, em especial com pesquisas que ampliem o
universo estudado neste trabalho e na condugdo da utilizagdo dos canais de
comunicagao, com a utilizagdo da Comunicagao Integrada em Marketing, para uma
maior eficacia do investimento no patrocinio esportivo.

Palavras-chave: patrocinio esportivo; estratégia de comunicagéo; comunicagéo
integrada em marketing (CIM).



ABSTRACT

The objective of this study is to assess the effectiveness of Sports Sponsorship as
a market strategy Communication Channel, focusing on the Banco do Brasil case.
In order to understand the scope of Sports Sponsorship within a company, features
that affect its performance are identified: the relationship between company and
business environment; Strategic Management; Marketing and Marketing Strategies;
Communication Channels, Communication Planning and Integrated Marketing
Communication (IMC); means of assessing return via Sports Sponsorship; Brand-
related attributes and their Activation of Sports Sponsorship; consumer behaviour
and customer management; sports marketing and how it relates to Sports
Sponsorship, communication media and sponsors. With aims at assessing the
influence of Sports Sponsorship, three quantitative studies were carried out, of
which two were samples taken from the Banco do Brasil Volleyball Circuit in
Curitiba and Londrina, and the third from the overall population of Curitiba,
associating interviewee perception with sponsor influence when buying or using
services provided by the sponsoring company, the level of significance of
sponsorship, brand recall, which bank they had operations with and influencing
factors when choosing a bank. Further to the guantitative assessment, two focus
groups divided by age were evaluated in Curitiba — young adults ranging from 18-
22 years of age and individuals from 23-35 years of age, with whom an in-depth
study was carried out on the influencing factors when choosing a bank, knowledge
of bank products, and the relationship between sports sponsorship and the image
projected by Banco do Brasil. The findings of this work show that sports
sponsorship is a communication channel that impacts the marketing strategy of
Banco do Brasil by generating spontaneous media, prospecting new customers,
selling banking products, carrying out both customer and employee relations
actions and by recognizing how the bank's image is perceived by customers in
Curitiba and Londrina. Based on those conclusions, it can be noticed that despite
customers’ awareness of its significance, it is still necessary for Banco do Brasil to
reassess sponsorship guidelines and other communication channels that focus on the
young adult market segment, mainly by carrying out polls that will broaden the scope of
issues undertaken by this study and by employing communication channels, such as
Integrated Marketing Communication, to ensure that resources invested on sports
sponsorship will yield a better return.

Key-words: sports sponsorship; communication strategy; marketing integrated
communication (MIC).
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1 APRESENTAGAO DO TEMA

Em sua definicho o Marketing, € constituido a partir do processo de
comercializacao dos produtos. Levitt (1988) estabelece como objetivo principal do
Marketing, a criagao de valor para o cliente, com a obtencéo de lucro pela empresa.
Para tanto a empresa deve satisfazer as necessidades e detectar, estimular e criar
desejos nos clientes (KOTLER, 2000).

Como auxilio ao desenvolvimento desta ciéncia, as atividades relacionadas
ao Marketing utilizam a comunicagdo como um elemento importante na competigao
dos mercados em que atuam (SCHULTZ, 2001). Por meio dos seguintes canais:
propaganda, relagées publicas, assessoria de imprensa, merchandising, promogao de
vendas, venda pessoal e patrocinio - sendo este ultimo o objeto desta pesquisa.

O patrocinio comegou a solidificar-se principaimente no final da déecada de
70, nos Estados Unidos, com a proibicdo da veiculagdo de propagandas alusivas a
industria tabagista e alcodlica.

Em 1995, a Intemational Events Group (IEG)} concluiu que, no mundo, o
patrocinio movimentava entre 10 e 12 bilhdes de délares. Em 2003, o montante ja
atingia a casa dos 26,2 bilhdes de dolares (crescimento de 7,6% em relagao a
2002) (SEMINARIO BRASILEIRO DE SPONSORSHIP, Sao Paulo, 2003).

Cromptom (1994) aponta alguns fatores que incentivaram o crescimento
do patrocinio esportivo por parte das empresas: aumento do custo da propaganda
em televisao:; perda da eficiéncia dos anincios nas midias tradicionais; aumento do
ndmero de veiculos de comunicagao; crescimento da comercializago do esporte e
aumento da competitividade.

D'Alessandro e Owens (2002) discorrem sobre a valorizagao do Patrocinio
em relagio aos canais tradicionais do Marketing. De acordo com D'Alessandro, a
Propaganda busca chamar a atengdo dos consumidores para sua mensagem,

enquanto o Patrocinio contribui para algo a que os consumidores dao valor.
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Cappo (2005) explicita a mudanga do investimento em Comunicagao ao
especificar que, em 1997, nas quatro principais holdings de agéncias de propaganda
no mundo, 90% da verba era destinada pelos seus clientes a Propaganda. Em 2002,
este percentual ficou em 50% devido a necessidade dos canais de comunicagao se
integrarem em sua aplicagao.

O declinio da Propaganda perante a percepcao dos consumidores sinaliza
para a saturagdo quanto & divulgagdo das mensagens publicitarias. As pessoas
possuem uma opinido mais negativa sobre Propaganda e Marketing do que anos
atras. Elas declaram-se bombardeadas com o excesso de Propaganda e Marketing
{REVISTA MEIO E MENSAGEM, 03.05.2004).

Aaker e Joachimsthaler (2000) esclarecem essa mudanga e cita que,
em 1965, com apenas trés comerciais de TV, a Procter e Gamble atingia 80% de
seu publico-alvo. Porém, vinte anos depois, seriam necessarios 97 comerciais
para a obtenc¢do dos mesmos resultados.

A publicagdo da Pesquisa Tendéncias do Mercado Publicitario acusa,
somente em sua oitava edigio, de 2002, que se verificou, pela primeira vez, a aten¢ao
quanto a participagdo de outros Canais de Comunicagao que nado a Propaganda
(REVISTA MEIO E MENSAGEM, 16.12.2004).

Segundo os dados da 92 edigdo dessa publicagao, realizada em 2003, o
Patrocinio recebeu 4,5% do total destinado a verba de comunicagdo dos
anunciantes (www.ami.com.br, consultado em 28.02.04).

O esporte relaciona-se a venda e ao acesso diferenciado junto ao publico-
alvo por meio da percepcao, quanto a opinides e atitudes, e criagao da consciéncia de
marca (NICHOLLS; ROSLOW e DUBLISH, 1999; PITS e STOTLAR, 2002, WILSON 1997).
O patrocinador pode conquistar interesse e respeito do consumidor e, até mesmo,
chegar a obter gratiddo por parte do mesmo. Isto se da pelo fato dele viabilizar a
realizagao de um evento esportivo, 0 incentivo a um atleta, a contribuigdo para com

uma causa social ou cultural que, sem o seu apoio, poderia nao ser realizada.
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Também outros fatores incentivaram a expansao do Patrocinio Esportivo
como Canal de Comunicagdo, tais como a quantidade de mensagens a que as
pessoas sdo submetidas diariamente (MULLIN; HARDY e SUTTON, 2004). Segundo
Kotler e Armstrong (1998), as pessoas sao expostas a mais de 1.600 mensagens
comerciais todos os dias, sendo que 80 delas sado percebidas de maneira consciente.
Apenas 12 mensagens podem vir a transformar-se em compras efetivas.

Apesar da valorizacao do patrocinio esportivo como canal de comu-
nicagao, o modelo adotado por meio do esporte no Brasil necessita aprimo-
ramentos. Isto porque ha uma preocupagao excessiva com o aspecto financeiro da

negociagdo entre as partes em detrimento das mensagens.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

No presente estudo, é analisada, por meio de pesquisas realizadas nas
cidades de Curitiba € Londrina, no Parana, a eficiéncia do Patrocinio Esportivo como
canal de comunicagio da estratégia corporativa do Banco do Brasil.

No final da década de 80, o Banco do Brasil encontrava-se com baixa pene-
tragdo junto ao publico mais jovem. A faixa etaria da sua base de clientes estava entre
50 e 65 anos, conforme estudo desenvolvido pela Research International. A conclusao
desse estudo alertava que a nao renovagao da clientela comprometia a participagéo
competitiva do Banco do Brasil. Havia, entdo, a necessidade de buscar clientes mais
jovens (BANCO DO BRASIL, 1992).

Com isso, sua imagem era associada a atributos como tradicional, seguro,
velho e pesado. Este quadro condenava o Banco do Brasil, em curto prazo, a perda
da sua carteira de clientes e a sua nao renovacao.

A partir desse estudo, o Banco buscou alternativas para baixar a faixa etaria
da sua base de clientes, com a criagio de produtos voltados ao publico jovem e o inves-

timento no esporte como canal de comunicagio da sua estratégia mercadologica.
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1.2 OBJETIVOS DE PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar a eficacia do patrocinio esportivo como canal de comunicagao

da estratégia mercadologica da organizacao.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar as agbes relacionadas ao patrocinio esportivo pelo Banco
do Brasil;

» caracterizar variaveis que auxiliem na mensuragido dos resultados
mercadologicos obtidos pelo Banco do Brasil, a partir da utilizagao do
patrocinio esportivo como canal de comunicagdo da sua estratégia
mercadolégica;

- detectar os fatores que interferem na escolha de uma entidade bancaria
e a influéncia do patrocinio esportivo em relagdo a imagem da
organizagao e a captagao de clientes pelo Banco do Brasil, em Curitiba;

- verificar, junto aos freqlentadores da Arena do Circuito Banco do
Brasil em Curitiba e Londrina e da populagio de Curitiba, a influéncia
dos canais de comunica¢ao e do patrocinio esportivo na utilizagido e
escolha de produtos e servigos dos entrevistados de uma empresa
patrocinadora;

. identificar se existe diferen¢a quanto os percentuais de lembranga de
marca e escolha do banco por correntistas entre as trés amostras

estudadas;

1.3 JUSTIFICATIVA PRATICA

Como Canal de Comunicagdo, o espoite possui um forte vinculo com as

empresas patrocinadoras € com os veiculos de comunicacgao. As primeiras utilizam-no
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para a divulgacéo dos seus produtos por meio da compra dos direitos de patrocinio.
Ja os veiculos de comunicagdo, com a transmissao de eventos esportivos, conseguem
uma audiéncia qualificada e atraem patrocinadores interessados nesse publico.

Em 2001, a industria do esporte mobilizou, no mundo inteiro, US$ 54
bilhdes em negdcios diretos e US$ 370 bilhdes em negdcios indiretos, envolvendo
desde a industria de fabricagcdo do material esportivo até o turismo (HSM
MANAGEMENT, jul./ago., 2003).

O patrocinio esportivo possui relagao com outros canais de comunicacao,
em especial com a propaganda. Conforme dados do Grupo de Midia de Sao Paulo
(FORBES BRASIL, 12.09.2001), entre 1998 e 2001, os valores arrecadados pelos
veiculos de comunicagdo com a transmissdo de eventos esportivos cresceram
24,73% em relagao ao montante investido.

O investimento do Banco do Brasil no patrocinio do esporte cresceu de
25 milhdes de reais, em 2002, para 40 milhées de reais, em 2004: o que comprova

a relevancia deste tema (GAZETA MERCANTIL, 17 fev. 2004).
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICO-EMPIRICA

A fundamentacdo tedrico-empirica foi desenvolvida a partir do eixo
principal que compde o titulo deste estudo: O Patrocinio Esportivo Como Canal de
Comunicacao da Estratégia Mercadolégica do Banco do Brasil.

As empresas nao sao independentes no seu mercado de atuacao. Elas
interagem com outros elementos, a partir da Analise do Ambiente de Negdcios, em
que estao inseridas. A partir do estabelecimento do ambiente e da abrangéncia da
administragao estratégica, o Marketing foi estudado com €nfase nas relagdes dos 4
P’s definidos por McCarthy e Perrault (1997). Atencao especial foi dada a Promog¢ao e
aos seus canais de comunicagdo, como também a necessidade da interagio destes
canais por meio da Comunicagao Integrada ou Ativagdo da Marca com o Patrocinio.

Com a definicao dos principais elementos relacionados ao Markeling,
deu-se inicio a um aprofundamento dos termos e a sua relacdo com a estratégia
em Marketing. Para tanto, fez-se necessario um breve estudo do cliente e do
consumidor. Pois, se 0 Marketing visa, em sua esséncia, saciar a necessidade das
pessoas, torna-se importante expandir essa relagao.

O gerenciamento da marca e os principais itens relacionados ao seu desen-
volvimento mereceram destaque especial, pois a sua administracao esta intimamente
relacionada aos canais de comunicacao. Em especial, ac patrocinio esportivo.

O Marketing Esportivo, por sua vez, & dividido em Marketing do Esporte e
Marketing Através do Esporte. O Marketing Através do Esporte € estudado a partir
da perspectiva dos itens relacionados a empresa. Ja o Marketing do Esporte
envolve as formas utilizadas pelas entidades esportivas para capitalizar suas
estruturas.

O desenvolvimento da Fundamentacao Tedrico-empirica & apresentado

na figura 1, a seguir:



19

MACROAMBIENTE MICROAMBIENTE

Foco: o mercado bancario, a relagio

E—— com comportamento

do consumidor/cliente e

caracteristicas canais de
comunicagao.

Foco: a interferéncia da inovagio no
mercado bancario.

EMPRESA

Foco: Banco do Brasil

I

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Foco: rejuvenescimento da base de clientes
com a capta¢édo de novas contas

)

ESTRATEGIA MERCADOLOGICA

Foco: desenvolvimento de produtos e o
patrocinio esportivo como canal de
comunicacde visando atingir o publico jovem
e alterar a percepgao da imagem do Banco

1 !

ESTRATEGIAS DO PRODUTO ESTRATEGIA DE PROMOGAG

<4—Pp Foco; utilizacdo do patrocinio
esportivo associado aos outros
canais de comunicagio.

Foco: produtos voltados ao publico
jovem.

FIGURA 1 - ESQUEMA DO DESENVOLVIMENTO DA BASE TEORICA

Busca-se relacionar a abrangéncia da estratégia empresarial, as estratégias
de marketing e de comunicacgdo e a sua interagao com o ambiente de negécios.

Discute-se a aplicagao do patrocinio como canal de comunicagio,
buscando encontrar os subsidios que justifiquem os resultados obtidos pelo Banco

do Brasil.
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FIGURA 2 - EIXO TEMATICO DA FUNDAMENTACAO TEORICA

A argumentacao basica da fundamentacao tedrica do eixo tematico € que
0 macro e micro ambientes convencionam, simultaneamente, a estratégia e os desejos
dos stakeholders. Escolhida a estratégia, & entao deflagrado o Processo do Plane-
jamento Estratégico que engloba a Decisdao do Investimento e a Estratégia
Mercadologica.

Nesta analise ocorre a preocupagao com a busca da avaliagao dos
resultados obtidos. Em especial, o retorno junto a composi¢ao de sua clientela e os

aspectos relacionados a marca com a utilizagao do Patrocinio Esportivo.

2.1 O AMBIENTE EMPRESARIAL

O ambiente empresarial interfere, diretamente, no desenvolvimento das
estratégias de uma determinada organizagao. Neste estudo, ele é inserido na analise
pela sua influéncia no desenvolvimento dos canais de comunicagao e do mercado
bancario. A sua analise demonstra como a empresa tem o seu desempenho afetado

pela relacao com esses elementos.
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N3o existe um consenso quanto a abrangéncia do Ambiente Empresarial.
Para efeito de analise, foram consideradas duas linhas de raciocinio: a primeira, a
partir de Richers (2000), com a forma de interagao entre a empresa e o mercado; e a
segunda, a partir de Kotler (2000), em que a empresa se relaciona com os elementos
do macroambiente e microambiente.

A forma como a empresa interage com o mercado é fonte da criacdo de
modelos, como Richers (2000) por meio dos 4 A’s: Analise, com a compreensao das
forcas vigentes no mercado em que opera; Adaptagao, com a adequagéo da oferta
dos produtos e servicos das empresas para o mercado; Ativagdo, responsavel pelas
medidas necessarias para otimizar os esforgos junto a mercados pre-definidos,
estimulando o consumo dos produtos conforme as quantidades e as frequéncias
determinadas; e a Avaliagdo, com 0 monitoramento dos processos de comercializacio.

Para Kotler (2000), a empresa é afetada diretamente pelos elementos do
microambiente e macroambiente, com necessidade de posicionar-se diante das
mudangas e inovagées proporcionadas por estes dois grupos. A figura 3 apresenta
os elementos de cada um destes dois grupos.

O Macroambiente é formado por elementos que interferem diretamente
na atuagdo da empresa, sem que ela possa interagir com eles. Compdem o
Macroambiente elementos relacionados ao governo, a tecnologia, a natureza, a
politica e a economia.

No Brasil, em 1994, o Plano Real provocou profundas mudangas na
Economia. Com a ascenséo do poder aquisitivo, as classes sociais, em especial a
C e D, tiveram acesso a bens de consumo como a televisao, que desempenhou
um papel relevante no processo de comunicagdo e conduziu a uma revisao do
comportamento dos consumidores dessas classes sociais. Outros fatores
importantes, no Macroambiente, sdo o social e o tecnoldgico, que contribuiram

para as mais significativas mudancgas ocorridas no Ambiente Empresarial.
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FIGURA 3 — AMBIENTE EMPRESARIAL NA VISAO DA EMPRESA
FONTE: Adaptado de Kotler (2000)

Conforme Schumpeter (1971) a economia saudavel € a que rompe o
equilibrio da inovagao tecnolégica, com o desenvolvimento da inovagao por meio
de ondas sucessivas de mudangas. Estas apresentam um ciclo de
desenvolvimento cada vez mais curto.

Estas ondas sao classificadas por Schumpeter (1971):

» Primeira Onda: com o desenvolvimento da energia hidraulica, téxteis e
ferro, duracdo de 60 anos;

» Segunda Onda: vapor, estrada de ferro e o aco, estendeu-se por 55
anos;

» Terceira Onda: destaque para a eletricidade, quimica e motor a
combustdo; com duragao de 50 anos;

= Quarta Onda: foco do desenvolvimento da petroquimica, aeronautica e
eletrénica, durou por 40 anos;

= Quinta Onda: com o inicio datado em 1990 e estimado para encerrar-se em
2020, quando as redes digitais, soffware e novas midias merecem destaque.
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Neste estudo, o foco sera na quinta onda, a qual influenciou significati-
vamente as estratégias das empresas. A sua relagédo com o ambiente e a valorizagao
do desenvolvimento da comunicacao entre as empresas e o seu publico-alvo.

Negroponte (1995) credenciou os fatores envolvidos na quinta onda a
partir do desenvolvimento dos bits' e da insercao de novos modelos econémicos,
com o surgimento de uma industria de informacgao, de entretenimento e com a
digitalizacao dos meios de comunicagao.

Os aspectos econdmicos e tecnologicos relacionados remetem a dois
importantes conceitos na gestao da interacdo entre as empresas € 0 ambiente empre-
sarial: a Mudanca e a Inovacao.

A mudanga corresponde a uma transformagdo global na forma da
organizagao, implicando, de maneira fundamental, estrutura, pessoas, tecnologia,
relagdes de poder e objetivos gerais da organizacao.

Uma abordagem sobre a mudanga na organizacéo é a afirmacao de
March (1981), que considera que as mudanc¢as ndo podem ser arbitrariamente
controladas. Segundo ele, a maiona das mudangas ocorre como respostas a alte-
ragbes no ambiente. A mudanca ndao &€ uma estratégia estritamente racional e
consciente. Ela envolve incentivos, agbes simbdlicas e ambigliidades.

Desta forma, a mudanca lida, necessariamente, com um "quebra-cabega"
de elementos da organizagdo, que devem ser pensados e ajustados de maneira
correta e consistente para que ocorra a necessaria mudanga organizacional. Para
Katz e Kahn (1978), os esforgos organizacionais de mudanga devern ser abrangentes
e incluir todos os aspectos da organizagao.

Hall (1984) ainda enfatiza, no processo de mudanga e seus elementos
fundamentais, a imposigao, por parte do ambiente externo, de politicas e praticas
que fazem parte dos valores dessa sociedade. Neste caso, segundo Meyer e

Rowan (1977), o ambiente institucionaliza o comportamento da organizacgao.

! Negroponte retrata o desenvolvimento da sociedade concentrada em atomos (produzidos
tangiveis) para bifs, uma particula subjacente a computacao digital que digitalizou os fipos de
informagao, como audio e video.
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Brown (1991), em sua definicdo para mudanca organizacional, flerta com
a definicao de inovagdo. Ele explora o impacto das inovagdes tecnologicas, mas
cita as novas "formas de trabalho" ou renovagao das praticas organizacionais.

A inovacéo varia quanto ao seu grau de radicalismo. Pode ser desenvol-
vida pela organizagéo ou ser importada. Também, pode ser algo extremamente
novo ou uma novidade apenas para uma organizagio em particular.

Zaltman, Duncan e Holbek (1973) sugerem que existem trés formas de
INOvagao nas organizacdes:

- ainovagao programada - planejada através de pesquisas e desenvol-

vimento de produtos e servigos;

- as inovagbes ndo-programadas - quando existe alguma "folga" de
recursos (tempo, capital, pessoas, etc.) e que sao utilizados visando a
inovacao;

« ainovagao imposta - que acontece em decorréncia de falha ou neces-
sidade percebida; as inovagdes podem desenvolver-se dentro da
organizacgao ou ser imposta por agentes externos.

Clientes, fornecedores e concorrentes s&o os principais elementos do
microambiente, com os quais a empresa utiliza um processo de duas vias: da mesma
forma que ¢ influenciado pela atuagao desses elementos, pode interagir aos estimulos
recebidos. Fazem parte do microambiente, os sindicatos e as entidades reguladoras do
desempenho do mercado, como as instituigbes de direitos do consumidor.

Neste estudo, o markefing é apresentado em uma posi¢éo destacada em
relagéo as outras atividades estruturais da organizagao. Ele parte do principio da
organizagao. Pois na sua orientagdo basica, visa atender as necessidades e desejos
dos clientes.

O ambiente em que as empresas estao inseridas, é o ponto de partida
para a andlise dos fatores que influenciam a sua atuagdo. E principalmente, o
cenario para aplicagao das estratégias. Em especial, as relacionadas ao marketing

e a comunicagao, com destaque ao patrocinio esportivo.
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2.2 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

O pensamento estratégico revela a forma como a empresa analisa o
mercado em gue esta inserida, a sua relagdo com as variaveis ambientais, o estabele-
cimento de modelos de gestdo, baseados em padrdes de decisdes, a fixagdo de
metas e a forma de posicionar-se diante das oportunidades proporcionadas pela sua
atuagdo. Para tanto, o pensamento estratégico possui trés importantes elementos
inter-relacionados: Estratégia, Arquitetura Estratégica e Planejamento Estratégico.

Certo e Peter (1993) definem a Administragao Estratégica como processo
continuo e interativo que busca manter a organizagdo como um conjunto adequado
as exigéncias do ambiente em que esta inserida.

A utilizagdo do termo “estratégia’ nas organizagdes assumiu um carater
genérico, servindo para designar desde a necessidade da obtencao dos objetivos
mais simples até o delineamento das diretrizes da empresa.Para o correto
direcionamento, neste estudo, é feita uma breve andlise da caracterizagdo da
estratégia organizacional e sua relagdo com o marketing. Especificamente, com o
patrocinio esportivo, considerado o canal de comunicagéo da estratégia corporativa.

A estratégia corporativa das organizagbes consiste na forma como as
empresas alcancardo os seus objetivos, conforme o ciclo de vida do produto.
Dentre os pontos a serem considerados, quanto ao enfoque estratégico, esta a
methora do desempenho de uma empresa. Seja pelo aumento de vendas ou pela
sua produtividade.

Ghemawat (1998) apresenta trés pontos importantes, utiizados pelas
empresas, para que a sua estratégia possa fazer frente a competicdo com a
concorréncia em um mesmo mercado:

1. no investimento em cria¢do de novos produtos - a empresa deve pensar

na inovagao deles, pois ndo esta livre da imitacdo dos concorrentes;

2. na producgdo - com os processos sendo facilmente transmitidos entre

0s concorrentes;

3. no marketing - com as taticas de pre¢o e propaganda, facilmente

combatidas pelos concorrentes.
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A partir do delineamento da estratégia central e do posicionamento
competitivo, as empresas partem para a implementacao de estratégias nas suas uni-
dades de negdcio.

A estratégia tem sido utilizada pelas empresas desde o final do século
XIX. Entretanto, neste estudo, sera analisado o desenvolvimento do pensamento
estratégico a partir da década de 50, abordado por Chandler (1962).

No desenvolvimento do pensamento estratégico, ocorreram varias
tentativas de separar a estratégia em grupos ou diferencia-las de alguma forma.
Neste estudo, a partir de Wittington (2002), sdo abordadas quatro perspectivas

sobre a sua aplicacao: Classica, Processual, Evolucionaria e Sistémica.

QUADRO 1 - PERSPECTIVAS SOBRE A APLICAGAO DA ESTRATEGIA

DECADA DO

PERSPECTIVA PRINCIPAIS AUTORES SURGIMENTO
Classica Chandler, Ansoff, Porter 50
Processual Mintzberg 70
Evolucionaria Henderson, Hannan & Freeman 80
Sistémica Granovetter; Whitley 80

FONTE: Adaptado de Whittington (2001) e Freire (1997)

A perspectiva classica originou-se nos anos 50, com a busca do lucro por
meio da utilizagdo do planejamento pelas empresas. Ansoff (1990) e Chandler
(1962) basearam a formulagao da estratégia a partir da relagac com a experiéncia
militar, por um roteiro pré-estabelecido, partindo da analise do ambiente, passando
pelo caminho a ser seguido até chegar a realizagao do que foi decidido. A grande
contribuigdo de Chandler (1962) foi um estudo empirico que demonstrou que a
estrutura segue a estratégia.

Sob a perspectiva classica, Porter (1997) qualificou em trés grupos as
estratégias geneéricas aplicadas as indastrias, mas que acabam sendo utilizadas
por muitas empresas e organizagtes de outros segmentos. Tém, como principal
premissa, a interacdo com o ambienie em que estao inseridas. As estratégias

genéricas sao classificadas em:
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lideranga no custo total, com as industrias buscande uma interagao
das suas unidades com o foco na redugao dos seus custos em nome
da competitividade;

diferenciagdo por meio do estabelecimento de caracteristicas unicas
nos produtos ou servigos desenvolvidos;

enfoque, que visa a trabalhar uma segmenta¢ao do mercado em que

atua, sem perder o foco em todo 0 mercado.

As estratégias genéricas de Porter, aplicadas ao Marketing, fazem com

que, na Lideranga no Custo Total, a empresa busque a redugdo de custos e a

provavel redugao dos esfor¢os na area de comunicagdo. O que pode apresentar

uma perda de contato com o cliente.

Na diferenciagio, o marketing atua em cinco itens (KOTLER,2000):

Produto - por meio da exploragdo de itens como forma, caracteristicas,
desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidades de
reparo, estilo e design;

Servigo - que gerencia a entrega do produto ou servigo contratado,
desde o pedido até a entrega, e o suporte de assisténcia ao cliente;
Diferenciacao de Pessocal - com o treinamento da equipe responsavel
pelo contato direto com o cliente;

Diferenciagao de Canal - com foco nos canais de distribuicao;
Diferencia¢éo de Imagem - com a utilizagdo de imagens relacionadas a
simbolos fortes, a midia como forma de posicionamento, e a utilizacao

de eventos patrocinados pela empresa (KOTLER, 2000).

O Enfoque ocorre com a segmentagdo do mercado a ser trabalhado pela

empresa, a utilizagdo do comportamento do consumidor e do individuo, como

tambem, os critérios de segmentacdo de mercado.

Outra contribuicdo para o pensamento estratégico apresentado por Porter

(1986), foi o conceito da Vantagem Competitiva quando as atividades distintas das

industrias devem buscar uma base para exploragdo.
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Para os classicos, as estratégias em uma industria sdo separadas em dois
grupos: a estratégia das unidades de negocios ou competitiva, constituida como a
vantagem nos segmentos de negdcio em que a empresa atua, e a estratégia coorpo-
rativa, englobando a diversificagdo das unidades de negocio € a base do desenvol-
vimento dos seus segmentos de atuacao.

O modelo classico foi criticado por dois aspectos: pela concentracio exces-
siva no desempenho do concorrente e pela variagao que o ambiente pode oferecer,
interferindo no desempenho da estratégia.

A perspectiva processual ou incrementalista, desenvolvida na década de 70
por Mintzeberg, prega que a organizagao deve desenvolver os seus passos em busca
dos seus objetivos, medindo e analisando a mudanga e ajustando a sua forma de
atuagao conforme a alteragdo do ambiente. Mintzberg, Ahistrand e Lampel (2000)
defendem que a estratégia € algo de emergente, pois quase tudo é incerto e
inesperado. A estratégia deve ser modelada tal como o artesdo faz com a argila,
adaptando-a a evoiugéo do processo.

A relagdo com a biologia e a evolugdo da espécie humana, a partir do
darwinismo, resultaram na perspectiva evolucionaria, desenvolvida nos anos 80.
Nesta perspectiva, o conceito de estratégia comega pela necessidade das empresas
desenvolverem formas de atuagao diferenciadas a fim de manterem a sua sobrevi-
véncia. sto & possivel com a busca deliberada de um plano de acao para desenvolver
e ajustar a vantagem competitiva da empresa (HENDERSON, 1998).

A perspectiva sistémica, desenvolvida na década de 90 e com antece-
dentes nos outros modelos estratégicos, aborda as metas e os processos como
reflexo dos sistemas sociais em que a estratégia esta sendo elaborada, conside-
rando as variagbes de mercado, classe e estados (WHINTTINGTON, 2002).

A Arquitetura Estratégica relaciona-se com a maneira de posicionar a

organizagao quanto ao planejamento. Liga-se aos fins e nao as formas como a
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organizagao ira realizar os objetivos. Hammel e Prahalad (1995) a qualificam como
planta de alto nivel para emprego de funcionalidades, aquisi¢do de competéncias
ou migragdo de competéncias existentes e re-configuragdo da relagdo com os
clientes. Sdo englobados elementos relevantes como a estrutura social, com os
padres de comportamento e financeiros, por meio do processo de controles. A
Arquitetura Estratégica estrutura, coordena e administra os esforgos da
organizagao para a realizagdo dos objetivos estratégicos. O estudo da Arquitetura
Estratégica convida as organizagdes a reflexdo sobre as competéncias essenciais
de que dispdem e ao mapeamento das agdes a serem empreendidas no seu
campo de atuagao.

O Planejamento Estratégico estruturado & importante para relacionar a
estrateégia na pratica e viabilizar a administracdo estratégica. Deve ser um processo
continuo de cuidado com variaveis e fatores, condigbes e meios para a agdo. Nao é
um produto que se entrega pronto. E um estado mental permanente que deve
permear a organizagdo. O processo de planejar envolve pensar o que fazer, como,
quando, para quem, porque, por quem e onde (OLIVEIRA, 2001).

O ambiente, em que as organizagdes estdo inseridas, é dinamico. Impde
restricbes e particularidades. A preocupagio das empresas & ajustar as estruturas
€ 0S processos a essas exigéncias. A maneira pela qual a organizaciao percebe e
lida com o ambiente influencia e define o tipo de adaptagéo. A adaptagao refere-se
a habilidade dos gestores em reconhecer, interpretar e implementar estratégias de
acordo com as necessidades e mudangas percebidas no seu ambiente. Se o
ambiente estd sempre mudando, a estratégia tem que estar sempre mudando. A
mudanga, por decorréncia, é o verdadeiro estado da estratégia.

Cada escola relacionada a estratégia apresenta contribuicées e limitages
na sua area de atuagéo, sendo importante a sua abrangéncia e, principalmente, o seu
conceito para que, a partir do seu posicionamento, as estratégias de marketing

consigam cumprir os seus objetivos.
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2.3 A EMPRESA ORIENTADA AO MARKETING

Segundo Kotler (2000), as empresas possuem quatro tipos de orientacao
no mercado em que atuam: produgéo, produto, vendas e marketing.

Na Orientagdo de Producdo, os consumidores da empresa buscam a
utilizacao de produtos facilmente disponiveis e a um baixo custo. A Orientacao de
Produto oferece aos consumidores produtos que aliem qualidade e novidade.

A Orientacdo para as Vendas ocorre quando a oferta € maior do que a
quantidade que esta sendo demandada pelo mercado. Neste caso, a empresa
utiliza-se dos esforgos adicionais de venda € promogéo.

Na quarta orientacdo apresentada por Kotler (2000), relacionada ao
marketing, as empresas buscam superar a concorréncia no contato com o cliente por
meio da criagao, entrega e comunicagio de valor.

Para atender a necessidade dos clientes, o marketing interage, segundo
Sandhusen (1998), diretamente com, alguns itens: mercado-alvo, necessidades do
consumidor, desejos, demandas, troca, transagao, composto de marketing e a concor-
réncia. O valor entregue ao consumidor constitui-se do somatério do conjunto de
beneficios entregue ao consumidor. E resultado da experiéncia do consumidor com a
oferta proposta pela empresa e o relacionamento com o fornecedor (KOTLER, 2005).
Ferrel (2000) acrescenta a importancia do custo nesta relagao.

Dentre as principais tendéncias relacionadas ao marketing para o seculo
XX, apresentadas por Kotler (1999), encontram-se a ascensao do marketing de
relacionamento sobre o marketing de transacbes; a valorizagao da base de clientes
em relagdo a conquista de novos clientes; o foco no cliente; apoio da decisao em
banco de dados e a valorizagio da integracdo dos canais de comunicagao.

Fica evidenciada, para as empresas a importdncia de criarem valor e
saciarem as necessidades dos consumidores, como também, de possuirem meios
para incrementar a relacao e a comunicagao com os clientes. S&o pontos que realgam
a importancia do patrocinio esportivo para as organizagbes, conforme sera descrito na

seqléncia deste estudo.
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2.3.1 O Composto do Marketing

O Composto (mix} de Markeling é o ponto de partida para a aplicacio das
estratégias em marketing de uma organizac¢ao.

Coube a McCarthy, na década de 60, consolidar o conceito do Composto de
Marketing, também denominado 4 P's: produto, prego, ponto de venda (distribuicao) e
promogac. A administragao destes quatro elementos propicia, as empresas, o geren-
ciamento das suas atividades relacionadas aoc marketing e o cumprimento das neces-
sidades dos clientes.

Outros conceitos sao associados a base conceitual do marketing.
Laubertorn (1990), por exemplo, expande o mix delineado por McCarthy aos
consumidores com a utilizagdo dos 4 C’s: Consumidor, Custo para o Consumidor,
Conveniéncia e Comunicagéo.

Este estudo buscou, a partir do composto de marketing, estabelecer as
relagbes com os outros elementos relacionados ao marketing. Enfase foi dada as
relacdes que interferem no consumo de produtos e ao patrocinio esportivo como
canal de comunicagao da estratégia corporativa. Os pontos relacionados por outros
autores, como Lauterbon (1990), serao relevados no desenvolvimento do estudo,

sem a necessidade da sua caracterizacao especifica.

2.3.2 A Comunicagao em Marketing

A Comunicagao relacionada ac Marketing é a forma como as empresas
interagem com o0s seus clientes, fornecedores e opinido plblica. A sua analise

ressalta a importancia do Patrocinio como canai de comunicagao.

2.3.2.1 A Evolugdo da Comunicacac

Desde a primeira manifestagéo da comunicagéo, por meio de gravuras nas

paredes das cavernas, ha mais de 35.000 anos (VERONEZZ!, 2002), até o fenémeno
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da intemet, a comunicagido acompanha o desenvolvimento da humanidade. Tendo
uma forte relagdo com os experimentos tecnoldgicos, culturais, politicos, religiosos e
econdmicos, a comunicacdo possui a capacidade de se adaptar e estreitar a relagéo
entre 0s elementos envolvidos no seu processo.

No século XVI, foram estreitados os lagcos com a religiao, em especial com
Martinho Lutero. No ano de 1523, com a distribuicio de panfletos e, em 1597, com o
Papa Clemente VIl e a Congregacao Para a Propagacgao da Fé (LUPETTI, 2000).

Por mais de cem anos ndo ocorreram significativas alteragdes no desen-
volvimento da Comunicagdo. Em 1750, com a Revolugdo Industrial, houve uma
mudanca radical na forma das empresas interagirem com os seus mercados. O
acumulo de estoques levou a necessidade da formatagcdo de canais diferenciados
de comunicag¢ao.

O Brasil acompanhava o desenvolvimento mundial com as barreiras ofere-
cidas pela distdncia dos grandes centros culturais. Em 1808, no primeiro jornal
brasileiro, a Gazeta do Rio de Janeiro, foram publicados os primeiros antincios
classificados utilizados para venda de imdveis e até de escravos. Foram substituidas
as formas anteriores de manifestagdo, como a propagag¢ac em sacristias. Em 1900, foi
langada a primeira revista, a Revista da Semana, seguida de outros titulos inspirados
na cultura e no estilo francés (RAMOS, 1985).

As guerras do século XX possuiram um forte vinculo com a comunicagao.
No periodo entre 1917 e 1945, Lenine e Hitler utilizaram a propaganda e o esporte
como fonte da propagacao das suas ideologias.

No Brasil, em 1922, surgiu o primeiro grupo oficial relacionado ao radio.
No Rio de Janeiro foi fundada a Radio Sociedade do Rio de Janeiro.

Apos a Primeira Guerra Mundial, ocorreu um aumento das agéncias de
propaganda e anunciantes regulares. Com o surgimento do meio outdoor, ocorreu a

entrada de marcas estrangeiras, como Chevrolet e Nestlé. Isto resultou na instalacéo
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da Primeira Agéncia Multinacional N. W. Ayir, seguida pela Thompson. A Segunda
Guerra Mundial proporcionou a valorizacdo do radio ao relatar os conflitos € cumprir o
papel social.

Em 1950, surgiu a televisdo. Tinha como caracteristicas principais a abran-
géncia junto as classes sociais mais altas, a cobertura de regiGes inexploraveis por
outros veiculos de comunicagéo e a equiparagéo cultural dos telespectadores, ja que
era considerada midia de massa.

A partir de 1960, influenciados pelo avango das tecnologias, os meios de
comunicag¢do incorporaram essas novas formas de produgao aos seus processos,
modernizando-se. Exemplo disso € a cor nas transmissdes de televisdo do Brasil, e
que teve inicio no comeco da década de 70.

Dentre as inovagdes que ocorreram, a internet merece um destaque
especial em termos de desenvolvimento, pois permitiu um acesso diferenciado aos
publicos. E considerada uma valiosa ferramenta do marketing. Quanto ao
desenvolvimento dos canais de comunicagdo, um dadc importante € a mudanga da
tecnologia. O radio, por exemplo, levou mais de 40 anos para se posicionar como um
meio de comunicagao € ganhar o apelo comercial. O jornal alguns séculos. A intemet,
surgida em 1980, passa a ser disponibilizada, na sua forma comercial, em 1990.

Os canais de comunicacdo apresentam caracteristicas distintas. Para
poder adequa-los as estratégias de comunicagao, é necessario que sejam definidos
o Processo de Comunicagao € os principais fatores que interferem na compreenséo

da mensagem pelo publico-alvo.

2.3.2.2 O processo de comunicagao

O estudo da comunica¢do para as empresas compreende a forma como
0 processo de comunicagao e desenvolvido e a comunicagao como um elemento

do rmix promocional.
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Churchill (2003) define a comunicacdo como um processo reciproco
realizado por meio de signos ou simbolos, que envolvem o emissor e o receptor
através de uma mensagem dirigida. O objetivo é que a mesma mensagem apresente
igual interpretacéo pelos dois participantes envolvidos no processo.

Lupetti (2003) define os seis elementos basicos em um processo de comu-

nicacdo: o emissor, a codificagdo, o canal de comunicagao, receptor, decodicagéo,
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FIGURA 4 - PROCESSO DE COMUNICAGAO EMPRESARIAL
FONTE: Kotler (2000)

O modelo da figura 4 remete ao conceito basico do processo de comuni-
cacao empresarial apresentado por varios autores (CHURCHILL, 2000; KOTLER, 2000;
LAS CASAS, 1997; PEREZ, 2001).

O estabelecimento de mensagens eficientes € o grande desafio da comu-
nicacao, pois as pessoas sdo expostas semanalmente a mais de 1 milhao de palavras
(BAMBERG e CARVALHO, 2001). Esse bombardeio de informagées valoriza a neces-
sidade do desenvolvimento de mensagens eficientes, na busca do posicionamento

perante a percepgao do publico-alvo a ser atingido.
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Para a obtencéo do éxito, a mensagem deve provocar junto ao receptor o
cumprimento do processo denominado AIDA (Atengdo, Interesse, Desejo e Agdo),
isto €, deve chamar a atengdo do receptor pelo item comunicado pelo emissor,
para que ocorra interesse pelo item, transformando-se em desejo e, por fim,
chegue a agdo que, muitas vezes, esta associada & compra do produto ou o posi-
cionamento de uma marca.

No caso de n&o haver correta compreensdo da mensagem, da-se a
presenga do ruido. A certeza da correta interpretagao da mensagem ocorre com o
feedback, por parte do publico ou audiéncia-alvo, aos estimulos da empresa.

Relacionado ao processo de comunicagdo, outro ponto importante é a
utilizagéo da Linguagem de Comunicagao, definida por Liebenau e Backhouse (1990)
como o meio de dar forma & representacao da informagéo, que € a uniformidade da
mensagem passada do emissor para o receptor.

A compreensao dos fatores envolvidos no processo de comunicagéo é a
base para o desenvolvimento da utilizagdo dos canais de comunicacdo pelas
empresas. O modelo apresentado, voltado ao marketing, foi definido a partir de

modelos tradicionais que valorizam a comunicagéo interpessoal.

2.3.2.3 Comunicagdo Integrada em Marketing

Iscladamente, os canais de comunicagao exploram parte do seu potencial.
Para ofimizar os esforgos em comunicagdo, as empresas necessitam conjugar a
utiizacado de diferentes canais de comunicagio. Esse processo é definido por
Comunicagéo Integrada em Marketing (CIM).

Schultz (1994) ressalta que a CIM fornece, as empresas condicdes de
responder eficientemente ao que os clientes necessitam. E considerado um
diferencial da marca da empresa na construcéo de valor perante o consumidor.

Bamberg e Carvalho (2001) estabelecem o inicio da utilizagao da Comuni-
cacao Integrada em Marketing, pelas empresas a partir de 1989. Eles acompanham a

evolugdo do marketing com a busca do estreitamento da relagdo com o cliente.
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Ocorreu uma migragao na forma de abordar os clientes, saindo da utilizacio de uma
midia considerada de massa para a busca de maior grau de personalizacdo da
mensagem junto ao publico-alvo especifico.

Essa tendéncia reforgou a atuagao da industria relacionada ao esporte e,
em especial, otimizou os esforgos relacionados ao patrocinio esportivo. Isto devido
a associagao que o patrocinio possui com um seleto grupo de pessoas torcedoras
de uma determinada entidade esportiva. Elas tendem a estar mais receptivas a
mensagens relacionadas a fatores que lhes tragam uma relagao favoravel.

Um exemplo dos canais de comunicagao, por meio do CIM, é dado pelas
empresas que utilizam patrocinios esportivos relacionados a transmissao esportiva.
Especialmente, através da televisao uma iniciativa para expor a marca.

Alguns veiculos agregam a este processo, além da midia correspondente ao
patrocinio, os projetos oferecidos aos anunciantes. Entre eles, estdo a exposi¢do em
placas de arenas esportivas e a possibilidade de utilizagdo de centros de hospitality
para agdes de relacionamento junto aos seus clientes.

A comunicagao integrada em marketing possui algumas caracteristicas
essenciais para o seu desenvolvimento junto ao publico-alvo: afetar o compor-
tamento; comecar com o cliente ou prospect, uso de toda forma de contato;
geragao de sinergia,; e construgao de relacionamentos (SHIMP, 2002).

O conceito de Comunicagao Integrada em Marketing reforga a aplicacao
dos pontos apresentados no Processo de Comunicagao. Em especial, a execugao
da AIDA (Atencéo, Interesse, Desejo e A¢do) quando, ao buscar afetar o compor-
tamento, enfoca a necessidade da comunicagéo levar o consumidor a acao.

A segunda caracteristica associada ao CIM, demonstrada por Shimp (2002),
€ a necessidade da empresa comecar o desenvolvimento da sua comunicacio,
ouvindo os seus clientes e prospects e, ainda, possuir o gerenciamento desse
processo com a utilizagao de canais de comunicagao adequados.

A terceira caracteristica, como uso de toda e qualquer forma de contato,

possui uma forte relagaoc com a segunda caracteristica. Pois, ao gerenciar o

processc de comunicagdo junto ao seu mercado-alvo, as empresas, como
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transmissoras das mensagens, devem estar preparadas para utilizar toda forma
que transmita, eficientemente, mensagens aos seus receptores.,

O consumidor, ao ser acessado pelas mensagens de uma empresa, deve
possuir a percepgéo de que esta sendo verificado um padrac nessa comunicagao. Tal
padrao € denominado linguagem de comunicagdo. Manifesta-se através do estabe-
lecimento das cores a serem trabalhadas, da forma da mensagem, da identificacéo do
publico-alvo, do cuidado com a exposicdo da marca e, principalmente, por meio da
sinergia entre os canais de comunicagao.

A quinta caracteristica da CIM vai ao encontro da orientacdo atual do
marketing de gerar relacionamentos. A comunicagao das empresas deve demonstrar
preocupagao com o universo dos seus clientes, reforgcando o marketing promocional e
valorizando as ag¢des de hospitality, utilizadas no patrocinio esportivo.

A comunicagao integrada em marketing e a ativacao da marca no patro-
cinio reforcam a importancia da integragao dos canais de comunicacéo em busca
dos objetivos em comunicagdo e do posicionamento perante a percep¢do dos
clientes e consumidores visando gerar a utilizagao e consumo dos produtos da

empresa patrocinadora.

2.3.24 Os Canais de Comunicagace

Os canais de comunicagao sao definidos, por Kotler (2005), como a
forma das empresas transmitirem mensagens ao seu publico-alvo e receberem o
retorno da sua mensagem.

A importancia do canal de comunicagao perante a organizagao, relacio-
nada com a produgao, € reforgada por Cundiff (1981) e diz respeito aos esforgos
empreendidos no sentido de fazer o produto fluir naturalmente, através dos canais
de distribui¢ao, até o mercado-alvo da empresa. A comunicagao deve adequar-se
a estratégia da empresa, representando uma visdo interna e externa da

organizagao (THOMPSON, 1997).
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Getz (1997) relaciona os canais de comunicacdo como uma forma de
ampliagao da percepcgdo do produto, a criagao ou aperfeicoamento de uma imagem
positiva, o posicionamento perante os concorrentes, a geracdo de demanda, a
lembranga, pelo publico-alvo e o fornecimento sobre informagdes do produto.

Na busca do acesso aos diferentes publicos-alvo, as empresas utilizam-
se de importantes canais de comunicagao, enquadrados no Mix de Comunicacao:
Venda Pessoal, Propaganda, Eventos, Relagées Publicas, o Marketing Direto,
Telemarketing e o Patrocinio.

Este mix apresenta poucos estudos que mensurem a utilizagdo de cada
item pelas empresas. Um destes estudos foi desenvolvido pela Intersciense, em

2003, conforme o grafico 1.
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GRAFICO 1 - PARTICIPAGAO CANAIS DE COMU NICAGAO NA VERBA DOS ANUNCIANTES EM 2003
FONTE: Meio e Mensagem Intersciensce (29.02.2004)

O Estudo Intersciense monitorou o investimento em Comunicagao dos 100
principais anunciantes em Propaganda no Brasil, classificados a partir do projeto Inter
Meios, desenvolvido pelo periédico Meio e Mensagem (29.02.2004).

Devido a escassez de pesquisas quanto ao investimento nos canais de
comunicagao no Brasil, estes dados sao transformados na principal fonte de consuilta,
apesar de algumas imperfeicées. Itens, como pesquisa de mercado, foram qualifi-

cados como outras ferramentas. Os 100 maiores anunciantes em Propaganda podem
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nao ser, obrigatoriamente, os 100 maiores investidores em comunicacdo. O que
produz uma distor¢ac quanto a utilizagdo dos canais de comunicagédo. Outro ponto
questionavel € a separagdo dos itens Evento, Patrocinio e Marketing Social que,
conforme a interpretagdo, apresentam pontos em comum. Deve ser relevado,
também, o fato de nao ter sido citado o investimento em Assessoria de Imprensa e
Relagbes Publicas. O que, em parte, pode ser associado ac item Eventos, que se
confunde com a aplicagdo dessa ferramenta a Relagdes Publicas e ao Patrocinio
Esportivo. Enfim, apesar dessas limitagdes, este estudo deve ser considerado como
uma referéncia para o direcionamento dos canais de comunicacdo. Isto devido a falta
de outros dados que supram os pontos levantados.

Conforme o estudo da Intersciense, a Propaganda apresenta maior partici-
pac¢ao na verba investida nos Canais de Comunicagio, com 48,10%. Este percentual
ratifica uma tendéncia, conforme os dados apontados por Cappo (2005), da Propa-
ganda ser responsavel por 50% da verba investida em Comunicagdo dos clientes
assessorados pelos quatro principais grupos de comunicagéo mundial.

Os dados apresentados pela Intersciense confirmam outro ponto abor-
dado por Cappo (2005) ao estudar os quatro principais holdings de comunicagao
mundial: o crescimento do investimento em outros canais de comunicacao. Pois,
em 1997, a Propaganda recebia 90% do montante gasto em comunicacdo. Com
ISS0, ocorreu a ascensao de outros canais como o Merchandising, Promogao de
Vendas e o Patrocinio.

Esta diversificagdo valoriza a importancia do Patrocinio como canal de
comunicagao, utilizada pelas empresas, e revela a necessidade da abrangéncia
dos outros canais de comunicacéo.

Na analise dos canais de comunicagao, serac consideradas as principais
caracteristicas de cada canal e a sua relacdo com o Patrocinio Esportivo. Além
deste canal de comunicagao, sera dada énfase maior aos Eventos, pelo vinculo
direto com o Patrocinio, e a Propaganda, por possuir a maior participacao na verba

destinada a comunicagao pelas empresas e a estreita associagao ao esporte.
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Patrocinio

Ao longo dos ultimos trinta anos, o patrocinio tem evoluido de uma atividade
em menor escala, limitada a um numero de paises industrializados, para uma industria
global (MEENAGHAN, 1998). Conforme projecdes de mercado, em 1995, essa moda-
lidade gerava, no mundo, entre dez e doze bilhdes de ddlares. Ela atingiu 26,2 bilhdes
de ddlares em 2003: um crescimento de 7,6% em relagao ao ano anterior (SEMINARIO
BRASILEIRO DE SPONSORHIP, 2003). Atualmente, o patrocinio € claramente entendido
como um instrumento de comunicagao €, ainda, um investimento comercial.

Walliser (2003) afirma que ndo existe uma definicao totalmente aceita
para patrocinio. Segundo Meenaghan (apud MADRIGAL, 2000), o patrocinio pode
ser definido como um investimento, em dinheiro ou auxilio, em uma atividade:
tendo, como retorno, a possibilidade de explorar o potencial comercial associado
aquela atividade. Cornwell, Roy e Steinard Il (2001) definem o marketing de patro-
cinio como a orquestragao e implementacao de atividades de marketing para o
propoésito de construir e comunicar uma associagao de patrocinio.

Aaker e Joachimstaler (2000) estabelecem a associagdo de elementos
emocionais, envolvidos na relagdo, a marca e patrocinio esportivo. O patrocinio
oferece mobilizagdo da organizagéo para a construcdo da marca, fornece uma expe-
riéncia do evento aos clientes e demonstra novos produtos ou tecnologias. A marca
capitaliza a relagao cliente e evento.

A Liga Italiana de Voleibol Feminino e Masculino da Série A (PENSALFINE,
1993) desenvolveu um estudo quanto a percepcéo dos freqlentadores das partidas
dos seus campeonatos e caracterizou os beneficios proporcionados as empresas,
com o patrocinio, em quatro itens: o patrocinio como um canal alternativo para as
mensagens publicitarias, a segmentagao proporcionada junto a publicos especificos, a
elevada visibilidade proporcionada pelos eventos e uma notoriedade mais acelerada
em relagéo aos outros meios de comunicagao.

Pozzi (1998) delineia a relagdo do Patrocinic Esportivo em objetivos

estratégicos e taticos, englobando o pensamento de Aaker e Pensalfine. Entre os
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objetivos estratégicos, enquadram-se o aumento do reconhecimento publico da
empresa/produto diante do(s) seu(s) publico(s)-alvo, a alteragao ou reforgo da imagem
corporativa, a identificacdo da empresa com segmentos de mercados especificos, o
envolvimento com a comunidade, a geracdo do goodwill entre os formadores de
opini&o e tomadores de decisdo, o desenvolvimento dos canais de distribuigao, o
fomento de canais de comunicagéo, o oferecimento de canais de hospitality e
entretenimento, o ganho de reconhecimento num mercado dominado por companhias
maiores, a cniagao de uma vantagem competitiva € a superacgao de restrigoes legais.

Os objetivos taticos concentram-se na exposigdo de midia. A midia
espontanea € gerada com o patrocinio e a veiculagdo de materiais promocionais, que
exploram a imagem da entidade esportiva patrocinada. O outro objetivo tatico é o
aumento das vendas.

O patrocinio é relacionado a outros segmentos além do esporte, como o
cultural e o social. Especificamente nestes dois segmentos ocorre a utilizagéo de
outros termos associados ao patrocinio. Em especial, 0 mecenato e a doacgéo.

Costa (2004) cita a Lei Rouanet para diferenciar a abrangéncia dos trés
itens a seguir. o mecenato, a doag¢ao e o patrocinio. O mecenato é desenvolvido a
partir do estimulo de incentivadores da cultura e da arte. A doagao nao possui fins
lucrativos a partir do recebimento de incentivo de dinheiro, bens ou servigcos para
projetos culturais. O patrocinio oferece, em troca da doagdo, um retorno promocional
ao investidor.

Segundo Walliser (2003), em um estudo de avaliagao de 223 trabalhos de
varias partes do mundo, que enfocaram o patrocinio até o ano de 2002, o esporte e a
arte, porém numa dimensac menor, permanecem como as mais importantes areas.
Os patrocinios sociais e ambientais ganharam mais importancia. O impacto resultante
de agGes de patrocinio € a area na qual a pesquisa sobre patrocinio tem progredido
com mais intensidade nos dltimos anos. No entanto, a autora afirma que os estudos
sobre a lembranga de marca ainda sao inconsistentes. Segundo ela, é limitado o
numero de estudos que enfocam, primariamente, os efeitos na imagem provocados

pelo patrocinio.
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Walliser (2003) afirma que a propaganda e o patrocinio compartilham alguns
objetivos de comunicagdo, como a lembranga e a imagem, mas alcancam esses
objetivos de maneiras distintas. As mensagens de propaganda geralmente sac mais
diretas, explicitas e podem ser mais facilmente controladas. Por outro lado, o patro-
cinio pode ter como resultado algumas barreiras de comunicacao, além de propiciar
limitadas possibilidades de selegao de target. Outra afirmagéo é que ¢ patrocinio, —
especialmente o patrocinio esportivo, — € amplamente aceito como "parte da vida".
Diferente da propaganda, que & vista como algo com objetivos declaradamente
comerciais € que a companhia nao precisaria necessariamente fazer.

De maneira geral, Walliser (2003) destaca que o0 aumento da lembranca e
da imagem de marca tem sido, tradicionalmente, os mais importantes objetivos do
patrocinio. Segundo a autora, a grande maioria dos estudos, que medem os efeitos
do patrocinio aborda a lembranga da marca ou empresa patrocinadora. Espe-
cialmente entre os primeiros estudos, examinando a efetividade do patrocinio,
muitos enfocaram a lembranga geral na mente do publico.

Walliser (2003) afirma que a lembrancga de marca, gerada pelo patrocinio,
sofre a influéncia de diversos fatores como, por exemplo, as condigdes de
exposi¢cao, as caracteristicas do produto, da mensagem e do publico-alvo, bem
como a integragdo do patrocinio com outras ferramentas de comunicagao. Na
revisao de Walliser (2003), € apontado o fato de que existe aumento de taxas de
lembranga de marca quando o patrocinio é utilizado em conjungido com o
patrocinio de midia e a propaganda.

Gwinner (1997) afirma que os profissionais de marketing utilizam o patro-
cinio para alcangar dois objetivos principais. O primeiro objetivo principal, citado por
Gwinner, dispde que o patrocinio € empregado para aumentar a lembran¢a de marca
com a exposi¢cao da mesma para 0 maximo de consumidores em potencial. Isto, por
meio do uso da assinatura, pela identificagao de impressos em materiais promocionais
e pela cobertura de midia. No segundo objetivo principal, para Gwinner, os
profissionais de marketing buscam estabelecer, aumentar ou mudar uma imagem de

marca pela ligagao a uma causa, evento ou equipe esportiva.
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Qutros autores (SUNSHINE; BACKMAN & BACKMAN 1995, GERALD e
SINCLAIR 1996) descreveram outras vantagens para a empresa investir no patrocinio:
acesso a publicos especificos, associagdes a imagem da marcal/corporagio, desen-
volvimento da consciéncia dos produtos de uma organizagao, adequacgao de um
produto a um determinado estilo de vida, fortalecimento do relacionamento com
canais de distribuicdo, oportunidades de merchandising, geracac de vendas,
componente de sistemas de incentivos, como também o reconhecimento e
associacao da empresa a comunidade em que atua.

Cornwell, Roy e Steinard il (2003) argumentam que o patrocinio pode se
tornar um recurso de distingdo capaz de oferecer, a empresa, uma vantagem
competitiva sustentada. O estudo realizado por Cornwell, Roy e Steinard I (2003),
junto aos gerentes responsaveis pela administragcao de agbes de patrocinio,
demonstra que patrocinios podem contribuir para a diferenciagdao da marca frente
aos seus concorrentes, como também, para a adi¢ao de valor financeiro a marca.
O que pode se traduzir numa competéncia distinta para a firma.

Revisando os estudos sobre patrocinio, é possivel identificar que, freglien-
temente, a transferéncia de imagem é investigada em conjuntc com objetivos de
lembranga ou aqueles relacionados a compra (WALLISER, 2003). Segundo Walliser
(2003), as respostas das pesquisas sobre atitude em relacao ao patrocinio, tipicamente,
afirmam a maior probabilidade dos respondentes de comprar os produtos do patroci-
nador em comparagao aos produtos dos concorrentes.

Madrigal (2000), em seu estudo aplicado com torcedores de um determi-
nado time, procurando verificar a intengcdo de compra resultante de uma alianca
social (patrocinio) de uma empresa/marca com esse time, afirma que as inten¢des de
compra estdo mais propensas a ocorrer se {1) houver uma forte identificacao do
torcedor e do time, e essa identificagao crescer, e (2) quando essas intengbes de
compra sao percebidas como normas do grupo.

A andlise de Madrigal {2000) é baseada nos torcedores como um grupo
social cujo comportamento individual sofre influéncia das regras e normas do grupo

como um todo (identidade social x identidade pessoal). Essa tendéncia de seguir
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um comportamento normative acaba por reforcar esses valores compartilhados
pelos membros do grupo. O estudo, realizado por Madrigal (2000), sugere que a
lealdade em relagdo a um time pode resultar em conseqiiéncias benéficas para os
patrocinadores, principalmente, se as intengbées de compra sdo percebidas como
importantes por outros membros do grupo.

Outro estudo que aborda o impacto do patrocinio na intencao de compra
dos consumidores, € o trabalho de Kuzma, Veltri e Kuzma (2003). Os autores
realizaram uma pesquisa experimental, no campus de uma universidade, para
examinar o impacto de informacgdes negativas, em relagao ao patrocinador, na atitude
e nas intengdes de compra por parte do consumidor. Os resultados indicaram que, se
a atitude em relagéo ao patrocinador for negativa, pela disseminacao de informacgées
prejudiciais, existe uma alta influéncia negativa com referéncia ao relacionamento e as
intengbes de compra de produtos dessa empresa, marca ou produto (KUZMA, VELTRI
e KUZMA, 2003).

Esses estudos, apesar de algumas limitagbes e enfoques estreitos,
demonstram que o patrocinio, como instrumento de comunicag¢do, exerce
influéncia na formacgao de uma atitude favoravel e, possivelmente, preferéncia na
percepcac do consumidor. Ha boas probabilidades desse processo resultar na
intencdo de compra dos produtos e servigos do patrocinador.

Parte desse processo e exemplificado pela necessidade das empresas
diferenciarem sua mensagem, perante seus consumidores, contra o excessc do
volume atual de comunicagio a que as pessoas sao expostas (RIES e TROUT, 2002).

Neste contexto, o esporte enquadra-se no processo, destacado por
Engel, Blackwell e Miniard (2000), guando os esportistas ou entidades esportivas
determinam o grau de persuasdo. lIsto, ao atrair os consumidores com a
transferéncia de significado a empresa patrocinadora.

As empresas devem estabelecer critérios para a escolha da utilizagdo do
patrocinio como canal de comunicagéo. Cromptom (1994) estabelece a necessidade
da adequagdo do patrocinio ao publico consumidor da empresa, o potencial de

exposi¢ao da marca com esse patrocinio, a possibilidade do pablico como canal de
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distribuicdo, as vantagens oferecidas em relagado aos concorrentes, a avaliagao do
montante financeiro investido no processo de patrocinio, a reputagdo da entidade
esportiva e das pessoas responsaveis pelo seu desenvolvimento, bem como, as opor-

tunidades de associacéo de vendas e o desenvolvimento de agbes de hospitalidade.

Avaliagdao do Retorno com o Patrocinio Esportivo

A avaliagdo do retorno com o patrocinio esportivo considera modelos
relacionados a marca e a imagem, exposicdo em veiculos de comunicacéo e a
associagdo com custos, mercados e lucros.

Varios autores ampliaram a discussao teérica e empirica da associagao
da marca com eventos por meio do patrocinio como uma ferramenta eficaz para a
construcao da imagem de marca e obtengdo de efeitos positivos junto ao publico-
alvo (GWINNER, 1997; GWINNER e EATON, 1999; MADRIGAL, 2000, CORNWELL,
ROY e STEINARD I, 2001; BECKER-OLSEN e SIMMONS, 2002).

Afif (2000) cita, como fatores importantes na afericao dos resultados
obtidos com o Patrocinio Esportivo, a proje¢ao da marca, a simpatia perante o
publico, a relagao com a midia e a visibilidade espontanea sem custo.

A mensuragio da conscientizagao de marca, pelo Marketing Esportivo, &
recente. Também € similar ao utilizado na Propaganda (TRIPODI, HIRONS, BEDNALL e
SUTHERLAND, 2003).

Meeneghan (1991) identifica trés métodos na avaliagao do retorno propor-
cionado as empresas pelo patrocinio esportivo: o incentivo a performance de vendas,
o ganho com a exposi¢ao em midia e os efeitos de comunicagao, por meio do impacto
sobre a marca e a imagem junto aos consumidores.

A IEG (AAKER e JOACHIMSTHALER, 2000) utiliza cinco varaveis no seu
estudo: beneficios tangiveis associados a midia espontanea e impressdes em
materiais promocionais; beneficios intangiveis por meic da fidelidade da audiéncia; o

alcance/impacto geografico; a razao custo/beneficio para a analise do retorno do
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patrocinio e os fatores especificos dos patrocinadores com a extensio do comprome-

fimento do Patrocinio.

Na analise do envolvimento com os veiculos de comunicacao, Pizzinato

{1996) destaca, no quadro 2, os Mensuradores de Desempenho em Midia para as

empresas direcionarem suas analises em comunicagdo: Audiéncia, Gross Rating

Point (GRP), Impacto, Custo Por Mil (CPM), Cobertura, Frequéncia Média e Share.

QUADRO 2 - MENSURADORES DE DESEMPENHO EM MIDIA

ITEM

CONCEITO

Audiéncia

Numero de domicilios/pessoas atingidos por um determinade veiculo de comunicagao,
seja eletrénico (televisfo), seja impresso (jornal e revista), sendo expresso no universo
domiciliar (televisdo} ou publico-alvo.

GRP

Somatério dos indices de audiéncia das inserges do mesmo programa/publicacio ou dos
diferentes programas designados no pericdo de tempo. Quando representado em numeros
absolutos, recebe a designacio de Impacto.

Custo por Mil

Custo da inser¢ao dividido pelo numero de pessoas atingidas pela mensagem
multiplicada por mil. As empresas buscam o menor CPM na compra da midia.

Cobertura

Nomero de pessoas/domicilios, atingidos por uma programacao pelo menos uma vez
no periodo de tempo, sendo a freqliéncia média o niumero de vezes em que a
mensagem foi exposta dentro de um intervalo de tempo.

Share

A participacéo de determinado programa em relagao ao total de sua categoria.

FONTE: Pizzinato {1996}

Outra forma de avaliagcdo é desenvolvida pela Informidia (AFIF, 2000) que,

com um software, monitora a visibilidade obtida durante uma transmissao esportiva.

Neste soffware, sdo consideradas as seguintes variaveis:

espac¢o ocupado na tela;

pureza em quanto tempo a marca dividiu suas aparigdes com outras
marcas;

tempo de exposi¢cdo da marca em relagao aos concorrentes;

numero de aparigbes da marca em relagao ao total de aparigdes em
uma transmissao esportiva,

visibilidade, que considera as quatro variaveis citadas anteriormente;
¢ ideal a empresa obter maiores indices para maximizar o seu

investimento.
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Além das variaveis diretamente relacionadas a monitoragao do patrocinio,
existe um fator auxiliar que & o valor agregado 4 marca no seu desenvolvimento
por fatores, como a comunicagdo. Para tanto, a analise do valor de marca utiliza
trés métodos: custo, mercado e lucros (NUNES e HAIGH, 2003).

A analise, baseada em custo, considera o historico do periodo em que a
marca foi langada e estabelece o valor monetario do investimento no valor da marca.
A avaliagdo, relacionada ao mercado, destaca o valor da marca a partir das
transagdes efetuadas com empresas similares no mercado em que atuam, na busca
de pardmetros que estabelegcam o valor da marca. Por fim, o método de avaliag&o,
baseado em lucros, é dividido em royalt relief e em método de uso econdmico. O
método royalt relief ocorre por meio da exploragao da marca, com pelo menos, duas
empresas envolvidas, uma estimativa de vendas futuras provaveis e a aplicagao de
uma taxa de royalt para o uso da marca. Ja o metodo do uso econémico ocorre com a
utilizacao de ferramentas contabeis, como ¢ balango patrimonial.

No Brasil, poucos estudos académicos buscaram avaliar a relacéo entre
o patrocinio esportivo e os resultados obtidos pelas empresas patrocinadoras.
Budolla, Muniz e Souza (2004) analisaram os resultados de um estudo de caso da
marca Rexona, que utilizou o patrocinio como ferramenta de comunicagéo e
aproximagdao com a comunidade, na cidade de Curitiba. Isto aconteceu com o
patrocinio da equipe de voleibol feminino, criado nesta Cidade.

Os estudos de Budolla, Muniz e Souza (2004) analisaram as reagoes
primarias causadas, pelo patrocinio, nos consumidores. Principalmente, no que
tange a lembranga da marca patrocinadora e a intengdo de compra do produto
fabricado pelo patrocinador. Estes autores buscaram mensurar a influéncia do
patrocinio esportivo no incentivo &4 compra do produto do patrocinador e na
lembranca de marca, por meio de duas pesquisas aplicadas: uma, perante a
populacao de Curitiba e a outra, no ginasio do Taruma, em Curitiba, numa partida
da Super Liga Feminina de Voleibol, realizada entre BCN Osasco e Rexona. Este

estudo revelou que as pessoas, no ginasio, apresentaram uma forte relagdo com a
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marca. Para 88Y% dos entrevistados, presenles no ginasio, Rexona foi a marca
mais lembrada, contra 42,80% da populagdo total de Curitiba. Outro dado
importante levantado é que, da populagdo total de Curitiba, 29,80% afirmou ser
influenciada pelo patrocinio esportivo no processo de escolha de um produto. Ao
passo que, no ginasio, aquele percentual caiu para 22,58%. Estes dados apre-
sentam a influéncia do patrocinio esportivo no processo de consumo dos produtos
da empresa patrocinadora, por parte dos consumidores.

No caso do Banco do Brasil, a analise concentra-se na carteira de clientes e
na influéncia do patrocinio esportivo na alteracao do perfil da carteira. Néo ha a
preocupacao relativa a utilizagdo de pesquisas mais aprofundadas na busca do
aprimoramento dessa relagao, conforme séo apresentadas neste estudo.

Apesar do desenvolvimento de estudos na analise dos resultados com o
patrocinio esportivo, ndo existe, ainda, um modelo definitivo sobre as formas de
avaliagao do retorno proporcionado aos patrocinadores.

Neste estudo, aplicados ao Banco do Brasil, serdo considerados os
fatores relacionados a exposi¢ao em veiculos de comunicacgdo, o retorno sobre a
captagao da base de clientes e a comercializagao de produtos e a interferéncia na
lembrangca de marca e a imagem do banco. Nao serdo consideradas as

abordagens sobre custo e lucro.

Eventos

Os eventos merecem destaque especial nesta analise. Pois, a sua utilizagao
transcende a exposi¢do da marca ou a exploragao da imagem de uma determinada
entidade esportiva. No caso do Banco do Brasil, o Patrocinio Esportivo é diretamente
ligado a realizagdo dos Circuitos Banco do Brasil de Vélei de Praia, nos quais foram
feitas as pesquisas quantitativas deste estudo.

Um evento € caracterizado por Poit (2004) como um conjunto de agdes
profissionais previamente planejadas com o objetivo de alcangar resultados

quantitativos e qualitativos.
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Brito e Fortes (2002} classificam os eventos a partir de cinco critérios:
categoria, area de interesse, localizacao, caracteristicas estruturais e quanto a tipologia.

No critérioc Categoria, um evento encontra-se dividido em Institucional e
Promocional ou Mercadolégico. O Promocional busca apenas a associagao da
imagem do organizador perante a comunidade, sem o foco especifico na divulgacéo
de um produto, como o grupo Mercadologico.

Os eventos englobam diferentes areas de atuacéo: artistica, cientifica,
cultural, educacional, histérica, politica, governamental, empresarial, de lazer,
social, desportiva, religiosa, beneficente e turistica. Relacionadas diretamente ao
esporte, estdo a area empresarial, a de lazer, a desportiva e a turistica.

O critério de localizagao diz respeito a sua area de cobertura e a
proporgao, conforme o seu porte. Isto, desde a cobertura no bairro até a caracte-
rizagao internacional, passando por eventos com cobertura municipal, estadual,
regional e nacional.

A classificagéo estrutural é subdivida em trés itens: o porte, a data e o
perfil dos participantes.

A classificacao por porte, apresentada por Brito e Fortes (2002), qualifica o
evento em pequeno, médio e grande. Tem, como critério principal, o nimero de
pessoas participantes de cada evento. Dessa forma, a partir deste critério, estabelece-
se que um evento pequenc conta com até 200 participantes. Um evento médio tem
entre 200 e 500 participantes. Ja o evento de grande porte conta com mais de 500
participantes. Allen, O'Toole, MC Donnell e Harris (2003) ampliam a analise de Brito e
Fontes com a inser¢do dos megaeventos. Estes contam com a presenca de, no
minimo, 1 milhdo de pessoas especificamente, com a industria do esporte, a Copa do
Mundo e as Olimpiadas.

O item data revela a sazonalidade com que o evento ocorre. Apresenta
uma data fixa ou variavel para sua realizagéo, conforme interesses especificos ou

ainda motivados por fatores extraordinarios, como a comemoragao de datas

especificas.



50

O Gltimo item, na andlise do critério estrutural, é o perfii dos participantes,
que varia desde a abertura para o publico geral até uma segmentacdo de um
determinado publico, gue reune grupos com interesses especificos. Eles realizam um
evento dirigido. Por exemplo: uma feira relacionada ao esporte a qual conta com
empresas que comercializam artigos esportivos reunidas. Num ultimo estagio de
segmentacgao, o perfil especifico & dirigido a apenas um grupo de elementos dentro de
um segmento. Isto, no caso do esporte. Como exemplo, temos empresas interes-
sadas na venda de produtos esportivos.

A tipologia considera Programas de Visitas, Exposigdes, Encontros Tecnicos
e Cientificos, Cerimdnias, Eventos Competitivos, Inauguracdes, Langamentos,
Excursées, Desfiles, Leildes e Dias Especificos.

Hall (1989) estabelece que os eventos, em sua forma de atuagao,
ocasionam alteracfes nas esferas social e cultural, fisica e ambiental, politica € no
turismo e na economia.

As alteragdes nas esferas social e cultural referem-se & expansao dos lagos
nestas duas areas junto as comunidades, a expanséo de ideais, contrapondo com
questdes quanto a possibilidade da manipulagdo das pessoas, e a perda da identi-
ficagao dos valores culturais.

A esséncia dos eventos é a relagcdo com o envolvimento financeiro,
cobertura junto ao publico-alvo, utilizagéo dos veiculos de comunicagao e a neces-
sidade de uma grande estrutura de suporte (HALL, 1992). A partir do grau de inten-
sidade da utilizagdo desses itens, os eventos sdo separados, conforme sua
abrangéncia, em eventos de grande porte, megaeventos e eventos de marca
(ALLEN, O'TOOLE, McDONNELL e HARRIS, 2003).

Allen, O Toole, McDonnell e Harris qualificam trés geradores de eventos:
o setor governamental, o setor corporativo e o setor comunitario, com o esporte
associado a estes trés setores.

No setor governamental realizacio de eventos esportivos esta relacionada

com a sede de organizagbes de eventos e a geragdo de empregos. Os eventos



51

relacionados ac setor corporativae oferecem oportunidade, com promogoes,
lancamento de produtos e patrocinios na formacgao de imagem. Por fim, o setor
comunitario disponibiliza a realizacdo de eventos esportivos locais.

A indastria do esporte possui dois grandes megaeventos: a Copa do
Mundo de Futebol e as Olimpiadas. Realizados a cada quatro anos, estes eventos
com a diferenca de dois anos.

A economia dos paises organizadores dos eventos & transformada, com
a geragao de empregos. Isto ocorre desde a construgcado e reforma das arenas
esportivas até o turismo com 0 desenvolvimento da infra-estrutura hoteleira para
recebimento dos espectadores. O investimento na realizagdo de uma competicdo
olimpica consome grande volume de recursos. Este € recuperado no prazo que
uitrapassa a realiza¢ao do evento.

A maneira profissional, como as Olimpiadas sao gerenciadas, ganhou forma
a partir de 1984, em Los Angeles. O evneto contou pela primeira vez, com patroci-
nadores oficiais que possibilitaram um lucro de US$ 335 milhdes. Em Montreal, no
Canada em 1976, ocorreu um prejuizo de US$ 1.228 bilhdo que levou 26 anos para
ser pago. Este fato foi credenciado a forma amadora do gerenciamento junto aos
patrocinadores. Foram 628 patrocinadores que, somados aos direitos de transmissao
e a venda de ingressos, geraram US$ 936 milhdes de receitas. As Olimpiadas de Los
Angeles arrecadou US$ 1.123 bilhao (Istoé Dinheiro, 04.08.2004).

Para os atletas, os ciclos da Copa do Mundo e das Olimpiadas constituem
os objetivos da performance.Neles, os programas de treinamento sao planejados para
a conquista dos titulos.

O Banco do Brasil utiliza o ciclo olimpico como balizador do desenvol-
vimento de sua estratégia de investimento no patrocinio esportivo. Os contratos com
as selegdes brasileiras de voleibol séo renovados a cada quatro anos.

A Copa do Mundo é o evento que reune as principais sele¢bes de futebol
de campo. E realizada a cada quatro anos em continentes distintos. A sua primeira

edicdo ocorreu em 1930, no Uruguai, cumprindo o seu ciclo temporal em uma
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forma romantica sem a devida profissionalizagdo. Este quadro comegou a reverter-
se, principaimente apdés a Copa do Mundo em 1978, na Argentina, com dois
grandes patrocinadores: Coca-Cola e Adidas, e com a transmissao pela televisao

desse evento a um grande numero de pessoas no mundo inteiro.

Além do Patrocinio relacionado as Olimpiadas, com as selegdes brasileiras
de voleibol, o Banco do Brasil utiliza os eventos relacionados ao setor corporativo e ao
setor comunitério. E o caso da organiza¢ao do Circuito Banco do Brasil de Vélei de
Praia, que pode ser considerado como 0 Campeonato Brasileiro da modalidade. Com
a participagao dos principais atletas das categorias masculina e feminina, o Banco
desenvolve acdes de relacionamento com os clientes em torno de uma arena espor-
tiva, além da arrecadacgao de alimentos para as comunidades em gue sao realizados
08 circuitos.

Os conceitos de Evento e Patrocinio, muitas vezes, sao associados. No
entanto, ocorrem diferencas. O sucesso da utilizagdo destes dois canais advém da

utilizagdo conjunta.

A Propaganda

A propaganda, gerindio do termo em latim Propagare, apresenta suas
raizes na Igreja Catélica, mais precisamente em 1597, quando o Papa Clemente Vi,
através da Bula Papal Congregatio de Propaganda Fide, fundou a "Congregagao da
Propaganda”, com o objetivo de divulgar a fé catdlica pelo mundo. Até o século XIX, a
propaganda teve o seu significado vinculade a sua origem eclesiastica. Na seqiiéncia,
partiu para uma postura politica e serviu para disseminar ideologias, incutindo idéias e
crengas (LUPETTI, 2000).

Traduzido o seu significado para os dias atuais, a propaganda constitui-
se em uma ac¢do planejada e racional, desenvolvida através dos veiculos de
comunicagdo. Tem os objetivos estratégicos nos mais diferentes setores da

sociedade: do filantrépico ac econdémico.
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O conceito de propaganda é diferente do de publicidade. Este por definicao,
apresenta uma outra caracterizagao, considerada como uma divulgagao orientada.
Entretanto, nao traz o envolvimento diretoc com o aspecto comercial (RIES E RIES,
2002). No Brasil, entretanto, a publicidade & adotada como sinénimo da propaganda.
Seu conceito assume a fungéo da divulgagao paga da mensagem da empresa junto a

um grande namero de pessoas ao mesmo tempo (OGDEN, 2002).

Os Meios de Comunicag¢ao e os Veiculos de Comunicag¢ao Relacionados

ao Esporte

O esporte propicia, aos veiculos de comunicacao, conteudo editorial a ser
utilizado em sua programagao € o conseqlente acesso a patrocinadores interes-
sados em associar a sua marca a um publico diferenciado.

A propaganda é veiculada nos meios de comunicagao, gue apresentam
caracteristicas peculiares em sua forma de atuagao. Os meios aplicados a comuni-
cacao sao responsaveis pelo desenvolvimento das mensagens, conforme as suas
caracteristicas. Veronezzi (2002) caracteriza os meios como uma extensao dos
sentidos das pessoas. O radio esta relacionado a audigao. A televisao, a visao.

Os veiculos de comunicagao sé&o classificados, quanto a sua concepgéao, em
trés grupos: a midia eletronica, formada pela televisao e pelo radio; a midia impressa,
pela revista e o jornal, e a midia virtual desenvolvida a partir da infemet.

Os veiculos de comunicacdo da midia eletrdnica, para estarem presentes
nos grandes eventos esportivos, pagam pelo direito de transmissdo. O que o0s
credencia a utilizar as imagens e transmitir as partidas realizadas.

D'Alessandro e Owens (2002) salienta que, nos Estados Unidos, a
relagao entre o esporte e os veiculos de comunicacdo desenvolveu-se a partir do
grande numero de canais a cabo. O que ocasionou, no periodo entre 1955 e 1999,
a diminuigao de 94% para 45% na participagao das trés redes ABC, NBC e CBS.

O principal evento esportivo para os americanos € o Super Bowl

possibilitando, aos anunciantes uma grande lembran¢a da marca junto ao publico
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durante a sua realizagdo. Talvez, este fator justifique o aumento de US$ 700.000,00,
em 1990, para US$ 2.200.000,00, em 2000, no custo de cada insergao no intervalo
comercial de cada evento.

Freeman (1999) analisou que, entre os telespectadores, 68% prestavam
atencao nos comerciais durante as partidas e 52% deles discutiam, no dia seguinte, a
respeito do conteudo exibido. Bloom (1998) considera o Super Bow! como um efetivo
veiculo de midia para as empresas criarem brand awareness e incrementarem a sua
participagao de mercado.

O quadro 3 apresenta o Investimento em Midia, relacionada ao esporte

no Brasil, entre 1998 e 2001.

QUADRO 3 - INVESTIMENTO EM MIDIA NO ESPORTE BRASILEIRO

(Em R$ 1.000)
FUTEBOL™ AUTOMOBILISMO @ OUTROS @
ANO TOTAL
Abs. %M Abs. % Abs. %@

1998 650 78,00 129 15,49 54 6,48 833
1999 375 67,08 117 20,93 87 11,99 559
2000 508 54,56 149 16,00 274 29.43 931
2001 740 71,22 179 17,23 120 11,55 1.039

FONTE: Forbes (12.09.2001)

{1} Investimento destinado a aquisigao de patrocinios na midia, relacionados ao futebol.

{2} Investimento destinado & aquisigao de patrocinios na midia, relacionados ao automobilismo.
(3} Investimento destinado & aguisicdo de patrocinios na midia, relacionados a outros esportes.

Os dados acima retratam o valor investido em eventos relacionados ao
esporte na midia, separados em trés grupos: futebol (todos os eventos relacionados
ao futebol), automobilismo (Férmula 1, Stock Car, Férmula Truck, Formula Indy e
demais categorias neste segmento) e outros (esportes radicais, Olimpiadas, atletismo,
voleibol, basquetebol e demais esportes).

A partir de dados, foram estabelecidas colunas que demonstram a partici-
pacao de cada uma das categorias em relagcao ao montante total investido,
relacionado ao esporte, em produtos nos veiculos de comunicagao.

O futebol tem a maior participacdo no montante gasto pelas empresas na
aquisicao de patrocinios relacionados ao esporte em midia. Em 1998, na Copa do

Mundo da Franga, recebeu 78% da verba total.
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No ano 2000, a categoria “Outros” aumentou sua participacgao, fato que
advém das coberturas dos Jogos Olimpicos de Sidney. Os valores investidos nesta
categoria, em 2001, cresceram 79,81% em relagdo a 1999, contra 65,36% do
automobilismo.

Dentre os principais meios de comunicagdo, merecem destaque a
televisdo, o jornal, o radio, midia exterior e revistas, cujas caracteristicas basicas

sao apontadas no guadro 4.

QUADRO 4 -CARACTERISTICAS DOS PRINCIPAIS MEIOS DE COMUNICAGAO NO BRASIL

. - % BOLO
MEIO CARACTERISTICAS FORMAS DE COMERCIALIZAGAO PUBLICITARIO

Jornal Flexibilidade; cobertura direta com as Antncio, Patrocinio de Celuna, Projetos : 181
... Comunidades;custobaixo Especiais |
Radio Custo de producgdo baixo, diversidade de | Comercial 30", Patrocinio de Programas, : 4.5

- aparelhos, acesso direto aos ouvintes i Testemunhais
... . devidoafaciidade deacesso ,
Televisdo Apelo aos sentidos, cobertura em massa, Comercial 30", Patrocinio € Agdes de 60,7

- maior impacto devido ac uso de some | Merchandising Eletronico :

imagens conjugadas - )
Revista . Segmentagao, impacto visual, periodo Paginas, 2.* Capa, 3.°¢e 4. Capa 9.4

maior de utilizagao e fidelidade junto ao : '

‘ publico-alvo :
Internet  Publico qualificado  Banner, full banners | 15
Midia Acesso do grande plblico e possibilidade Tabuletas, Mobiliario Urbano, Front Light 57
Exterior de utilizagdo de cores :

FONTE: Las Casas (1997) e Meio e Mensagem Agéncias e Anunciantes (junho 2004)

O quadro 4 retrata os principais meios de comunicagaoc no Brasil, as suas
principais formas de comercializagdo e a participagdo no bolo publicitario. Esta &
constituida a partir da verba investida em Propaganda, no Brasil, em 2003 (Meio e
Mensagem Agéncias e Anunciantes, junho 2004).

O Meio Jornal propicia um contato direto a uma determinada populagéo,
segmentada em cidade ou estado. As pessoas necessitam pagar pelos exemplares, o
que acaba proporcionando um filtro sobre os usuarios desse meio. Permite aos
anunciantes a flexibilidade para a utilizagdo comercial desde anuncios tradicionais,
como paginas, ¥z pagina até a utilizacao de formatos diferenciados como cintas, falsas

capas e pagedoors.
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O radio apresenta grande penetragao junto a comunidade devido a facili-
dade de acesso das pessoas, com os aparelhos sendo de facil manuseio e terem
custo baixo, possibilitando a acessibilidade em praticamente todos os lugares. Oferece
uma linguagem personalizada junto aos ouvintes, com o envolvimento pessoal dos
comunicadores com os ouvintes. A produgdo do material a ser utilizado nesse meio &
baixa, ou muitas vezes inexistentes, incentivando a sua utilizagao.

A televisao é separada em dois grupos: a televisdo aberta e a televisao
paga. Como caracteristica comum oferece o impacto do som aliado a imagem. A
televisdo aberta oferece programacgio a populagdo, tendo como unico limitador a
necessidade de um televisor que retransmita a programagdo. O televisor esta cada
vez mais presente na casa das pessoas no Brasil, principaimente a partir do Plano
Real quando ocorreu uma explosédo de vendas desse item de consumo, solidificando
a televisdo como um meio de massa. A televisao fechada é constituida por canais que
operam mediante uma mensalidade para o acesso a programacao, o que seleciona
os telespectadores. Qutra forma de segmentagdo proporcionada pela televisao
fechada & a quantidade de canais oferecidos, 0 que possibilita um direcionamento da

mensagem segmentada conforme o estilo de vida dos telespectadores.

No Brasil a televisdo comegou sua relagdo com o esporte no inicio dos anos
50, quando da transmissdo de uma partida entre Sdo Paulo x Palmeiras pela extinta
TV Tupi. Em1963, foi ao ar a Grande Resenha Facit, a primeira mesa redonda do
Brasil, com patrocinador. Na seqiiéncia, em 20.02.1972, ocorreu a primeira partida de
futebol transmitida em cores para o territério nacional, diretamente de Caxias do Sul,
envolvendo o Grémio Porto Alegrense e o Caxias, por coincidéncia a cidade do
ministro responsavel pela comunicagao no Brasil e o que revela um forte elo entre o
poder publico e a midia (XAVIER e SACCHI, 2000).

As primeiras imagens ao vivo e em cores de uma Copa do Mundo no
Brasil foram as da Copa da Alemanha em 1974 - até entdo o tricampeonato

mundial foi acompanhado pela transmissao das emissoras de radio.
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Na década de 70, poucas eram as transmissdes ao vivo de eventos espor-
tivos nacionais. Em 1982, a Rede Bandeirantes incentivou o desenvolvimento de
outros esportes por meio do Programa Show do Esporte quando em sua progra-
magao, durante o domingo, eram transmitidos eventos esportivos de esportes como o
voleibol, corridas automobilisticas e partidas de sinuca.

Em 1984, a Rede Globo transmitiu a final do Campeonato Brasileiro de
Futebol entre Fluminense e Vasco da Gama. Esta transmisséo foi considerada
como um marco no inicio da relagéo entre os clubes de futebol brasileiro e os
veiculos de comunicagdo. O Banco Nacional investiu US$ 56 mil no patrocinio da
televisdo, US$ 56 mil no patrocinio dos uniformes e US$ 42 mil em outdoor, tendo
um retorno de mais de US$ 700 mil em negécios (MELO NETO,1995).

Borelli e Priolli (2000) pontuam que, na década de 90, o mercado publicitario
sofreu profundas transformagdes. A comegar pela Rede Globo que, anteriormente, era
absoluta em termos de audiéncia.

Em 1979, a emissora possuia uma média anual de audiéncia de 49%. O
Jornal Nacional, que tinha uma audiéncia média de 53,5%, em 1987, em S&o Paulo,
teve uma audiéncia média de 37% em 1997. Perdeu 16,5% pontos percentuais em uma
década. Isso significa, que em dez anos, a emissora perdeu uma audiéncia equivalente
ao triplo da audiéncia registrada pela Rede Bandeirantes (BORELLI E PRIOLLI, 2000).

No inicio dos anos 80, o meio televisdo detinha 75% do investimento
publicitario brasileiro. A Globo recebia 60% deste montante. No final da década, a
emissora caiu para 45% de participagdo e um de seus concorrentes, o SBT,
passou de 15% para 19%.

A Globo, em busca da audiéncia gerada pelo futebol, pagou, em 1987,
US$ 3,4 milhdes de ddlares para a transmissao da Copa Unido e, em 2001, desem-
bolsou US$ 80 milhdes. Considerando as 220 partidas do campeonato de 2001,
conclui-se que cada uma teve o custo de R$ 927.280,00 (com o délar cotado a R$
2,55). A produgéo do Domingo Legal do SBT, principal concorrente no horario das par-

tidas de futebol, possuia o orgamento de R$ 90.000,00 (Folha de S. Paulo, 12.08.2001).
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O valor arrecadado pela Globo, junto aos patrocinadores, ndo conseguiu
cobrir os gastos da compra dos direitos de transmissdo e estes foram absorvidos
pela area de conteludo da emissora.

A revista tem como caracteristicas principais uma vida Gtil superior ao
jornal, conforme a periodicidade da revista, de pelo menos uma semana, contra um
dia do jornal. Com este aspecto, a revista consegue um alcance maior de leitores
por exemplar.

A intemmet como meio de comunicagédo é recente, pois somente a partir de
1998 ela comegou a receber atengéo dos anunciantes para sua utilizagio. Devido &
necessidade de um computador, ela ainda segmenta os seus usuarios. Como formato
de comercializagdo apresenta desde a exposig&o da marca dos anunciantes por meio
dos full baners, até formatos que possibilitem o acesso aos sites dos anunciantes.

A midia exterior, que até o final da década passada restringia-se basicamente
ao outdoor e algumas placas de orientagédo, recebeu um incremento com outros
formatos de comercializagéo, principaimente com a instalagido de equipamentos do
mobiliario urbano que agregou a paisagem das cidades a marca dos anunciantes.

O montante investido em propaganda, pelos dez principais anunciantes
no Brasil, em 2003, revela um forte vinculo com o esporte. Pois, oito empresas
deste grupo possuem alguma associa¢ao com a Propaganda ou com o Patrocinio

relacionado ao esporte, conforme o quadro 5.

QUADRQ 5 - OS 10 MAIORES ANUNCIANTES EM PROPAGANDA DO BRASIL EM 2003

COLOCAGAO ANUNCIANTE ENVOLVIMENTO COM A PROPAGANDA RELACIONADA AC ESPORTE
1 Casas Bahia Patrocinio Programas Esportivos em Televisio
2 Grupo Unilever Patrocinic Equipe de Voleibo! Rexona
3 Ambev Patrocinic de Programas e Transmissdes Esportivas
4 Pao de Agucar Patrocinio de Equipe de Atletismo, Triatlon e Natagao
5 Grupo Lideranga Sem vinculo com esporte
6 Fiat Patrocinio Equipes de Futebol em Minas Gerais e Bahia
7 Tim Patrocinio do atleta Ronaldo Nazéario
8 General Motors Patrocinio Transmissao Esportiva em televisio e patrocinio da Stock Car
9 Volkswagen Patrocinio Transmissao Esportiva
10 Ford Sem vinculo com o esporte

FONTE: Meio € Mensagem {jun. 2004) e Dados de Mercado
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O esporte € amplamente utilizado como canal de comunicacéo da Estratégia
Mercadologica das empresas brasileiras. Nao existe, entretanto, um ranking
especifico de empresas que investem em comunicacdo vinculada ao esporte. O
critério, adotado pelo periédico Meio e Mensagem, qualifica os investidores em
Propaganda. E o Estudo Interscience demonstra o montante investido, nos canais de
comunicagdo, a partir dos dados fornecidos pelo periddico Meio e Mensagem. O
importante desse critério é a distingdo entre os principais anunciantes. Além de
investir em propaganda, eles possuem associa¢des com o patrocinio esportivo.

Vale a pena destacar que, deste grupo, somente um anunciante ndo possui
qualguer vinculo com o esporte (0 Grupo Lideranga). A Ford, apds o periodo da
analise de 2003, investiu no patrocinio de programas relacionados ao esporte.

Outro dado importante é o Banco do Brasil nao estar presente entre os
principias anunciantes. Este fato ocorreu porque o Banco possui uma estratégia de
comunicagao fortemente relacionada aos patrocinios esportivos. Em 2004, o Banco
do Brasil passou a utilizar a Propaganda com uma énfase maior, como sustentacao
de suas ag¢des nas Olimpiadas e como canal de divulgacdo de uma nova
campanha de posicionamento do banco.

Apesar de apresentar uma queda na participagdo do montante
investido em comunicagao, a propaganda merece destaque pela sua estreita
relagdo com o patrocinio e por ser modelo de exploragdo a ser projetado aos

outros canais de comunicacgao.

Venda Pessoal

A venda pessoal apresenta como caracteristica principal o contato pessoal
que estabelece um relacionamento, quando o vendedor possui um acesso direto ao
comprador e pode se posicionar prontamente diante das suas necessidades.

O vendedor e o comprador ndo s3o restritos a apenas uma pessoa. Cada
um deles pode representar um grupo de pessoas. As principais formas da venda
pessoal sao apresentagbes de vendas, convengdes de vendas, programas de

incentivo, feiras e exposicoes.
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O patrocinio auxilia a venda pessoal ac Banco do Brasil na relagdo com o
publico externo e nas agdes de endomarketing desenvolvidas, paralelamente, pelo
Banco durante os eventos do Circuito Banco do Brasil de Vdlei de Praia. Neste
caso, os funcionarios, gue cumprem suas metas, sdo convidados a participar de

atividades nas quadras da Arenas do Circuito.

Relagdes Publicas e Assessoria de Imprensa

Os conceitos de Relagdes Publicas e Assessoria de Imprensa apresentam
caracteristicas comuns. Ambos trabalham com a busca da construcdo de uma
“imagem coorporativa”, por meio da otimizagdo dos principais aspectos sobre a
empresa e monitoramento dos pontos desfavoraveis perante a opinido publica.

Segundo Kopplin e Ferraretto (2000), a Assessoria de Imprensa é associada
a necessidade da divulgacao de opinides e a realizagao do individuo, ou do grupo em
que esta inserida, por meio dos veiculos de massa. Para tanto, a Assessoria de
Imprensa monitora o desempenho das a¢des relacionadas a imagem de um individuo
ou empresa, contando com instrumentos como a divulgacao de releases e fotos, o
que facilita o acesso das informagdes do assessorado aos formadores de opiniao e
aos veiculos de comunicagao.

Nos veiculos de comunicacdo, a Assessoria de Imprensa obtém um
espago mais valioso do que a Propaganda, pois consegue veicular noticia do
assessorado, sem a compra do espacgo. Tal procedimento € denominado como
midia espontanea, transferindo um grau maior de confiabilidade ao puablico-alvo por
agregar a confiabilidade do veiculo de comunicagdo emissor.

Na integracdo com o esporte, a Assessoria de Imprensa auxilia com a
divulgagdo de eventos patrocinados pela empresa. isto por meio do envio de fotos
para serem publicadas com maior exposigdo da marca do patrocinador.

Também relacionadas ao patrocinio, as de Rela¢des Publicas atuam como

canal de relacionamento no auxilio para a captacdo de patrocinios, por entidades
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esportivas, e como ferramenta para otimizagéo do investimento das empresas patroci-
nadoras. E o que ocorre com a realizacao de acoes relacionadas ao recebimento de
clientes da empresa em espagos das arenas esportivas.

Desta forma, as fungdes de relagbes pulblicas, para uma empresa, séo
classificadas em quatro itens: assessoria, pesquisa e avaliagdo, planejamento e
execugao.

O item assessoria engloba as politicas de rela¢ées industriais, a forma de
tratamento com o publico-alvo a ser trabalhado e a relagdo com outros itens do
composto mercadolégico.

Pesquisa e avaliagao sao responsaveis por pesquisas de opinido publica
e analise dos resultados, pelo estudo de noticias publicadas anteriormente sobre a
empresa e o mercado em que ela estd inserida, pelo auxilic ao publico a ser
trabalhado e pela analise dos dados disponiveis sobre ele no mercado. O terceiro
item, o planejamento, apresenta, supervisiona e coordena os programas de
relacdes com o mercado, a partir da elaboragédo de um orgamento.

A execucao ¢ o Gltimo item relacionado a Relagdes Plblicas e diretamente,
a Assessoria de Imprensa. Possui atribui¢dées bem definidas, como a coordenagado da
relacao com a imprensa, através do fornecimento de refeases, 0s comunicados a
serem utilizados como noticias, fornecidos aos veiculos de comunicacao informando
agbes da empresa no seu ramo de atuagdo — normalmente os veiculos verificam a
sua relevancia quanto ao conteudo editorial para publica-lo, a organizagao e estrutu-
ragéo de entrevistas com a imprensa, a formatagdo de campanhas institucionais, a
elaboragao e a coordenagdo da distribuicdo de folhetos, livios e cartazes; a
organizagao de atos culturais, congressos, conferéncias e seminarios, a represen-
tacado da empresa em atos publicos, em visitas a fornecedores, instituicbes, distribui-
dores e clientes, como também a coordenagido de entrevistas e o recebimento de
informagoes, o fornecimento de informagdes sobre a empresa e 0 monitoramento de

falhas em areas empresariais, que possam afetar a opiniao publica.
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Relagdes Publicas e Assessoria de Imprensa, por trabalharem com a
fomentagcédo de conceitos, necessitam de um tempo para sua maturagdo, sem o
imediatismo que outros canais, como a Propaganda, propiciam. Mas sem, no

entanto, perderem sua relevancia no Composto de Marketing.

A Comunicacgao Dirigida

A Comunicac¢ao Dirigida & formada, segundo Zenone e Buairide (2002),
por canais de comunicagao que procuram o contato interpessoal, na busca da
personalizagao. Os dois canais, que compdem a Comunicac¢ao Dirigida, sdo o
marketing direto e o telemarketing.

O marketing direto & definido, por Aranha (1979), como um conjunto de
atividades no qual ocorre a transferéncia de bens e servigos do vendedor ao
comprador. E realizado com a utilizagdo da resposta direta por meio de telefone,
cupom ou a visita pessoal do consumidor. Ao conceito de Aranha, deve ser
acrescentada a utilizagao de mala direta.

Zanone e Buairide apresentam, como caracteristicas do marketing direto
a integragao entre o cliente e o processo de inovacio, bem como, o desenvol-
vimento da empresa. Além disso, o marketing direto caracteriza-se pela customizacgao
que a empresa consegue, respondendo individualmente aos estimulos dos clientes,
pela manutengdo de um canal de comunicagdo permanente com os clientes e
fornecedores e pela criagdo de um valor superior ao produto.

A utilizagdo do telemarketing como um canal de comunicacao das
empresas, transcende a utilizagéo do telefone para a venda. Ele é uma importante
ferramenta para agdes junto ao cliente. Em especial, no setor bancario, onde é
usado para agbes de atencao e parceria no relacionamento com o cliente
(MOREIRA, 2002).

A comunicagao dirigida apresenta relagcdo maior com as empresas € a
Comunicacao Integrada do que outros canais de comunicacéo em relacéo ao

Patrocinio. O seu conceito € importante na caracterizagdo do setor bancario,
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quando os bancos investem em centros de atendimento ao cliente, como um

importante canal de comunicagao.

Merchandising

Em seu conceito primario, o merchandising visa incentivar o processo de
compra do consumidor no ponto de venda (PDV), com o objetivo de proporcionar
informagdes direcionadas a motivar e influenciar as decisées do consumidor mediante
maior visibilidade do produto, do servigo e da marca institucional (ZENONE e
BUAIRIDE, 2005). Pinho (2002) cita duas técnicas na execugdo do merchandising:
emprateleiramento e exposi¢do promocional.

A técnica do emprateleiramento visa o acesso visual do consumidor a
forma como os produtos estio expostos no ponto de venda, com a administracéo
da colocagao dos produtos, conforme critérios de marcas e embalagens.

A segunda técnica utilizada no ponto de venda — a exposicdo promocional —
utiliza a abordagem dos consumidores, com equipes promocionais utilizando taticas
como a degustagdo de produtos oferecidos, ou promotores que interagem com os
consumidores, incentivando a utilizagdo de determinados produtos.

Outro conceito utilizado como merchandising é o praticado pelos veiculos de
midia eletrénica, quando, no radio é associado ao depoimento que um comunicador
presta sobre determinado produto e, na televisdo, quando os atores, apresentadores
ou pessoas em geral falam de determinado produto, ou ainda, nas novelas os

personagens aparecem utilizando determinado produto ou servigo,

Promogao de Vendas

A Promogéo de Vendas é caracterizada como o estimulo & compra com a
utilizagao de promessas adicionais, que significam uma vantagem para o publico-alvo.
Atua a curto prazo, incentivando diretamente a venda (COSTA, 1998).

Ferracciu (1996) cita como as principais técnicas de promogao de vendas:
sorteios, vale-brindes, premiagdes, ofertas, liquidagdes e cuponagens. Relacionada ao

patrocinio, a promogéo de vendas é utilizada pelas empresas, de diferentes formas.
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A Promogao de Vendas auxilia o desenvolvimento do Patrocinio. Mas
deve haver um cuidado especial por parte das entidades esportivas e dos patroci-
nadores para a sua utilizacdo. Sao necessarios critérios bem estabelecidos.Isto,
para que ocorra a correta interpretacao do processo.

Em 1994, na Copa do Mundo dos Estados Unidos, a pilha Energizer fez
uma agao com divulgagdo na Rede Bandeirantes de Televisdo. Na ocasido as
pessoas deviam encaminhar uma embalagem da pilha. Os sorteados iriam até a
emissora de televisdo, onde a pessoa que gritasse, por um maior periodo de
tempo, o nome do produto, receberia uma premiagdo especial. Esta Promogao
tinha uma falha em sua concepgdo. Pois, considerava que apenas o sorteado
poderia participar, restringindo a presenga de mudos: o que a legislagido da época
nao permitia. Com isso, foi preciso uma re-adequacéo da agao. Acrescentaram, ao
regulamento da promog¢éo, que pessoas mudas poderiam ter representantes

(COSTA E TALARICO,1996).

A Comunicacgao Integrada em Marketing pelo Banco do Brasil

Dentre os principais Canais de Comunicagao apresentados, o Banco do

Brasil utiliza a maioria dos itens citados, conforme descrito no quadro 6:

QUADRO 6 - O PATRQCINIO ESPORTIVO COMO ELEMENTO DA COMUNICAGAD INTEGRADA AQ MARKETING
PELC BANCO DO BRASIL

ITEM DESCRIGAO
Patrocinio Esporte (Selegio Brasileira de Voleibol, Circuito Bance do Brasil de Vélei,
Projeto Ténis Brasil, Atletas e Esportes Para Olimpicos)
Evento Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia e Torneios de Ténis
Propaganda Divulgacdo em anincios em jornal e televisdo
Venda Pessoai Interagdo dos funcionarios aos eventos e ao patrocinio esportivo. e

participagao de agdes de endomarkefing.

Relagbes Piblicas e Assessoria de Imprensa  Desenvolvimento de agGes de haspitalily center, exploragio de midia
espontanea nos veiculos de comunicagao.

Comunicagao Dirigida Utitizagao de call centers para a¢Ges junto acs clientes.
Merchandising Utilizagao de materiais alusivos ao patrocinio espartivo nas agéncias.
Promogao de Vendas Distribuicdo de kifs com brindes para os clientes, com camisetas, bolas e

itens associando ac patrocinio esportivo.

FONTE: Dados da Pesquisa
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Conforme os dados apresentados, neste estudo, sobre a Utilizacdo dos
Canais de Comunicagao, verificou-se que a importancia do Patrocinio Esportivo e a

necessidade de associacdo aos outros elementos do mix de comunicagao, com a

utilizagao da Comunicagéo Integrada em Marketing pelo Banco do Brasit,

233 Planejamento de Comunicacgéo

Em busca de maior eficacia em suas estratégias de comunicacao, as
empresas utilizam o Planejamento de Comunicagdo, que consiste em uma
derivagao do Planejamento de Marketing. Tem a caracteristica de coordenar
objetivos, estratégias e as diversas etapas do desenvolvimento de uma agaoc em
um canal de comunicagao (CORREA, 2002).

A figura 5 apresenta a relagdo do modelo do planejamento de comuni-
cacao relacionado com o planejamento de Marketing, considerando os problemas
de marketing e a analise do Ambiente.

O planejamento de comunicagdo comega com a definicdo do(s)
problema(s) que a empresa pretende dirimir com a sua aplicacdo. A partir deste
ponto, s&o considerados os fatores do Macroambiente no qual a empresa esta
inserida. Leva-se em conta, especialmente, os aspectos do mercado a ser
trabalhado, as influéncias governamentais e os aspectos socio-econdmicos.

Uma vez estabelecido esse quadro, segue-se a analise do mercado
especifico. Especialmente do contexto do mercado a ser trabalhado, com o
mapeamento dos elementos do microambiente. O que envolve 0s concorrentes e

suas estratégias, os seus clientes e as formas de exploragao do produto.



PROBLEMAS DE MARKETING

A partir da definicdo de um problema.

Alguns exemplos de problemas no mercado.
- aumento do volume de vendas;

- posicionamento do produto em determinado

mercado.

ANALISE DO AMBIENTE
Projegéo da atuagdo da empresa

v

v

v
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ANALISE DE MERCADQ FiSICO

Objetivo: compreender o
problema de marketing,
considerando o perfil da empresa

PLANO ESTRATEGICO DE MARKETING

Objetivo: delingar atividades em busca da
solucio dos problemas de marketing.
1. Objetivos de marketing.

PLANGC ESTRATEGICD DA
QPERACAD

Objetivo: definir a forma, os
pontos a serem comunicados e a
forma:

€ seus concorrentes, quanto: 2. Estratégias de marketing (produto & 1. Objetivos especificos de cada

1. Tamanho: mercado e distribuigdo). acao,
participagao da empresa. Definigdo da verba a ser utilizada. 2 Andlise técnica quanto aos

2 Habitos de consumo do pais 4. Selegho dos elementos do mix de markefing. elementos de comunicagio
em questao, envolvidos.

3. Perfil dos canais de 3. Selegao de parceiros para
comunicagao. viabilizagcdo das agdes.

4. Historico de vendas, custos & 4. Definigaa da linguagem da
lucros. comunicagao.

5. Métodos de vendas;
8. Caracteristicas produtos.

v v v

PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAD

FIGURA 5 - MODELO DE PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO
FONTE: Sissors e Bumba (2001, p.26)

O Ptano Estratégico de Marketing ¢ diretamente relacionado & fase anterior,
pois apresenta as melhores formas de exploragdo do composto de marketing para
que se chegue a aplicagao das diretrizes. Um ponto, neste item, é de fundamental
importéncia para o desenvolvimento do processo: a definicio da verba a ser utilizada
na agao de comunicagdo. Para tanto, Churchill (2003) estabelece sete critérios que
auxiliam na determinagdo de verba: porcentagem de vendas, pratica comercial
anterior, valor fixo por unidade, paridade competitiva, disponibilidade de recursos,

objetivoftarefa e objetivo x valor fixo. Estes critérios sdo flexiveis, podendo serem
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alterados, eventuaimente, conforme alguma necessidade pontual de posicionamento
perante o consumidor, fomentada especialmente pela acao dos concorrentes:

- no método Porcentagem de Vendas, a empresa monitora o seu
investimento, destinando uma porcentagem de acordo com as suas
vendas destinadas a comunicagao;

- a Pratica Comercial Anterior é estabelecida a partir da analise do
desenvolvimento dos esforgos empreendidos anteriormente:

Meétodo do Valor Fixo por Unidade é estabelecido a partir da composigao
do prego de cada unidade do produto a ser comercializado pela empresa
- contém em sua formagao um percentual destinado & comunicagao;

» Método de Paridade Competitiva ocorre com o investimento modulado
de acordo com a concorréncia;

- no Metodo de Disponibilidade de Recursos, o orcamento ¢ definido
em quanto a empresa pode gastar, sem considerar a influéncia da
comunicacao sobre as vendas;

- 0 Objetivo-e-Tarefa releva a relagdo entre o montante investido e o
resultado da promogéo estabelecido pelo orcamento: definicio de
objetivos especificos, determinagao das tarefas para obtencdo do
objetivo e projecdo do custo de execucéo das tarefas;

= 0 método objetivo x valor fixo é a uniao dos métodas abjetivo e tarefa
com valor fixo por unidade, na busca da necessidade de comunicagao
aliada ao acréscimo de um valor absoluto por produto.

O Plano Estratégico Operacional propicia resultados a partir da definicao

dos objetivos da agdo em comunicagdo. O objetivo de comunicagao busca o
posicionamento, o reforgo e o reposicionamento da imagem da empresa. Perez e
Bairon (2003) classificam esses objetivos em: criacdo de consciéncia, construgdo
de imagens favoraveis, identificacéo de clientes potenciais, formacso, retencdo e

intensificagdo de relacionamentos com os clientes e venda.
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A criagao de consciéncia & a forma como o consumidor e os clientes da
empresa identificam sua atuagdo. A construgao de imagens favoraveis é buscada
alem do conhecimento da empresa, agregando simpatia 4 marca da empresa.

Muitos individuos s&o seduzidos pelo posicionamento promocional da
empresa quando reconhecem a marca da empresa, mas nao sabem a sua atuagao.
Neste caso, a comunicagdo auxilia a identificar clientes potenciais.

Alguns canais de comunicacéo incentivam a formacéo, a retencao e a inten-
sificacdo de relacionamento com os clientes, alimentando a base de clientes da
empresa por meio de agdes como programas de fidelidade e acbes de hospitality.

O resultado da utilizagao dos canais de comunicagéo esta diretamente
relacionado a geréncia de alguns pontos: a correta definigdo do publico-alvo, o
estabelecimento dos objetivos de comunicagdo, o desenvolvimento da
mensagem a ser utilizada, a selegdo e interagde dos canais de comunicacéo, a
mensuracao dos resultados e a administracao do processo de comunicagédo
(PEREZ e BAIRON, 2003).

A selegdo e a utilizagdo dos canais de comunicagdo em marketing
relevam os objetivos dos clientes com a agéo, a verba disponivel e a adequacéo de
cada canal a acao.

Um dos principais pontos, no processo de comunicac¢io, é a necessidade de
mensurar os resultados com os canais de comunicagado, mediante a utiizagao de
diferentes metodologias, que englobam desde pesquisas relacionadas a marca até o

controle de vendas.

24 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO

As empresas precisam de um modelo que as auxilie no posicionamento
do mercado em que estao situadas, relevando aspectos internos e externos que

interferem na escolha dos caminhos a serem trithados.
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O Planejamento Estratégico de Mercado € o modelc que explica a
relacao entre a estratégia e o desenvolvimento da organizagao no mercado em que
atua, a partir dos fatores que definem o ambiente onde a empresa esta inserida,
dos pontos que interferem no seu desempenho, do estabelecimento dos patamares
a serem alcancados, da relagcio entre estratégia corporativa, marketing e outros
departamentos e, por fim, da sua execugéao.

O desenvolvimento do Planejamento Estrategico de Mercado sera
separado em duas partes. A primeira, com 0s pontos relativos a orientagao
estratégica que as empresas devem buscar em sua atua¢ao. Ja a segunda, com
enfoque no desenvolvimento do Planejamento Estratégico de Mercado e as

principais Estratégias de Marketing envolvidas.

24.1 Definicao da Orientacao das Estratégias Voltadas ao Mercado

Um dos pontos fundamentais para o posicionamento estratégico das
empresas € a definicdo do objetivo da sua atuacio. As estratégias voltadas ao
mercado devem definir qual a sua principal diretriz, a partir de duas perspectivas: a
busca pelo lucro ou a busca pela participagéo de mercado.

Os esforgos de marketing de uma organiza¢ao apresentam um confronto
de idéias quanto aos objetivos de atuacio: lembranga de mercado ou o
desempenho financeiro da organizagéao.

Estudos realizados valorizam a importdncia da lembrangca de marca nos
mercados em que a empresa atua. A Arcature Corporation, verificou que as marcas
lideres em lembranga de mercado possuem 31% de rentabilidade bruta sobre as
vendas, contra 21% e 16% das segundas e terceiras colocadas (SAMPAIO, 1997).

O pensamento de que as empresas devem buscar a lideranga, por meio
de grandes participacdes de mercado, é contestado por Slywotzky (1998), que
acredita na perda do foco da lucratividade. O autor destaca trés pontos quanto a

aplicagao dessa abordagem:
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1. o alto crescimento destroi rapidamente o valor das empresas, devido a
fatores como os que a alta tecnologia e o alto crescimento oferecem;

2. o alto crescimento do mercado dificultando a sua administragao;

3. a perda do foco com o incremento de atividades nao desejadas,

originalmente, pela empresa.

Para obter éxito na estratégia a ser implementada, algumas técnicas sao
empregadas com a utilizacio de matrizes e o planejamento do portfolio dos produtos
da empresa.

As primeiras tentativas de mapear o desempenho das empresas ocorre-
ram na metade da década de 60, quando, segundo Ghemawat (2000), o Boston
Consulting Group {BCG) desenvolveu a "curva da experiéncia” na busca da analise
da superagao de um concorrente em relagdo aoc outro concorrente, no mesmo
mercado, diante de fatores com a inovagao tecnoldgica.

Como desenvolvimento das curvas de experiéncia surgiu a matriz BCG que
simplificou essas curvas das unidades de negdcio em uma matriz, posicionando os
produtos da empresa num quadrante de quatro possiveis, conforme a participacao
relativa de mercado e a taxa de crescimento desse mercado e utilizando metaforas
para caracterizar o posicionamento de cada produto.

Considerando a matriz BCG o Banco do Brasil, no final da década de 80,
verificava-se gue estava em uma posigao de vaca leiteira, pois tinha uma posicéao
de mercado consolidada num publico da faixa etaria acima de 50 anos. Mas estava
com um baixo crescimento, principalmente, junto ao publico jovem, que ocasionaria,
em médio prazo, o posicionamento do banco na posi¢ao abacaxi.

A matriz BCG possibilitou um melhor planejamento quanto ao porffolio das
empresas. A partir da sua aplicagcao, outras técnicas foram desenvolvidas na busca da
conjugagao entre os resultados financeiros e os resultados quantitativos obtidos com
relacdo as estratégias mercadolégicas. Em especial, o PIMS (Profit Impact Of Market
Strategies — Impacto Sobre as Estratégias de Mercado Sobre o Lucro).

Buzzell e Bradley (1987) releva que o PIMS considera as unidades

estratégicas de negécio (UEN), que as empresas possuem a partir da coleta de trés
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tipos de informagéo: descricdo das condi¢gbes de mercado nas quais a unidade atua,
posicao competitiva da unidade de negocios no seu mercado e medida do
desempenho financeiro e operacional da UEN, por uma base de tempo.

O PIMS transcende as avaliagdes de mercado que consideram apenas a
taxa de crescimento do mesmo € a participagao relativa deste mercado. Inclui na
sua analise fatores como a relagdo com o investimento, qualidade dos produtos e
servigos, além da intera¢cdo com a mao-de-obra.

A definicdo da orientagdo da estratégia, que deve ser adotada no
mercado, influencia a aplicagdo das estratégias que serdo utilizadas pelas
empresas. Em especial, as voltadas ao marketing, principalmente, pelo curto

periodo de tempo que os gestores possuem para apresentar resultados.

2.4.2 Estratégias em Marketing

A estrategia relaciona-se com o marketing em dois pontos: como um dos
instrumentos da estratégia corporativa da organizagdo e com a estratégia de
marketing da empresa, por meio da utilizagdo dos quatro elementos do seu
composto. Sendo foco especial, neste estudo, a estratégia de comunicagao.

Entender a forma como séo desenvolvidas essas relagdes contribui para
a avaliagdo da abrangéncia das estratégias de marketing do Banco do Brasil
quando, em determinados momentos, ocorre o cruzamento de estratégias de posi-
cionamento de produto, do publico-alvo a ser trabalhado e da comunicagéo
utilizada em busca dos objetivos corporativos da Instituic&o.

Devido ao estreito relacionamento entre a estratégia organizacional e a
estrategia mercadolégica, faz-se necessaria uma distingdo: a primeira visa delinear a
unidade do esforgo entre os diferentes departamentos da organizaggo em busca dos
objetivos estabelecidos. Ao passo que a estratégia de marketing auxilia no processo
de execugdo desses objetivos, podendo, eventualmente, transformar-se em estratégia
corporativa. A relagao é evidenciada, principalmente, no direcionamento das acgdes

das empresas nos mercados em que atuam.
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Ferrel (2000) estabelece o desenvolvimento do Planejamento Estratégico de
Mercado quando, a partir da analise dos ambientes interno, externo e dos consu-
midores, passa-se para a andlise dos pontos fortes e fracos da empresa — Analise
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats) —, quando s&o definidos a
miss@o, as metas e os objetivos organizacionais, chegando ao estagio final do
processo com o alinhamento das estratégias corporativas ou estratégias das unidades
de negécio.

A meta é formada a partir da proposta da realizagdo de declaragdes
desejadas, quando as empresas estabelecem quantitativa e qualitativamente as
suas pretensdes em determinadas areas de atuacao.

O objetivo € o principal balizador do alcance das metas, monitorando o
desenvolvimento e a obtencdo dos propositos de uma meta. As empresas
possuem diversos objetivos de atuacdo. Mcdonald (2004), por exemplo, diferencia
o objetivo corporativo em relagdo ao de marketing. Segundo ele, o primeiro
descreve um destino ou resultado desejado expresso, muitas vezes, em lucro. O
segundo, como sendo a quantificagcdo do que a empresa vende e que mercados
ela busca atingir.

No Marketing, a comunicagdo tem como objetivo facilitar o acesso a
informacbes da empresa junto ao seu publico-alvo, a criagdo de uma imagem
favoravel da organizagao e a criagio de canais que possibilitem o incentivo 3
compra de produtos (PEREZ e BAIRON, 2002).

Quanto aos objetivos de marketing, diretamente relacionados as estratégias
organizacionais, destacam-se a busca da participacdo de mercado, a visibilidade da
marca, o relacionamento com os clientes e, principalmente, a presenca como um
canal que interfere significativamente no volume de venda.

A partir do delineamento da estratégia central e o posicionamento compe-
titivo, as empresas partem para a implementacéo de estratégias em suas unidades
de negdcio. No caso do Marketing, utiliza-se, como meio, 0 seu mix com o posicio-

namento quanto ao mercado em relagéo a produto, preco, promoc¢ao e distribuigio.
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Um ponto importante no desenho da estratégia corporativa, estreitamente
ligada ao marketing, € a definigdo do negdcio. Levitt (1961) apresentou o conceito
"miopia de Marketing" como o fato das empresas focarem em seu negbcio € nao
na atividade de negdcio na qual estio inseridas, perdendo a capacidade de reacgao
aos players envolvidos.

A estratégia em marketing € a forma da empresa sobreviver ao explorar
fatores como a percepcao, a especializagao, a lideranga e a simplicidade, procurando
estar sempre diferente perante a concorréncia, com a abrangéncia do composto de
marketing (TROUT, 2004).

Lodish, Lee e Kallianpur (2003) qualificam as estratégias e taticas de
marketing como a forma de orienta¢ao da empresa para o desenvolvimento de
produtos e servigos, conforme as necessidades do mercado, direcionando as
ofertas para 0 mercado-alvo desejado, na busca da criagdo de valor agregado aos
consumidores, diferenciando a empresa dos seus concorrentes.

Para Beemer e Shook (2000), existem cinco passos para a implementacéao
de uma estratégia de marketing:

1. identificacdo das necessidades dos clientes e a forma de atender tais

necessidades;

2. estabelecimento de uma identidade propria com a criagdo de uma

posi¢ao exclusiva de venda,

3. comunicagao com o cliente do produto;

4. desenvolvimento do plano de distribuigcao;

5. adaptacdo as constantes mudancas de mercado.

A organizacdo do esforgo de Marketing divide-se em gerenciamento de
produto {marca) e o gerenciamento funcional, que & a forma como o departamento
de marketing € gerenciado.

Doyle (1997) separa, em trés grupos, as estratégias para posicionamento
mercadoloégico das empresas: estratégias radicais, estratégias racionais e estra-

tégias robustas.
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As estrategias radicais trabalham com o crescimento de vendas e lucros,
sem se preocupar com a construgao de valor nem para o cliente — por meio de
produtos e servigos superiores — e, conseqiientemente, nem para as empresas.

Com foco no curto prazo, as estratégias racionais obtém alto desempenho
no periodo proposto. Para tanto, é utilizada a politica de precos e do desenvolvimento
de produtos. No entanto, nao ha uma preocupagao com periodos maiores, com a
criagdo de valores acionarios, nem com os clientes.

Dentre as trés estratégias citadas por Doyle, a Estratégia Robusta
apresenta-se como a mais interessante, pois busca uma maior atratividade para as
empresas, investindo na relacdo de longo prazo com os clientes, com a criagao de
valor nas relagdes estabelecidas.

O marketing utiliza seu composto (mix) formado por prego, produto, praga
e promog¢ao, como ferramentas de auxilio para as organizagbes em busca do
cumprimento dos seus objetivos. Cada um destes elementos é relevado na
elaboragao da estratégia mercadologica da organizagao.

As estratégias de promogao assumem papel importante neste processo. Por
meio dos canais de comunicagao, elas possibilitam a transmissdo dos aspectos
relativos a postura da organizagao diante de seu publico-alvo, fornecedores e colabo-
radores, sendo o propagador do desenvolvimento da estratégia mercadoldgica. O
desenvolvimento, sobre estratégias de promocéo, sera detalhado neste estudo, no
item Marketing Através do Esporte.

As estratégias de marketing de uma organizagdo ndo se restringem apenas
a esta unidade de negécio. Deve haver uma sinergia com outros departamentos em
busca da sua implementacgao. A integragéo com outros setores, como o da produgao,
por exemplo, minimiza os riscos de fracasso na aplicacao de seus esforgos.

Na parte de avaliagao e controle, sdo monitorados os esforgos de marketing
da organizagao, utilizando, como variaveis, o desempenho do mercado e o desem-

penho financeiro da organizacao.
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Em cada unidade de negdcio da empresa, € desenvolvido um plano para o
desenvolvimento de atuagio. No marketing, o plano de marketing € um documento
que resume o planejamento dessa unidade de negécio, elaborado a partir de um
processo de raciocinio e integragdo com as outras unidades de negocio da empresa,
sempre visando a satisfagdo do consumidor (AMBROSIO, 1999).

O plano de marketing, segundo Westwood (1997), deve englobar os objetivos
de marketing, as estratégias a serem utilizadas, os prazos, orgamentos, responsa-
bilidades, demonstrativos de resultados, controles e os processos de atualizagao.

O Posicionamento Estratégico de Mercado é uma das principais ferramentas
de gestdo das empresas: desde o diagnéstico que possibilita em relagéo ao desenvol-
vimento de agbes da empresa até a complexidade dos elementos envolvidos.
Sobretudo esse posicionamento diferencia conceitos que comumente sao qualificados
como sindnimo ou possuem equivocos em sua aplicagdo. Em especial, a estratégia

organizacional e a estratégia de marketing.

2.5 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A GESTAO DO CLIENTE

Na visdo de Ferrel (2000), o ambiente, em que o consumidor esta
inserido, € um dos trés ambientes que interferem no desenvolvimento das
estratégias das empresas. Devido a sua importancia, por estar incluido na maioria
dos objetivos estipulados, o consumidor merece destaque especial neste estudo.
Para tanto, sera necessaria uma caracterizacéo do consumidor, diferenciando-o do
cliente. Muitas vezes ambos sdo empregados como sindnimos. Para fatores
relacionados com os aspectos comuns aos consumidores e clientes, sera utilizado
o termo individuo.

Para Madruga et al. (2004}, existem cinco estagios entre o vendedor € o
comprador de um produto ou servigo:

- individuo recebe a conotacao de suspect - o individuo nao apresentou

nenhuma rela¢ao comercial com a empresa, que busca vender 0 seu pro-

duto, e existe uma suspeita de que ele possa ser cliente dessa empresa;



76

»  no segundo estagio, o individuo € identificado como um possivel
utilizador dos produtos da empresa, denominado prospect;

» individuo ja experimentou, alguma vez, o produto da empresa, sendo
classificado como consumidor;

« no quarto estagio, o individuo possui um vinculo com a empresa, gue
considera fornecedora diante de outras empresas, e & considerado
como cliente da empresa;

» no quinto e ultimo estagio, o individuo transforma-se num parceiro da
empresa, sendo um defensor dessa empresa.

Assim, consumidor e cliente receberao uma andlise separada. Neste estudo,
serao utilizados os fatores que interferem no comportamento do consumidor quanto
ao uso de um determinado produto ou servigo, independentemente do individuo ter
consumido o produto da empresa. Considera-se as ferramentas que a empresa
dispde para transformar consumidores em clientes. O cliente sera considerado, na
perspectiva do seu gerenciamento interno, como usuario do produto e na interferéncia

nos resultados da empresa.

251 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor auxilia na execugdo das estrategias
relacionadas ao mercado, na busca de um canal diferenciado pelas empresas junto
ao seu publico-alvo.

O estudo do Comportamento do Consumidor baseia-se em questfes
relacionadas aos fatores que fazem as pessoas consumir determinado produto em
detrimento do similar, bem como, quanto e quando as pessoas estdo aptas a
relacionar-se com determinado produto. Seja no periodo que antecede a compra ou
apos. Como também, no culto a determinada instituigdo, dando énfase a fatores

subjetivos, como o encantamento, a fatores situacionais e a aspectos racionais.
D’Alessandro e Owens (2002) cita trés fatores que influenciam diretamente a
mudanga da relagaoc de consumo. O primeiro € a alteragao do perfil das pessoas pela

superacdo de tabus passados, que nao lhes oferecem margem para questionamentos.
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Os outros dois fatores tém uma forte influéncia da Infemet como um canai de
negocios, que proporciona a agilidade na propagacéc de mensagens e supera as
barreiras geograficas, e como canal de informagdo, que impede que o consumidor
figue alienado ao processo.

O conceito de segmentacdo de mercado é a evolugdo do marketing de
massa para a atuacgdo de um grupo de individuos especificos. Ele valoriza o papel da
execucao de estratégias de marketing diferenciadas englobando a utilizagao de canais
de comunicacgéac diferenciados. Dentre eles, o patrocinio esportivo.

Os critérios utilizados para a segmentagdo de mercado, relacionados a
comunicacdo, sao traduzidos pela obten¢ao do publico ou mercado-alvo a ser traba-
lhado. Utilizam uma base de segmentagao formada por critérios, estabelecidos por

Schiffman e Kanuk (1997):

segmentacdo geografica - separagao conforme a regido que o publico-

alvo, a ser trabalhado, é encontrado;

» segmentacao demografica - definigao de variaveis relacionadas a idade,
sexo, estado civil, renda, instrugao e ocupagao,

» segmentacao psicolégica ou psicografica - os aspectos relativos as
necessidades e motivagao do consumidor, personalidade, percepgéo,
aprendizagem-envolvimento, atitudes e o estilo de vida;

» segmentagdo sociocultural - releva a cultura em que a empresa esta
inserida, religido, ragaletnia, classe social e o estado civil;

»  segmentagdo relacionada com o uso - taxa de uso, estado de cons-
ciéncia, lealdade a marca;

- segmentagido por uso-situacgado - influenciada pelo tempo que o consu-
midor dispde, o objetivo da aquisigio do produto/servigo, a localizagao e
a pessog;

»  segmentacao por beneficio — valorizagado do que pode ser importante

para o consumidor, desde a cdnveniéncia até aspectos com a economia

da compra do produto;
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» Ultimo critério de segmentacio, definido como hibrido, é formado pela

associa¢ao de perfis demograficos e psicograficos.

As empresas devem possuir critérios para a segmentacéo do mercado a
ser trabalhado. Engel, Blackwell e Miniard (2000) estabelecem quatro critérios para
a decisao pela segmentag¢ao do mercado a ser trabalhado: mensurabilidade, aces-
sibilidade, substancialidade e congruéncia.

A segmentacio fornece os principais fatores que interferem na composicao
do individuo e interferem na sua escolha. Mas, deve ser analisado o papel do
individuo no processo de consumo, no qual ele pode ter participagdo direta ou indireta
(BRETZKE et al., 2003).

A participagao direta na compra, ou utilizagao de produtos ou servigos,
ocorre com o individuo sendo o decisor, comprador e usuario do produto ou servigo. A
participacao indireta engloba a participagdo de outros elementos no processo de
efetivagdo da relagao comercial com a incluséo do iniciador e influenciador. O iniciador
& que detecta a necessidade da utilizagdo de um determinado produto ou servi¢o. Ao
passo que os influenciadores sdo pessoas que interferem nesse processo.

Nos servigos bancarios, em que a instituigao, a partir de uma segmentacéo
demografica, busca atingir um publico formado por jovens, deve-se ter claro esses
papéis na elaboragdo de sua estratégia. Um jovem, ao utilizar um banco, & incenti-
vado por diferentes aspectos que o influenciam: desde a necessidade de ter uma
conta corrente para administrar o seu dinheiro, orientado pelos familiares, até a
influéncia da empresa, em que trabalha, em depositar o salaric dos seus funcionarios
numa determinada instituicdo bancaria.

No caso do jovem ser influenciado, pela familia, a abrir uma conta, o
papel de iniciador do processo seria da familia. O influenciador poderia ser a
propria familia, bem como, amigos e outras pessoas de quem o jovem considere a
opinido quanto ao banco a ser utilizado. O usuario, nesta relagdo, € o jovem, que

tende a ser o decisor e 0 comprador do produto ou servigo.
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Os consumidores, segundo Salomon (2002), cumprem quatro passos no
processo de decisdo de compra: reconhecimento, busca de informagdes, avaliagao
das alternativas e escolha do produto.

Holt (1995), ao analisar os freqlentadores de partidas de beisebol, detineou
0 consumo sob trés perspectivas. econdmica, com atributos que resultam em
beneficios; simbdlica, pela associacio de fatores com percepgdes dos consumidores;
e a agao social, realizada com o consumo praticado de diferentes formas.

Além disso, Holt (1995) definiu ‘consumo’, utilizando-se de quatro
metaforas: 0 consumo como experiéncia, o consumo como integragio, o consumo
como atuagao social € o consumo como classificagao.

A Pesquisa do Comportamento do Consumidor apresenta-se como um
instrumento para auxiliar a compreensao da relagdo dos consumidores com o0s
produtos e o estabelecimento de cenarios que monitoram as organizagdes.

No Banco do Brasil, a analise do consumidor foi fundamental para o éxito
da estratégia mercadolégica utilizada. A partir da definicao de um segmento
especifico a ser explorado € a analise do comportamento dos seus consumidores,
foi estabelecida a base para a captacdo de novos clientes e o conseglente
rejuvenescimento da base de clientes obtidas pelo Banco do Brasil. O estudo do

Comportamento do Consumidor & complementado pela Gestao do Cliente.

2.5.2 A Gestao do Cliente

O comportamento do consumidor trata dos principais fatores relativos ao
consumo de determinado produto ou servigco. Neste estudo, verificou-se a neces-
sidade de expansao desse conceito, nao sendo restrito apenas ao consumo, mas
tambem a forma como as empresas buscam administrar a relagao com os seus
clientes. Em especial, com o modelo aplicado ao mercado bancario.

O cliente é definido por Sheth, Mittal e Newman (2001) como uma pessoa
ou unidade organizacional que desempenha um papel no processo de transacgdo

entre o comprador e uma entidade. Os autores pregam que a utilizacao do termo



80

cliente & mais apropriada aos servicos do que ao consumidor, apesar dos livros
didaticos utilizarem essa classificagao.

Para as empresas, a forma de explorar e desenvolver a base dos seus
clientes acontece pelo gerenciamento do cliente, que ocorre a partir do valor que a
empresa oferece ao cliente. O valor do cliente é definido por Rust, Zeithalm e
Lemon (2001) como as percepgdes, pelo cliente, a partir da qualidade, prego e
conveniéncia. Essas percepcoes ajudam a formar o valor da marca. Ha uma
interacdo da marca com sua vida, suas necessidades e escolhas de consumo.

No modelo do valor do cliente, Rust, Zeithalm e Lemon (2001) qualificam,
como somatdrio do valor, o valor da marca e o valor da retengao, por meio do
desenvolvimento e retencéo de relacionamentos para a empresa.

Nesse processo do valor do cliente, Crego e Schiffrin (1995) ressaltam
que uma empresa deve procurar superar as expectativas do cliente com ofertas
que devem cumprir trés etapas:; a definicdo dos valores que sdo importantes para o
cliente, a hierarquizagao de valores para o cliente a partir de quatro grupos (basico,
esperado, desejado e inesperado) e a conjungdo de itens tangiveis e intangiveis na
busca da superagao da concorréncia perante a percepcgao do cliente, na busca da
fidelidade e encantamento do cliente.

Para Scmitt (2004), o gerenciamento do cliente transcende o enfoque com a
utilizagao das ferramentas proporcionadas pelo marketing, num processo denominado
Gestao da Experiéncia do Cliente (GEC), que engloba cinco etapas: a analise do mundo
experimental, em que o cliente esta inserido; a construgdo de uma plataforma
experiencial continua, com forte ligacao entre a estratégia e a implementacao; a
projecdo da experiéncia da marca por meio da estética apresentada pelos produtos e
servicos; a estruturagao da interface, com o cliente; o comprometimento com a inovagao
continua; e a busca constante nas condigbes e produtos oferecidos ao cliente.

O cliente, na visao da empresa do segmento bancario, € gerenciado sob
a perspectiva do estabelecimento e estreitamento dos canais de relacionamento
entre 0s bancos e seus clientes. Isto, para a obtengdo de um maior consumo de

produtos e servigos do banco. Conforme Rust, Zeithaim e Lemon (2001), as contas
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correntes, 0 produto mais comum nas instituigées bancarias, sao deficitéarias para
as instituigbes bancarias.

Dessa forma, ocorre uma busca pela segmentagdo da base de clientes
com o oferecimento de pacotes de produtos e servigos conforme os critérios de
classificagdo adotada junto a base de correntistas. Sao considerados, na maioria
dos bancos, aspectos como a categorizacao quanto a pessoa fisica ou juridica,
remuneracao mensal dos correntistas, montante aplicado na instituicao financeira e
0 histérico do cliente no sistema bancario.

0O gerenciamento das carteiras de clientes, que, muitas vezes, pode ser
associado a Matriz BCG, ocorre quando, por exemplo, a maioria dos bancos busca
clientes jovens, que estariam num segmento de baixa rentabilidade momentanea e
um grande potencial de crescimento. Nesta analise, os segmentos com alta
rentabilidade tornam-se alvo das agdes dos bancos, com a utilizagdo de vantagens
que variam desde o atendimento diferenciado com um gerente de contas para
cada cliente, até isengéo de taxas conforme o banco.

Para os clientes, o maior beneficio com a concentracédo dos seus inves-
timentos, num Gnico banco, € o maior poder de barganha quanto as condigoes
negociais junto a instituicio.

Como riscas, num mercado extremamente voluvel como o brasileiro, com
o grande numero de bancos tendo passado por processos de dissolugdo, a
concentragao pode significar uma ameacga no caso do banco ter algum problema.
O correntista de uma hora para outra, por exemplo, pode ter a perda do seu capital
investido. Outro ponto a ser considerado € que essa concentragaoc nao gera
concorréncia pelos recursos do cliente. E, com o tempo, esse cliente perde a
atratividade, se tiver uma reduc¢ao de salario ou de investimentos.

A gestdo do valor do cliente, neste processo, utiliza os elementos do
comportamento do consumidor como aliado. Entretanto, um outro conceito a
gestao do capital humano deveria ser agregado. Nao adianta os bancos investirem

na segmentacgao, criagao de produtos especificos e unidades diferenciadas, se os
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profissionais do banco nao estiverem preparados para atender aos clientes e interagir
com as ferramentas e conceitos trabalhados pelo banco na gestéo do cliente.

Conforme Stoner e Freeman (1985), esta gestdao do capital humano
engloba a forma como as organizagbes lideres aprenderam a utilizar os talentos
dos seus melhores empregados. Cabe, aos administradores, estar sensiveis a
essa diversidade. Eles adicionam que administrar & planejar, organizar, liderar e
controlar os esforgos dos membros no uso de recursos para alcancgar os objetivos.

Estas transformagdes foram significativas no setor bancario. No prazo
inferior a dez anos, os bancarios sairam de uma perspectiva que a sua fungao era
apenas saber operar maquinas de datilografia ou calculadoras, para novas demandas,
como conhecimentos profundos sobre mercado de capitais, marketing, relagbes
humanas, técnicas de administragao, informatica e habilidades de negociagao.

Desapareceram as atividades tradicionais. Hoje, necessita-se de compe-
téncias em seguros, previdéncia, analise de crédito, comércio internacional, mercados
de capitais, assessorias financeiras, reestruturacac de ativos, vendas de ativos e
muitas outras areas.

Principalmente no aspecto da venda pessoal e gerenciamento das suas
carteiras com os clientes, os funcionarios dos bancos necessitam aprimorar o seu
desenvolvimento. O bancario deve aprender a ser vendedor, trabalhar com metas
e atender aos clientes: um trindmio, muitas vezes, dificii de se resolver. Com o
preterimento de um em relagao ao outro item, quando, por exemplo, sédc confun-
didos os conceitos de relacionamento, ou em nome das metas as quais estaoc
sujeitos, ocorre a indugdo da compra pelo correntista de um determinado produto
do banco.

Moreira (2002) adverte para a busca desenfreada dos bancos por novos
segmentos de mercado a serem explorados. Pode ocorrer o distanciamento do
posicionamento do banco. Isto, quando uma instituigdo bancaria, tradicionalmente
voltada as classes sociais mais baixas, busca atender clientes mais elitizados e
nao possui condigbes para tanto. E os clientes prospectados nao se sentem

seduzidos pela proposta do banco.
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A relagcdo com o cliente € uma importante ferramenta de gestao para as
empresas. Em especial, no setor bancario. Mas, para tanto, devem estar claros
elementos como os objetivos organizacionais, a pertinéncia da segmentagao com a
busca da diversificagao da base de clientes e o investimento das organiza¢des no

capital humano, para viabilizar a gestao do valor do cliente.

26 AMARCA

Os objetivos relacionados ao marketing e, em especial, a comunicagao
valorizam sensivelmente a abrangéncia da marca em seu escopo de atuagéo. A
definiciao dos principais pontos relacionados & marca e ao seu gerenciamento &
necessaria para a compreensio dos principais pontos levantados na analise de
dados desse estudo.

A marca é "como um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinagcdo dos mesmos, que pretende identificar os bens ou servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles concorrentes”
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION). Sampaio (2002) considera a marca como
uma sintese da experiéncia de valor vivido pelos consumidores em relagéo aocs
produtos e servigos que se relacionam.

Budolla (1999) situa a evolugdo da marca desde a ldade Média, quando
escultores tinham, na assinatura dos seus trabalhos a sua garantia, até a Convengéao
da Unido, em Paris, em 1883, que estabeleceu a primeira regulamentacgéao da utilizagao
de marca, com esta repassando, ao consumidor, confiabilidade, qualidade e status. E
a garantia da empresa de que o direcionamento dos seus esforgos de marketing sera
resguardado frente a concorréncia e a agao indevida de piratas.

Neste processo, Petit (2003) norteia o surgimento das marcas mais
poderosas no periodo entre 1890 e 1940, incentivado pela relacao proxima entre

os empresarios com a elite cultural formada por artistas, intelectuais, musicos,
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poetas, escritores, escultores, arquitetos e arteséos, que agregavam ,a produtos de
qualidade, uma identidade diferenciada.

Um aspecto importante relacionado & marca é a forma como se desenvolve
a gerencia do seu valor, direcionando o desenvolvimento, gestdo e medi¢ao, atraves
de quatro variaveis: conscientizagdo da marca, qualidade percebida, associacdes da
marca e fidelidade a marca.

A conscientizagao da marca proporciona as pessoas a proje¢ao entre a
marca e o que lhe é familiar. A qualidade percebida da marca representa qualquer
item que relacione o cliente e a marca. A fidelidade da marca representa a lealdade
do consumidor em relagao a empresa.

Sao importantes balizadores no gerenciamento de marca: market share,
share of mind, recall e top of mind. Eles sao obtidos por meio de estudos junto aos
consumidores. E sua analise possibilita a avaliagdo do desenvolvimento das estra-
tégias mercadoldgicas.

O market share delineia a participacdo da venda do produto em retagao
ao total da sua categoria de produtos/servigos. O share of mind apresenta o nivel
de conhecimento da marca. O recall é utilizado quando da lembranga de marca.
Sendo que a mais lembrada, em uma determinada categoria de produto, obtém o
top of mind.

No gerenciamento da marca, um importante conceito € o brandy equity,
definido por Aaker e Joachimsthaler (2000), como o ativo ou passivo ligado ao
nome e ac simbolo da marca, que soma ou subtrai um produto ou servico.

O culto ao valor da marca, como um importante ativo intangivel das organi-
zacgbes, ocorreu a partir da década de 80. Kapferer (2003) especifica que a
valorizacdo da marca mudou a relagdo de compra e venda das empresas, passando
da valorizacdo da capacidade da produgdo para uma ' parte da mentalidade do
consumidor. Ou seja, a transformagao da valorizagdo de ativos tangiveis para ativos

intangiveis, com a marca sendo o principal fator.
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Goodchild e Callow (2001) diferenciam o ativo intangivel em relacdao ao
tangivel por meio de trés itens: o primeiro, a nao escassez, sem o limite da produgéo
ou criacao de valor; 0 segundo item, retornos crescentes, com a realimentagao do
ciclo de vida por meio da realimentagao do processo de desenvolvimento do produto;
e por fim, o efeito em rede, sem restricbes ao seu crescimento.

O valor agregado pela marca as empresas € estabelecido por Nunes e
Haingh (2003) como um item que auxilia na decisdo da compra do consumidor por
um lado funcional com o respaldo da qualidade, ou pelo lado emocional, com a
satisfacdo de necessidades de aspiracao e de auto-expressao. Deve ser relevado,
ainda, o aspecto filoséfico com a identificagdo entre a marca e o consumidor.

Shimp (2001), a partir do modelo de Keller (1993), caracteriza o conhe-
cimento da marca sob a perspectiva do consumidor a partir de duas dimensdes: a
consciéncia de marca e a imagem de marca. Na figura 6, encontra-se as associagbes
possibilitadas a partir do conhecimento da marca:

Conforme o pensamento de Shimp, a consciéncia de marca atua na lem-

branga da marca junto aos consumidores ou ao seu reconhecimento nesta categoria.
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A lembranga de marca é uma dimensio do conhecimento de marca
identificada por Keller (1993). A lembranga faz parte do processo de conscientizacéo
do nome da marca, e esta relacionada com a habilidade do consumidor de recuperar
a marca na memona quando lhe é questionada uma determinada categoria de
produtos, uma necessidade preenchida pela categoria ou aigum outro tipo de pista.
Essa lembranga, segundo Keiler (1993), possui muita importancia no caso de o
consumidor tomar as decisbes sobre 0 produto dentro do ponto de venda, onde
potencialmente pode estar exposto 4 marca.

Conforme Keller (1993), a lembranga e o reconhecimento da marca
possuem um papel importante no processo de decisdo do consumidor por trés
motivos. a importancia de a marca ser mais lembrada em determinada categoria de
produto, com probabilidade de a marca ser considerada; a lembranga de marca pode
afetar as decisdes sobre marcas num determinado grupo considerado pelo consu-
midor, ja que ocorre uma tendéncia de o consumidor escolher marcas que sao fami-
liares e estabelecidas na memoria e por fim, a lembranga de marca influencia a
formacéao e a forga das associagdes de marca na imagem de marca.

Na segunda divisdo proposta por Shimp (2001), é verificada a imagem da
marca definida pelo autor como construida por pensamentos ou imagens que um
consumidor tem a respeito de uma marca.

Para a correta compreenséac da aplicacdo do conceito de imagem de
marca, € necessaria a diferenciagdo quanto aos outros conceitos de imagem
aplicados as organizagdes: imagem corporativa, imagem da classe de produto,
imagem de marketing e imagem de produto.

A imagem corporativa é responsavel pela visdo total que as pessoas
possuem da organizagdo. A imagem da classe de produto transcende a atuacéo
exclusiva da empresa e ¢ aplicada a classe geral de um determinado produto. A
imagem de marketing é responsavel pela forma como o posicionamento do composto
de marketing & percebido pelo mercado em que a empresa esta inserida. A imagem

do produto fornece uma percepgao do consumidor quanto a uma categoria particular
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de produto. A imagem de marca € considerada como uma forma diferenciada de
posicionamento do produto, pois oferece, ao consumidor, a percepcdo quanto as
fungbes das classes dos produtos, aparéncia, estilo, embalagem, precos e beneficios.
(TAVARES, 1998).

A partir do conceito de imagem da marca, sdo derivados quatro itens
relacionados a associagdo de marca. Esta associagdo de marca deve propiciar a
transmissdo dos aspectos positivos referentes & marca, fazendo com que o
consumidor produza associactes favoraveis ao seu uso.

A marca esta diretamente relacionada a comunicagio de marketing. Esta
associagéo &€ comprovada pela 14.% edigao da pesquisa Top Of Mind, realizada pelo
Jornal Folha de Sao Paulo, que, no periodo entre 17 e 19 de agosto de 2004,
entrevistou 5.120 pessoas, com idade superior a 16 anos, em 127 municipios brasi-
leiros e verificou a lideranga geral em 38 categorias de produtos, das marcas Omo e
Coca-Cola, com, respectivamente, 81% e 60% em suas categorias. Essas empresas
possuem uma grande freqiéncia nos canais de comunicacdo e ambas possuem um
ponto em comum: a vinculagdo da marca ao esporte. A Coca-Cola esteve associada
as Olimpiadas no ano de 2004 e o Omo, a imagem do jogador de futebol Ronaldinho
Gaucho (FOLHA DE S. PAULO, TOP OF MIND, 21.10.04).

No estudo apresentado pela Folha de Sao Paulo, em outras categorias
de produto, também existem evidéncias da relagao entre marca e canais de comu-
nicagdo. A marca Rexona, de desodorante, foi a mais lembrada na sua categoria,
com 30% do total de lembranga. Este niimero é ampliado ao ser considerado o Sul
do Brasil, onde a marca obteve 37% da lembranga. No Parana, a Unilever,
proprietarta da marca Rexona, desenvolve centros de treinamentos de voleibol
voltados a meninas entre 9 e 16 anos. E, por 8 anos teve uma equipe de voleibol
com a marca do desodorante, que conquistou duas vezes a Liga Nacional de

Voleibol Feminino.
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Na categoria Banco, ocorreu o maior indice de lembranca de marca em
todas as categorias, com 99% dos respondentes tendo citado o nome de, pelo
menos, um banco. A lideranga do Banco do Brasil, com 36% das citagbes (TOP OF
MIND, 21.10.04).

Os gestores de marketing possuem, na marca, um importante ativo a ser
gerenciado, quando devem ser relevados importantes balizadores para a estratégia

mercadologica: a partir do brandy equity, relevando ¢ market share e o share of mind.

2.6.1 Ativagao da Marca no Patrocinio

A Ativacao da Marca no Patrocinio € um item muito importante na utili-
zacao deste canal na estratégia de comunicagdo. Ela corresponde a utilizagdo de
outros elementos do mix de comunicacdo, quando as empresas devem buscar o
retorno do investimento no patrocinio em agdes complementares.

Conforme a Association for Business Sponsorship of the Arts (ABSA,
1997), o patrocinio deve proporcionar um retorno comercial ao patrocinador. Este
retorno, além dos atributos relacionados a marca, estende-se, obrigatoriamente, ao
resultado do incremento de vendas.

A selecao e o gerenciamento de agdes de patrocinio foram alvo dos estudos
de Becker-Olsen e Simmons (2002), que alertaram para a necessidade de uma
combinagao perfeita entre a firma e a causa ou evento, ou entidade, que esta sendo
patrocinada. Para esses autores, quando um patrocinio € anunciado pela empresa, 0s
consumidores podem pensar que o mecanismo ou agao de patrocinio serve apenas
para o aumento de vendas. Outros autores desenvolveram percepgdes acerca da
integragao do patrocinio com outras ferramentas de comunicagao (WALLISER, 2003).

Roy (1998) posiciona o patrocinio em relagdo aos outros canais de comu-
nicagdo sobre trés itens: controle, encaminhamento de mensagem e implementacgéo.

- pelo controle, & proporcionada uma diferenciagdo em relagdo a propa-

ganda. Devido ao pouco controle do patrocinador scbre a cobertura

do evento;
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« encaminhamento da mensagem no patrocinic ser mais passivo em

relacdo aos outros canais de comunicagao,

- aimplementagdo, com o patrocinador tendo que desembolsar um mon-

tante a mais do que o pago no patrocinic para associar a sua marca a
entidade patrocinada.

As acbes transcendem a mera exposi¢do da marca no uniforme ou em
espacos da entidade esportiva. Ha a participagdo do patrocinio esportivo em material
promocional. Com a veiculagido por meio da assessoria de imprensa, de noticias
relacionadas ao patrocinio de entidades esportivas pela empresa. Existe ainda a
utlizagdo da imagem da entidade esportiva em promogdes e embalagens. Como
também, os brindes para clientes da empresa, vinculando-a a entidade patrocinada, e
o desenvolvimento de espacos, nas arenas esportivas, destinados a agdes de
relacionamento aos clientes, denominados hospitality centers.

O termo hospitality designa pontos especificos nos eventos desenvolvidos
para que as empresas patrocinadoras recebam os seus clientes para acompanhar as
atividades esportivas e desenvolvam agées de relacionamento. Estes locais podem
ser camarotes ou até espacos especialmente demarcados na arena esportiva, que
acabam movimentando varios segmentos relacionados a area de servicos.

Segundo Budolla (GAZETA MERCANTIL, 12.01.01), as empresas, para
cada real gasto na compra do patrocinio de uma entidade esportiva, devem
investir, no minimo outro real em ag¢des que resultem em venda. Este investimento
auxilia para que as empresas nao corram o risco de ter a sua marca apenas
conhecida pelo consumidor. Sem este, no entanto, saber qual a utilidade do
produto. Seria como um candidato, em uma elei¢ao politica, ter um grande numero
de muros pintados em uma cidade sem, no entanto, apresentar uma plataforma de
atuacao. Os eleitores terao conhecimento do seu nome. Mas, dificilmente, votar&o
no candidato por nao possuir identificagdo com o seu programa de atuacao.

Muylaert (2000) refor¢a este conceito sem denomina-lo como ativacéo da

marca no patrocinio, expandindo a necessidade do investimento da duplicagédo do
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montante gasto na compra do patrocinio em outros canais de comunicacéo, para
que as empresas nao tenham apenas retorno institucional com a utilizacao do
patrocinio. O autor cita o exemplo da empresa Grana Padano. Esta patrocinou a
Copa do Mundo de 1990, na Italia, com uma vasta exposicao de marca nas arenas
esportivas sem haver um reforgo sobre a atuagdo da empresa. Neste caso, o
patrocinio causou a simpatia pela marca, mas sem concretizar em vendas por nao
divulgar as caracteristicas do produto e sua atuaczo.

A IEG Valuation Service realizou, nos Estados Unidos, um estudo junto as
principais empresas patrocinadoras, visando detectar o direcionamento da verba
destinada ao patrocinio, incluindo o processo de ativacao da marca. Considerou-
se, para cada dolar utilizado na compra do patrocinio, quantos délares foram

utilizados para a sua ativagdo. O grafico 2, a seguir, ilustra esta situacao.
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GRAFICO 2 - PERCENTUAL DE INVESTIMENTO NA ATIVACAO DA MARCA COM © PATROCINIO
FONTE: IEG - Performance Research Sponsorship Decision Maker Study. Palestra, 28 maio 2003

Conforme o estudo da IEG, verificou-se que 13% das empresas nao
investem na ativacao da marca do patrocinio esportivo. Ao passo que, para cada
dolar gasto na compra do Patrocinio, 47% dos patrocinadores investem outro délar
para a ativagao daquele. Para 20% das empresas entrevistadas, a proporgéo é de
dois ddlares na ativagao para cada dolar gasto na compra do patrocinio. Assim 7%
dos patrocinadores gastam mais de trés dolares na sua ativacdo. E 12% das

empresas investem quatro dolares ou mais na ativagdo da marca no patrocinio.



91

No Brasil, néo existe estudo que comprove o investimento na ativacéo da
marca no patrocinio esportivo. Ocorrem ac¢des pontuais conforme alguma neces-
sidade especifica, quando sao produzidos anuncios para serem utilizados nos
veiculos de comunicagao.

Com a valorizacao dos resultados mensurados em vendas com relagao
aos resultados institucionais, como a conscientizagdo da marca, a ativagao da
marca no patrocinio merece um destaque especial, por ser a forma de agrupar o
retorno institucional e de vendas em uma mesma agado de marketing, potenciali-

zando os resultados obtidos.

2.7 O MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo € o segmento do marketing a trabalhar um
segmento especifico. o esporte. Para tanto, é dividido em dois campos: Marketing
do Esporte, responsavel pela capitalizacao de recursos as entidades esportivas € o
marketing atraves do esporte, quando as empresas desenvolvem suas estrategias
de comunicagao por meio do esporte.

A origem do marketing esportivo € alvo de diferentes interpretagdes, quando
muitos autores credenciam a remuneragao aos atletas por parte de empresas como ©
seu inicio, em periodos anteriores ao surgimento do proprio markefing, em 1950.

Pitts e Stotlar (2002) analisam o desenvolvimento do marketing esportivo,
relacionando o esporte as empresas que nele investem. As empresas sao
influenciadas a partir das mudancas nos mercados em que estéo inseridas, na taxa de
crescimento de mercado, rentabilidade industrial, politica governamental, disponibili-
dade de recursos, mudanca tecnoldgica, economias de escopo, preferéncias do
consumidor € economia nacional.

Os Estados Unidos da América do Norte sdo o pais em que o marketing
esportivo &€ mais desenvolvido. Isto devido ac profissionalismo com que o esporte é

tratado, sendo o pioneiro em sua abordagem. Fullerton (1988) e Hardy (19882)
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separam a evolugado do marketing esportivo nos Estados Unidos em trés periodos:
periodo de origens, periodo do desenvolvimento institucional e periodo da
refinagdo e formalizagéao.

O periodo das origens, considerado a primeira fase, ocorreu entre 1820 e
1880, quando em alguns esportes, como o boxe, ocorria as promogdes para as
lutas, com anuncios em jornais da época sem revelar os enderegos dos embates.
Esse periodo deixou, como trago caracteristico, a pouca preccupagao com O
consumidor de produtos esportivos.

Entre 1880 e 1920, foi desenvolvida a segunda fase da evolugéo do
marketing esportivo, denominada Periodo do Desenvolvimento Institucional, com a
preocupacgao da demanda por produtos do esporte ou relacionados a ele. Os
gestores passaram a focar na relagao entre qualidade dos produtos e prego dos
produtos (PITTS e STOTLAR, 2002). Nesse periodo, Cardia (2004) estabelece o
desenvolvimento da area urbana das cidades, foi quando o sistema de transportes
e a imprensa incentivaram o interesse pelo esporte.

A terceira fase denominada periodo da refinagdo e formalizagao, ocorreu
entre 1920 e 1990. Quando da consolidagdo das duas primeiras fases com o
estreitamento na relagao entre consumidores e esporte.

Lancelotti (FOLHA DE S. PAULO, 1.° mar., 1997) caracteriza o inicio da
relagao do marketing esportivo, na Europa, em 1952. Ano em que a empresa de
bebida Stock, produtora de conhaques, colocou anuncios em todos os estadios
italianos, garantinde US$ 30 mil ddlares para cada equipe da Serie A do
campeonato italiano de futebol.

Em sua analise, o0 marketing esportivo apresenta a sua esséncia num
ciclo com trés elementos: patrocinadores, entidades esportivas e midia. A figura 7

ilustra esta situagéo.
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FIGURA 7 - CICLO DO MARKETING ESPORTIVO
FONTE: O autor

O ciclo do marketing esportivo é composto pela relagao entre as empresas
patrocinadoras, que necessitam desenvolver suas estratégias de comunicagao junto
ao seu publico-alvo, e, para tanto, utilizam o patrocinio relacionado as entidades
esportivas e aos veiculos de comunicacdo para alcangar os seus objetivos.

Um aspecto interessante, neste ciclo, é a concorréncia implicita no
processo. Ao mesmo tempo em que as entidades esportivas necessitam dos
veiculos de comunicagdo para promover suas agoes, acabam disputando com eles
a verba das empresas patrocinadoras.

A partir da composicdo do ciclo do marketing, s3o analisados o0s
elementos relacionados ao desenvolvimento do marketing do esporte. Os itens
relativos ao marketing através do esporte, em especial ¢ patrocinio esportivo,

foram apresentados no desenvolvimento dos canais de comunicacgio.

271 O Marketing do Esporte

A analise do Marketing do Esporte remete a necessidade de um aprofun-
damento da origem e definicio de esporte, bem como, a sua caracterizagdo como

uma industria e o desenvolvimento do esporte como negécio no Brasil. E o caso do
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voleibol e do ténis, os dois esportes que o Banco do Brasil direciona a maior parte

dos seus investimentos no patrocinio esportivo.

2.7.1.1 A Origem do Esporte

A origem do esporte confunde-se com a Histéria da Humanidade, com uma
forte influéncia de aspectos politicos e religiosos. Os documentos historicos retratam
desafios, como a briga entre povos. Em 1850 a.C, no Egito, na Necrépole de Beni
Hassan, foi anotado um mural que caracterizava a pratica da luta (GODOQY, 1996).

Em 1830 a.C, foram verificadas provas de arremesso. Estas foram
observadas até 1.200 a.C, quando Homero, no canto XXIll da lliada, em Guerra de
Tréia, foi considerado o primeiro repoérter esportivo (GODOY,1996).

No periodo entre 776 a.C até 394 d.C, estenderam-se os Jogos Qlimpicos
Antigos, com a origem na Grécia. A pratica esportiva representava a cultura e
socializagdo. Na época até as guerras entre 0s povos eram suspensas em respeito ao
seu desenvolvimento (GODOY, 1996). Dentre os esportes mais praticados, estavam as
corridas, o pugilismo e o pentatlo. Nesta primeira fase, os atletas competiam com o
objetivo de honrar os deuses e vencer as provas. Recebiam, como prémio, ramos
de oliveiras.

Esses jogos foram suspensos pelo, imperador Teodosio, por motivos
religiosos que buscavam exterminar atos considerados de paganismo da civilizacéo
ocidental (CARDOSO, 2000).

O esporte desenvolveu-se ao longo do tempo, aprimorando as praticas
antigas ao desenvolvimento da humanidade. Na concepgao moderna do esporte,
em 1896, os jogos olimpicos foram reeditados na Grécia, quando treze paises, com
cerca de 280 atletas competiram. O publico esteve resumido aos gregos. Em 2000, na
Olimpiada de Sydney, 10 mil atletas de 190 paises estiveram presentes, com 3,5

bilhdes de telespectadores no mundo inteiro sintonizados no evento (CARDOSO, 2000).
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Apesar do desenvolvimento temporal entre o inicio da pratica esportiva e
os dias atuais, é verificado que muitos elementos s&o repassados com as devidas
alteragGes. A paixao pelas entidades esportivas representa, inconscientemente, a
violéncia despendida pelos medievais nas suas atividades. isto é verificado
quando, por uma questao de auto-estima, as pessoas vestem as cores do time e

nao medem esforgos pela sua paixao.

O Conceito do Esporte Moderno e a sua caracterizagao como Industria

Tubino (1992) estabeleceu o desenvolvimento do esporte moderno a
partir das concepe¢des pedagégicas dos primordios do esporte até os dias atuais
com a perspectiva negocial, com dois paradigmas: o esporte apenas pelo
rendimento, e a pratica esportiva como um direito de todos, agregando as
perspectivas de participagéo e formagéo ao rendimento.

Esta evolugdo caracteriza a segmentacao do esporte em trés manifes-
tagcGes: esporte-performance; esporte-participacao e esporte-educacido. A primeira
manifestagéo trata do rendimento em uma estrutura formal e institucionalizada. O se-
gundo grupo foca, exclusivamente, o esporte como forma de relacionar-se com a
saude. E, por fim, o esporte-educagdo busca relacionar os praticantes a cidadania e
ao lazer.

O conceito de industria € abordado por Porter (1997) como um grupo de
empresas que produzem produtos que podem ser substituidos por outro produto
bastante aproximado ao dela. Para este conceito ser valido, sdo considerados
aspectos como a separagao geografica, a caracteristica dos produtos, o processo
envolvido e a separacao geografica.

O esporte, como uma industria, & incentivado pelo desenvolvimento do
ambiente que esta inserido. Em especial, pelos aspectos tecnologicos que propi-
ciaram o aumento na performance dos atletas, o crescimento da cobertura por

parte dos veiculos de comunicacdo, e incentivaram um grupo de consumidores
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avidos pelo consumo de produtos relacionados ao esporte. Desta forma, a industria
esportiva apresenta-se com atuagao mundial, sendo responsavel pela geréncia de
produtos relacionados direta ou indiretamente ao esporte.

Como industria, sua analise parte da necessidade de remuneragao de
atletas ou associacdes esportivas, na busca da sua sobrevivéncia financeira. Neste
estudo, sera utilizado o termo entidade esportiva para designar atletas ou insti-
tuicbes relacionadas a pratica esportiva.

A industria do esporte € solidificada a partir da relacdo entre importantes
elementos: artigos de colecionadores, museus, eventos, publicagdes relacionadas
ao esporte, a midia, ofertas profissionais, roupas e equipamentos e servigos
(BROOKS, 1994).

O faturamento anual da indastria do esporte profissional, no mundo, foi
de US$ 54 bilhdes em receitas diretas ao esporte, em 2001. Em receitas indiretas
foram US$ 370 bilhdes arrecadados em segmentos relacionados, como o turismo e
a moda esportiva (HSM MANAGEMENT, n.39, p.37, 2003).

O montante investido no esporte esta relacionado as entidades esportivas e
aos eventos. Conforme estudo desenvolvido pela Top Esportes, em 2003, ocorreu um
investimento de R$ 923,5 milhdes no esporte no Brasil, com um crescimento de
18,18% em relagdo ao ano anterior. Deste total, 7% foram destinados as associagées
de atletas, 37% a times, 35% a sele¢bes nacionais e 21% ao patrocinio de eventos
(MEIO E MENSAGEM, maio 2004).

A industria do esporte € considerada emergente, com a necessidade de
uma ampliagao da compreensao das variaveis envolvidas em sua composi¢do. Espe-

cialmente no Brasil, que ainda nao possui quem mensure a amplitude desta industria.

O Esporte Como Negocio no Brasil

O esporte, como negdcio no Brasil, teve 0 seu inicio na década de 80.

Brunoro (1997) aponta o desenvolvimento do esporte quando empresas como a Pirelii
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e Atlantica Boa Vista passaram a investir no patrocinio ao voleibol. Esta iniciativa
incentivou varias empresas a utilizar o esporte em suas agdes de comunicagéo.

Merecem destaque, na década de 80, as a¢bes desenvolvidas pelo Banco
Bamerindus ao patrocinar as equipes de futebol do Colorado e Atletico Paranaense; o
grupo Hemes Macedo (HM) € a sua relagao com a equipe do Santos Futebol Clube,
esportes como o ciclismo e rally; a Xerox, com o Projeto Olimpico Mangueira; e a
Coca-Cola pelo patrocinio da Copa Unido de Futebol, em 1988. No entanto, estas
acbes estavam, muitas vezes, associadas ao carater filantrépico.

Um dos primeiros casos, que apresentaram esta relagédo de troca
profissional no Brasil, foi a Parmalat ao investir no patrocinio da equipe de futebol do
Palmeiras. A equipe obteve, como resultado, a conquista de titulos de campeéao
paulista, brasileiro e sul-americano. A Parmalat com esta associagao teve o posicio-
namento da sua marca perante a sociedade brasileira.

E necessaria uma andlise quanto ao perfil dos patrocinadores citados como
pioneiros no investimento do esporte no Brasil. Bamerindus, HM, Banco Nacional,
Atlantica Boa Vista e Parmalat, sucumbiram em seus mercados e passaram por
mudangas em sua gestdo. Ou mesmo, foram extintos.

Estes dados revelam que o esporte possui uma importancia para a
comunicagao das empresas. Entretanto, nao € o tdénico que as salvara dos percalgos
nos mercados em que atuam. A forma como foram geridas as relagbes entre
patrocinadores e as entidades esportivas revela um baixo envolvimento entre o
patrocinio e a procura por resultados. O esporte foi apenas mais uma fonte de
investimento dessas organizacdes. A partir deste caso, os clubes de futebol e outras
entidades esportivas despertaram para a necessidade de uma nova abordagem

com um enfoque mais profissional junto aos patrocinadores.

O Voleibol e o Ténis

O voleibol e o ténis merecem uma analise mais detalhada, quanto a¢ seu
desenvolvimento, por receberem a maior parte do investimento na estratégia de

patrocinio esportivo do Banco do Brasil.
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O voleibol foi inventado, em 1895, por William G. Morgan, no estado
americano de Massachusetts. Tem, como esséncia da sua pratica, a separagao de
duas equipes por uma rede. Ha a necessidade de transpor a bola em relagédo a
outra equipe. O voleibol entrou nas Olimpiadas a partir de 1964, em Toquio,
conquistando um grande numero de praticantes (DUARTE, 2000).

O surgimento do voleibol no Brasil apresenta duas versdes. A primeira
aponta para o ano de 1915, num colégio de Pernambuco. E a segunda em 1917,
por meio da Associacao Cristad de Mocos, de Sdo Paulo. A Confederacao Brasileira
de Voleibol (CBV) foi criada em 1954, com o objetivo de difundir e desenvolver o
esporte junto ao publico mais jovem.

Até 1975, apesar de ter participado de todas as Olimpiadas, o esporte
brasileiro era apenas coadjuvante no contextc mundial. Este quadro se alterou, a
partir daquele ano, com a entrada de Carlos Nuzman na presidéncia da CBV. Em
dois anos, 0 numero de atletas filiados passou de 9.000 para 23.000. Nesta
administragcido, a CBV passou a organizar eventos internacionais, com o
envolvimento de grandes empresas no patrocinio de equipes e sele¢gdes nacionais
e obteve diversas medalhas olimpicas a partir de 1984.

O esforco de Nuzman foi solidificado pela participacdo dos veiculos de
comunicagao na cobertura de eventos relacionados ao esporte. Principalmente, apds
a realizagao, em 1983, de uma partida entre Brasil e a extinta Uniao Soviética. Até
entao, grande poténcia desse esporte. A partida foi realizada no estadio de futebol
Maracana3, foi transmitida pela televisao, para todo o territério nacional.

Um estudo realizado pela revista Placar, em conjunto com a agéncia
de publicidade McCann Erickson, em 1984 (Placar, 01/06/1984), verificou junto
ao publico entre 15 e 24 anos nas cidades do Rio de Janeirc e Sao Paulo, a
preferéncia quanto a pratica e o esporte que as pessoas costumavam
acompanhar.QO voleibol foi 0 segundo esporte preferido, atras do futebol de
salao, com 31% da preferéncia dos entrevistados, empatando com o futebol de

campo, com 27% das respostas.
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Quanto a busca da informagédo no estudo publicado em Placar
(01/06/1984), 57% afirmaram acompanhar, assistir competicdes e procurar
informacodes relacionadas ao futebol, seguido do voleibol com 55% de citagdes.

Este estudo, apesar da sua limitagao geografica, refletiu a importancia do
voleibol para as pessoas. Essa relagdo desenvolveu-se no final da década de 80,
com o incentivo ao crescimento do nimero de praticantes e pessoas interessadas
no esporte. Em 2001 o voleibol atingiu a marca de 321.248 atletas inscritos na
CBV, credenciando-o0 como o segundo esporte mais praticado no Brasil, atras
apenas do futebol (KASNAR e GRAGA, 2002).

O aumento da base de praticantes do voleibol atraiu um nimero maior de
patrocinadores interessados ao perfil do publico associado a esse esporte.
Destaque ao Banco do Brasil.

O segundo esporte a receber um grande investimento pelo Banco do
Brasil foi o ténis. O esporte chegou ao Brasil via imigrantes ingleses, que
trouxeram, em sua bagagem, um Kit com explicacdes sobre o uso do esporte. As
primeiras partidas foram realizadas em 1898, no clube "Rio Cricket", em Niteréi.
Aos poucos a sua pratica expandiu-se por outros estados.

O Brasil estreou na Copa Davis, principal competicdo que redne os
paises em que o esporte & praticado, em 1932. O primeiro titulo internacional foi
conquistado, em 1937, por Alcides Procopio, na Argentina.

A Confederagao Brasileira de Ténis (CBT) criada em 8 de marg¢o de 1956,
incentivou a pratica do esporte, que obteve os resultados mais expressivos com Maria
Esther Bueno, entre 1950 e 1974, ao conquistar sete vezes o Torneio de Wimbledon
na Inglaterra, o principal torneio disputado individualmente pelos atletas. No periodo
entre 1974 e 1997, o ténis brasileiro obteve pouco destaque, sem uma repercussao
em termos nacionais € internacionais.

Em 1997, Gustavo Kierten, o Guga, conquistou, pela primeira vez, o
torneio de Roland Garros, na Franca, inaugurando uma nova etapa para o ténis no
Brasil, com o crescimento do numero de praticantes do esporte. Em 1996, existiam
400.000 praticantes do esporte. Este numero passou para 480.000 em 1998 e

culminou com mais de 600.000 no final de 2.000. O numero de tenistas inscritos
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nas federacdes saltou de 5.500 para 11.000, e 0 nimero de raquetes vendidas
saiu de 60.000 para 140.000 unidades anuais no periodo (Revista Veja,
14.03.2001).

O voleibol e o ténis foram os principais esportes utilizados pelo Banco do
Brasil em sua estratégia de patrocinio do esporte incentivando o envolvimento com
outros esportes, gue nao alcangaram tanta notoriedade quanto os dois detalhados

neste estudo.

Formas de Captacgao de Receitas para as Entidades Esportivas

No inicio do século passado, ocorria uma aversao dos esportistas ao capital.
Jim Thorpe, em 1912, um dos maiores atletas americanos e destaque em varias
modalidades do atletismo e dos esportes coletivos, foi penalizado com a perda das
suas medalhas olimpicas, por utilizar a marca de uma empresa em seu uniforme. Os
atletas eram proibidos, até mesmo, de escrever livros sobre o desenvolvimento
esportivo e os comercializarem. Nestes casos, perderiam a condigéo de amadores.
Com isso, necessitavam desempenhar outras atividades remuneradas em busca
da sua sobrevivéncia, sobrando menos tempo para o seu aprimoramento técnico.

Com o tempo e o aumento da competitividade do esporte, ocorreu a
necessidade do investimento na sua estrutura em busca da profissionalizagao,
quebrando o paradigma da remuneragao aos atletas e ciubes.

Segundo Pozzi (1998), as entidades esportivas possuem como principais
formas, para captacdo de recursos, as receitas de bilheterias, concessbes e
merchandising, endorsments e direitos de transmissdo. A estes itens, deve ser
incluido o gerenciamento de calendario.

A captacao de recursos, via receita de bilheteria, corresponde a venda dos
ingressos para os eventos esportivos. A forma como é realizada esta operagao difere
entre os esportes. No futebol e voleibol brasileiros, ela é comercializada indivi-
dualmente. Para outros esportes com maior valor agregado, como a Formula 1 e o
ténis nos grandes torneios mundiais, sdo cobrados valores comparados aos grandes

eventos culturais.
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Os direitos de transmissao sac o valor pago, pelos veiculos de comu-
nicagdo, as entidades esportivas para terem acesso & transmissdo dos eventos
esportivos.

As concessfes sd0 a forma de exploracdo comercial junto aos consu-
midores nas arenas esportivas. Ja o merchandising relacionado ao marketing do
esporte € responsavel pela receita advinda da exploragao das propriedades de
arena, como placas de publicidade, baldes, tuneis inflaveis e outros elementos
relacionados a exposicdo de marca na estrutura fisica da arena esportiva.

Um outro fator relacionado ao merchandising € o licenciamento de
produtos que possibilita a associagdo da entidade esportiva (licenciador) a uma
empresa que produz determinada categoria de produto (licenciada), como artigos
de vestuario e adere¢os. Em troca do direito o licenciador recebe um percentual na
venda dos produtos (royalties) que varia, normalmente, entre 5 e 15% sobre a
venda do produto.

O endorsment € o processo no qual um atleta da o seu aval a um produto
de uma empresa patrocinadora. McCracken (1989) reforca a utilizagdo de uma
celebridade endossante, pela necessidade das empresas em aumentar ou mudar
uma imagem de marca, com a utilizacdo de associagdes cognitivas e significados
pessoais, como por exemplo, pessoas divertidas, jovens, agitadas e competentes.
Com a possibilidade de conexdo com uma marca na meméria do consumidor.

Gwinner e Eaton (1999) afirmam que eventos esportivos e celebridades
endossantes sdo similares em dois niveis. Primeiro, 0s consumidores podem associar
para ambos significados particulares, a celebridade. O segundo nivel, a transferéncia
de imagem entre ambos em direcdo a marca, da-se de maneira analoga, com a
conexao dos significados, em particular, na imagem de marca.

Seguindo a argumentagao de Gwinner e Eaton (1999), o patrocinio de um
time esportivo ou mesmo de uma causa social segue as duas premissas apresen-
tadas. Existe a formacao de significados particulares, como a ligagao com determi-

nada comunidade local, e a elementos como o status de vitorioso. A transferéncia de



102

imagem em relagdo & marca patrocinadora tende a seguir o mesmo processo.
Segundo Madrigal (2000), no patrocinio esportivo, a ligagdo ocorre entre o time e o
patrocinador na memodria do fa, que € o publico-alvo da agéo.

Este processo é evidenciado na industria de materiais esportivos, na relacao
entre a Nike e Michael Jordan, considerado o melhor jogador de basquetebol nos
Estados Unidos. Jordan foi contratado pela Nike em 1684, quando a empresa faturava,
anualmente, US$ 919 milhdes. Depois de 13 anos, a empresa passou para US$ 9
bilhées anuais. Grande parte deste desempenho foi credenciado ao jogador pela
associacdo com a marca, desde a participagdo em pecas publicitarias até produtos com
o seu nome. Algumas vezes, Jordan anunciou que iria se aposentar e o valor das
acbes da empresa cairam (ZERO HORA 28.10.2001).

A utilizagdo de um endorsement € uma ferramenta para a ativagéo da
marca no patrocinio. Entretanto, pelo seu forte vinculo como fonte de captacéo de
receitas para as entidades esportivas, preferiu-se inclui-lo neste item.

Outro item importante, para a captacdo de recursos pelas entidades
esportivas, € o calendario. Na Europa, por exemplo, os clubes de futebol utilizam a
partir do estabelecimento das datas e o acordo dos direitos com a televisao para a
contratacdo de jogadores, visando incentivar as outras receitas relativas ao incentivo
na bilheteria, merchandising e a venda de produtos licenciados.

Para a comercializacao das entidades esportivas, existem estruturas cada
vez mais profissionalizadas, responsaveis pela coordenacdo do processo de captagao

de recursos pelas entidades esportivas.

2.8 RESUMO DA FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

Os quadros 7 e 8 resumem os principais termos apresentados neste

estudo, com a referéncia dos principais autores citados.
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Na Fundamentagac Teérica-Empirica deste estudo, foram abordados os
principais conceitos relacionados ao Marketing. Em especial, sua relagdo com o
Patrocinio Esportivo.

A partir do Ambiente Empresarial € sua relagdo com a empresa, foram
abordados pontos sobre a Administragdo Estratégica, a Estratégia e a Estratégia
de Marketing até a sua atuacgéo voltada aos canais de comunicagao.

Aspectos como o comportamento do consumidor e do cliente, e a marca
foram abordados pela sua relagdo com a aplicagdo dos objetivos estratégicos das
empresas. Em especial, os aspectos relacionados ao Caso do Banco do Brasil,
que serao aprofundados no Capitulo 4, Andlise de Dados.

Apesar deste estudo tratar sobre Patrocinio Esportivo Como Canal da
Estratégia Mercadolbgica, as caracteristicas de outros canais de comunicagao foram
apresentadas, devido a necessidade de interagdo entre os canais de comunicagao no
processo definido como CIM (Comunicacgao Integrada em Marketing).

A avaliacao do retorno oferecido com o Patrocinio Esportivo, para as
empresas, demonstrou a falta de um modelo que englobe todas as variaveis relacio-
nadas a associagdo entre o patrocinio e os resultados proporcionados as empresas,
com a identificagao de modelos oferecidos a partir dos estudos da IEG (AAKER, 2000),
Afif (2000), Meeneghan (1991), Pizzinato (1995) e Nunes e Haigh (2003).

No capitulo seguinte, a Metodologia, sera tratada, a forma como foi desen-

volvido este estudo desde a formulacao do problema até o tratamento dos dados.
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3 METODOLOGIA

3.1 ESPECIFICAGAO DO PROBLEMA

O Banco do Brasil constatou, no final da década de 80, a necessidade de
rejuvenescer a sua carteira de clientes. Na época, a faixa etaria de sua base de
clientes estava entre os 50 e 65 anos, e sua imagem estava associada a um banco
tradicional, seguro, velho e pesado. A partir desta andlise, foram desenvolvidas
estratégias mercadoldgicas, buscando baixar a faixa etaria da sua base de clientes.
Com isso, criou-se produtos voltados ao publico jovem e investiu-se no esporte como
canal de comunicagdo da sua estratégia mercadolégica, devido a identificagéo do

pablico-alvo almejado com os esportes.

3.2 OBJETIVOS E PERGUNTAS DE PESQUISA

Este estudo tem como objetivo analisar "a eficacia do patrocinio esportivo
como canal de comunicagio da estratégia mercadologica do Banco do Brasil em
relagéo a lembrancga, conscientizagdo da marca e captacao de clientes".
Para atingir esses objetivos, buscar-se-4o respostas as seguintes perguntas
de pesquisa:
«  Quais as estratégias relacionadas ao esporte como canal de comu-
nicagao utilizadas pelo banco, visando posicionar-se no mercado em
que atua, no periodo entre 1992 e 20037

- Quais as variaveis utilizadas para monitorar os resultados obtidos com
0 patrocinio esportivo?

» Qual foi a contribuicdo do patrocinio esportivo na composi¢cdo da
carteira de clientes do banco, na ampliagdo da sua base de clientes,
na lembrancga da marca e na associagac da marca, a partir de 19897
O patrocinio do esporte alterou a percepgao do publico-alvo quanto a

imagem do Banco do Brasil?
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3.3 DEFINICAO CONSTITUTIVA (DC) E OPERACIONAL (DO) DAS
CATEGORIAS ANALITICAS

3.3.1 Patrocinio Esportivo

DC: Fornecimento de suporte financeiro ou material para alguma
atividade independente que nédo é inerente ao fomento do objetivo
comercial, mas da qual a companhia patrocinadora pode ter expectativa
de algum retorno comercial (MEENAGHAN, 1989).

DO: Analisada pelas agdes desenvolvidas pelo Banco do Brasil nesta
area, caracterizada na analise dos resultados mercadologicos € em
estudos quantitativos e qualitativos aplicados a grupos de clientes e

ndo clientes do Banco.

3.3.2 Critéerios de Mensuragao do Patrocinio

DC: Critérios que possibilitam a analise do retorno do investimento no
patrocinio.
DO: Mensurada por dados colhidos em estudos de mercado e

relatorios internos do Banco do Brasil.

3.4 DEFINICAO DOS TERMOS RELEVANTES NO CONTEXTO DA PESQUISA

Comunicagao: "o processo pelo qual os pensamentos sao transmitidos
e o significado é compartilhado entre pessoas ou entre organizagdes e
pessoas” (SHIMP, 2002).

Canal de Comunicagio: "diz respeito aos esforcos empreendidos no
sentido de fazer o produto fluir naturalmente, através dos canais de

distribuicao, ate o0 mercado-alvo da empresa” (CUNDIFF, 1981).
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« Marketing Esportivo:; "processo de elaborar e implementar atividades
de producao, formacgado de preco, promog¢ao e distribuicdo de um
produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de
consumidores e realizar objetivos da empresa" (PITTS, 2002).

- Estratégia Mercadologica (Marketing): "é preparada para dar uma
integragao total dos esforgos que focam o cumprimento dos objetivos
de marketing” (FERREL, 2000).

» Propaganda (Advertising). "comunicagac persuasiva de cunho
comercial que visa, prioritariamente, a venda de algum produto ou
servigo, ou ao reforgo de lembranga de marca” (RIES e RIES, 2003).

» Focus Group: "entrevista realizada, de maneira ndo estruturada e
natural, por um moderador treinado junto a um grupo de respondentes”
(MALHORTA, 2001).

» Agéncia de Propaganda: "Auxilia os clientes no planejamento e na
implementacdo do composto de comunicagdo em um esforgo inte-
grado com a organizagao" (LUPETTI, 2003).

» Imagem: "conjunto de crengas, idéias e impressdes que uma pessoa
mantém em relagdo a um objeto. As atitudes e as agdes de uma
pessoa, em relagdo a um objeto, sao altamente condicionadas pela
imagem desse objeto” (KOTLER, 1998).

» Posicionamento: "o modo como vocé se diferencia na mente do seu

cliente potencial" (AL RIES e TROUT, 2002).

3.5 DELIMITACAO DO DESIGN DA PESQUISA

A pesquisa sera baseada em 5 levantamentos, desenvolvidos no periodo
entre abnl de 2002 e julho de 2004. Sao 3 estudos quantitativos e 2 qualitativos.
Busca-se a analise do desenvolvimento da estratégia de patrocinio esportivo,

adotada pelo Banco do Brasil.
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As pesquisas visaram anotar a influéncia do patrocinio esportivo na lem-
branca, conscientizagdo da marca e captagao de clientes pelo Banco do Brasil, anali-
sando os resultados obtidos nos eventos ocorridos nos locais supracitados, com ©
objetivo de detectar a influéncia do patrocinio esportivo nos resultados obtidos.

Os estudos quantitativos foram aplicados, respectivamente, na cidade de
Curitiba com pesquisas realizadas na Arena do Circuito Banco do Brasit de Volei
de Praia e populagdo total da cidade, e em Londrina, no Circuito Banco do Brasil
de Vélei de Praia — Etapa 2004.

Foram realizados 2 estudos qualitativos, com o0 método Focus Group, junto
a dois grupos em Curitiba: o primeiro com jovens entre 15 e 22 anos, na busca da
identificacdo do jovem em relagéo a influéncia dos canais de comunicacgio e do patro-
cinio na escolha do banco; o segundo com homens e mulheres entre 23 e 35 anos.

Por analisar dados colhidos anteriormente, que nio poderao ser manipu-
lados, este estudo caracteriza-se como uma pesquisa Ex Post Facto.

Para a analise, serdo utilizados os dados colhidos nas pesquisas quantita-
tivas e qualitativas, relatérios obtidos junto aoc Banco do Brasil e dados colhidos por
meio de clipping em veiculos de comunicagao.

As variaveis levantadas, no estudo quantitativo, necessitam de um aprofun-
damento. Principalmente, quanto a aspectos subjetivos, muitas vezes, encobertos
pela simples andlise de numeros.

Como exemplo, ha dificuldade na mensuragido da percepgdo dos consu-
midores quanto a qualidade do servigo oferecido pelos bancos apenas baseados em
dados estatisticos. Desta forma, optou-se, no estudo, pela conjuga¢do de metodos

guantitativos e qualitativos.

3.5.1  Populagao e Amostra

A populagao foi dividida conforme as 5 fases deste estudo, com aplicacao
da amostra aleatoria simples. Desta forma os grupos foram assim divididos: ©

primeiro, formado por freqluentadores da Arena Circuito Banco do Brasil, em
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Curitiba, acima de 15 anos; o segundo grupo, pela populagado de Curitiba; o
terceiro grupo, formado por freqientadores da Arena Circuito Banco do Brasii, em
Londrina, acima de 15 anos; o quarto, no primeiro grupo do estudo qualitativo com
jovens entre 15 e 22 anos; e o quinto grupo, formado pelos elementos do segundo
estudo qualitativo, com pessoas acima de 23 anos que possuem conta em banco.
Na fase final da analise das variaveis envolvidas, foram ponderados 0s
dados coletados em cada uma das fases da pesquisa, com um cruzamento das

informacdes obtidas.

3.5.2 Dados: Tipos, Coleta e Tratamento

O estudo é baseado em 5 pesquisas, sendo 3 quantitativas aplicadas nas
cidades de Curitiba e Londrina, e 2 qualitativas, aplicadas na cidade de Curitiba.

Nos estudos quantitativos em Curitiba, foram levantados dados junto ao
pablico frequentador da Arena do Circuito Banco do Brasil de Vdlei de Praia, com a
aplicacao de 143 questionarios durante a etapa de 2002. Em busca do comparativo
dos dados assim obtidos, foi desenvolvido um estudo no periodo de novembro de
2002 a marg¢o de 2003, com 600 questionarios aplicados em escolas, faculdades e
bairros da capital paranaense. Por fim, na etapa realizada em Londrina do Circuito
Banco do Brasil, em 2004, com a aplicacdo de 130 questionarios junto ao publico
frequentador do evento.

Nos trés estudos, foram levantados alguns fatores em busca da relacéo
entre o patrocinio esportivo e as instituigbes bancarias, como a lideranga na lembranga
de marca de banco na mente do consumidor, em qua! banco os entrevistados
possuem conta (participagao de mercado), os fatores que influenciam na escolha da
entidade bancaria e a influéncia do patrocinio na utilizagao de produtos ou servigos.

Os fatores influenciadores na escolha da instituicao bancaria foram reunidos

em seis grupos, que relevam a influéncia pessoal e profissional, a relacdo com o
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composto de marketing (imagem associada a comunicacdo com os clientes, desen-
volvimento de produtos e caracteristicas de agéncia, em especial o posicionamento do
ponto-de-venda) e a indefinicao ou falta de percepcao, pelo correntista, da escolha da
instituicao bancaria utilizada.

Os resultados dos estudos quantitativos foram analisados junto a dados
secundarios, visando ao estabelecimento da relagdo da influéncia do patrocinio
esportivo quanto a lembranga de marca, bancos em que as pessoas mantém
conta, a interferéncia do patrocinio na escolha dos produtos/servicos da patroci-
nadora e fatores que interferem na escolha do produto/servigo.

Nao se pode projetar os resultados obtidos nas pesquisas em Curitiba e
Londrina para o restante do pais. Trata-se de um referencial da abrangéncia do
patrocinio como estratégia mercadoldgica em uma praga especifica.

Na continuagdo do estudo, no segundo semestre de 2004, houve o
desenvolvimento do método qualitativo pela aplicacdo do metodo Focus Group, em
Curitiba, com a analise de dois grupos: clientes de banco entre 15 e 22 anos e
clientes de banco acima de 23 anos.

Os objetivos desta etapa foram ratificar os dados evidenciados nos
estudos anteriores e comparar a percepgac do patrocinic esportivo em relagao aos
outros canais de comunicagao.

Dessa forma, pretende-se verificar a relagao entre o patrocinio esportivo,

como estratégia mercadoldgica, e 0s resultados obtidos pelo Banco do Brasil.
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QUADROQ ¢ - RESUMO ESQUEMATICO DA METODOLOGIA

Objetivos gerais dos estudos: verificar a influéncia do patrocinio esportive na lembranca e conscientizagdo da marca e na

captagdo de clientes pelo Banco do Brasil.

ETAPA 1. Estudo realizado na Etapa do Circuito Banco do Brasil de Vdlei de Praia no Parque Barigli, em Curitiba, com 143
guestionarios aplicados.Objetivo: levantar a marca de banco mais lembrada pelos freqlentadores, o banco em que as
pessoas tém conta e os fatores influenciadores na utilizagdc da escolha deste banco.

-

ETAPA 2. pesquisa quantitativa realizada junto 4 populagio de Curitiba, com 600 questionarios aplicados. Objetivo: levantar a
marca de banco mais lembrada, o banco em que as pessoas tém conta e os fatores influenciadores na utilizagie da escolha deste
banco na populagio de Curitiba.

-

ETAPA 3: estudo realizado na Etapa do Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia no Parque 1gapd, em Londrina, com 143
questionarios aplicades. Objetivo: levantar a marca de banco mais lembrada pelos freqlientaderes, o banco em que as pessoas
tém conta e os fatores influenciadores na utilizagao da escolha deste banco.

=

VARIAVEIS UTILIZADAS: lembranga de marca, bancos em que as pessoas tém conta, a interferéncia do patrocinio na
escolha dos produtos/servigos da patrocinadora e fatores que interferem na escolha do produto/servigo.

-

ETAPA 4: estudo qualitative realizado em Curitiba, com jovens entre 15 e 22 anos. Objetivo: analisar a influéncia dos canais
de comunicagdo, em especial o patrocinio esportivo na escolha de uma instituigao bancaria.

-

ETAPA 5. estudo qualitativo realizado em Curitiba, com pessoas acima de 23 anos. Objetivo: analisar a influéncia dos
canais de comunicago, em especial o patrocinio esportivo na escelha de uma instituicdo bancéria.

-

Analise das informagdes com a comparagao dos resultados de cada estudo .
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4 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo € buscado apresentar os resultados obtidos com a
utilizagdo do patrocinio esportivo como canal de comunicagdo pelc Banco do
Brasil. Com a utilizacao de Métodos Quantitativos e Qualitativos, baseados em

pesquisas realizadas especificamente para este estudo e em dados secundarios.
41 UTILIZACAO DE METODOS QUANTITATIVOS E QUALITATIVOS

Os resultados obtidos, nesta fase da pesquisa, sdo apresentados separa-
damente em quatro etapas:

1. arelagdo entre os métodos qualitativo e quantitativo;

2. os resultados sobre o desempenho do mercado bancério brasileiro,

em especial, relacionados ao Banco do Brasil;

3. desenvolvimento do método quantitativo aplicado junto a populagao de

Curitiba, os frequientadores do Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia,
em Curitiba, e as pessoas que estiveram na Etapa do Circuito Banco do
Brasil de Vélei de Praia, em Londrina, no ano de 2004;

4. a dltima parte com os dados obtidos em dois estudos qualitativos

realizados em Curitiba.

Nos estudos relacionados & administragdo, normalmente ocorre a opgao
por um dos métodos existentes: Quantitativo ou Qualitativo. Neste estudo, a opgéao
inicial era apenas a utilizagao do Método Quantitativo. Porém, com a aplicagao dos
questionarios junto as trés populagdes estudadas, verificou-se a necessidade de
um aprofundamento dos dados levantados. Desta forma, também foram aplicados
dois estudos utilizando o Método Qualitativo.

Segundo Bryman (1896), as pesquisas qualitativa e quantitativa podem
ser combinadas conforme o método com o qual cada uma esta associada. A fuséo
dos dois estilos de pesquisa pode produzir um resultado muito satisfatério dentro

de uma unica investigagao.
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Ocorre limitagdo na discusséo das pesquisas guantitativas e qualitativas em
termos de método de coleta de dados. Falta uma clara distingdo entre ambos. Isto
porque nao ha davida sobre os métodos, como levantamento de dados e observagao
participante, que sao tipicamente vistos como fontes de dados quantitativos e qualita-
tivos de forma conjunta e, algumas vezes, indistintas. Mesmo com pesos e impor-

tancias diferentes no entendimento de fendémenos.

4.2 ANALISE DO MERCADO BANCARIO BRASILEIRO

O Mercado Bancario Brasileiro e a caracterizagao do Sistema Financeiro
afetam, diretamente, o desenvolvimento do Banco do Brasil e a composi¢do da
suas estratégias organizacionais e mercadolégicas. Desta forma, este item sera
separado em trés fases: a Evolugdo do Mercado Bancario Brasileiro a partir de
1964, a caracterizagao do Sistema Financeiro Brasileiro e o posicionamento do

Banco do Brasil.

4.2.1 Evolugao do Mercado Bancario Brasileiro a partir de 1964

No Brasil, desde a reforma bancaria de 1964, o volume de servigos pres-
tados pelos bancos evoluiu, intensamente, em funcao do crescimento econdmico e
da diversificagdo dos servigos prestados. Os bancos passaram a receber tributos e
contribuigbes da previdéncia social, a fazer opera¢des de cobrang¢a, venda de
seguros, administracdo de investimentos, como tambeém, oferecer linhas de crédito
e outros servigos.

Em 1986, o governo iniciou a implantagao de politicas econdmico-finan-
ceiras para estabilizar a economia, conter a inflagao e disciplinar os lucros financeiros.
Desde entdo, houve intensa reestruturagdo operacional nos bancos, de forma a
conseguir manter o lucro sem a chamada ciranda financeira. Esta reestruturagao

compreendeu a redugdo dos custos operacionais, racionalizagdo dos servigos, uso
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intenso da informatica, fechamento de agéncias, exclusdo das contas nao-rentaveis;
demissdes progressivas de funcionarios e terceirizagzo de atividades de apoio.

Ocorreu forte investimento na migragao do maior numero possivel de
transag¢des bancarias para o ambiente de microcomputadores; conexdes eletrOnicas
diretas dos clientes-banco com a criagao de servigos especificos como o home-
banking, office-banking e intemetbanking;, ocu em salas de auto-atendimento, locali-
zadas fora da agéncia. As agéncias diminuiram o tamanho e tornaram-se pontos de
negocio com atividades altamente especializadas.

A estrutura operacional e de gestdo dos bancos também modificou-se
nessa fase da automacao. Foram reduzidos os niveis hierarquicos para dois, ou
seja, fungdes de gerentes e atendentes. Cabe, ao funcionario, um papel mais tatico
e estratégico na relagdo com os clientes.

A informatizacdo e a introdugéo das novas tecnologias de comunicagdo
alteraram as formas da atividade bancaria. A industria bancaria foi a mais afetada pela
globalizacao, pelas mudancas demograficas e pela explosao da tecnologia da infor-
magao e das comunicactes. A atividade bancaria continua indispensavel. No entanto,
torna-se desnecessarios a agéncia bancaria tradicional e o trabalhador bancario
convencional, como intermediarios de acesso aos servigos de bancos.

As estruturas burocraticas do setor ficaram Inadequadas para a
complexidade das demandas do mercado. O nivel de emprego na area sofreu queda
vertiginosa: de cerca de 800 mil, no final da década de 1980, para 460 mil em 1997
(JINKINGS, 1999). Em 2003, chegou-se a menos de 400 mil trabalhadores, segundo a
Febraban (10.01.2004). A competigao tornou-se intensa. Grandes agentes financeiros
nacionais quebraram. E o que ocorreu com os bancos Bamerindus e Nacional. O
mercado recebeu grandes grupos de competidores estrangeiros, que foram
autorizados a ingressar no mercado nacional. Dentre eles, o HSBC e ABN Bank. Eles

passaram a controlar parcela significativa do mercado.
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A estabilizacao da economia, a partir do Plano Real, em 1994, ocasionou
o posicionamento das taxas de inflagdo em niveis menos aberrantes. Além disso,
reduziu fortemente os ganhos do setor e evidenciou que a diferencga entre o que os
bancos pagam a seus correntistas, pelas aplicagdes, e seus lucros (spreads)
disfargava problemas de competitividade.

No periodo entre 1994 e 1999, o banco e o setor financeiro foram os
campeoes de ganhos. Cerca de 8 papéis do setor financeiro triplicaram o valor, em
dolares, nas bolsas de valores e 14 bateram o indice Bovespa. Os bancos incre-
mentaram suas receitas com a cobranga de tarifas e por meio da taxas de juros
dos titulos publicos federais (Gazeta Mercantil 06.01.2000).

A economia da era da informacdo é global. As economias locais nao
funcionam mais como organismos independentes. Estdo submetidas aos fluxos
financeiros virtuais. Tornam-se sempre mais descoladas do desempenho real das
economias locais. O capital financeiro depende do conhecimento e da informacao
gerada e aperfeigoada pela techologia (CASTELLS, 2000).

As mudangas que ocorreram, no mercado bancario, nao sao exclusivas do
Brasil. No mercado bancario americano, Gates et al. (1995) prevéem intensas
mudangas. A auto-estrada da informacgao levara a bancos eletrénicos, sem tijolos e
com baixas tarifas. O dinheiro deixara de ser categoria determinante dos negocios. Os
cartbes serdo os substitutos do dinheiro. As atividades das organizagbes bancarias
serdo cada vez mais especializadas. Do ponto de vista do cidadao, havera demo-
cratizacao do acesso, com a possibilidade de todos serem aceitos como clientes.

A atividade bancaria tem mudado muito nos ultimos anos. Estas alteragdes
sdo evidenciadas na infra-estrutura disponibilizada a clientes e empregados, na
automacgdo e nas instalagdes fisicas, no funcionamento intemo das agéncias, na
forma de atendimento aos clientes e na natureza dos produtos oferecidos.

A transformacao continua. Ha novas formas de uso e gestao da forca de
trabalho. Observa-se aumento das exigéncias de qualificagdo e de comprometimento
dos trabalhadores, valorizacdo da relagcao com o cliente e necessidade do desenvol-

vimento de estratégias eficientes na comunicagdo com seu publico-alvo.
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422 0O Sistema Financeiro Brasileiro

O Sistema Financeiro proporciona o suporte a economia, segundo Hillbrecht
(1999), "com a transferéncia de fundos de poupadores, cuja renda é maior do que sua
disposicao em gastar, para aqueles que gostariam de gastar mais do que sua renda e
tém boas oportunidades de investimento".

Os bancos constituem-se intermediarios no Sistema Financeiro Nacional,
por meio de cinco categorias: Bancos Multiplos com Carteira Comercial; Bancos
Multiplos sem Carteira Comercial, caracterizados como Instituigdes Financeiras Nao
Bancarias; Bancos Comerciais; Caixas Econémicas e Cooperativas de Crédito.

Os Bancos Miltiplos com Carteira Comercial englobam em seu portfélio
produtos, no minimo, em dois dos segmentos: financiamento, investimento e
sociedade de crédito, banco de investimento, banco comercial, banco de desenvol-
vimento, sociedade de crédito, financiamento e investimento da sociedade.

Na categoria Bancos Multiplos sem Carteira Comercial, encontram-se
bancos de investimento, sociedades de crédito, banco de desenvolvimento, socie-
dades de arrendamento mercantil, sociedades de crédito imobiliario, associacdes de
poupanga e empréstimo, além das companhias hipotecarias.

As entidades formadas pela sociedade anénima com controle privado ou
publico operam no mercado com operagdes ativas, como operagdes de conta
corrente e titulos, e operagdes passivas exemplificadas pelo depésito a vista e a
prazo e operagdes de cambio.

A Caixa Econdmica Federal (CEF) é responsavel pela reguiamentacio das
atividades do Sistema Financeiro de Habita¢do. A Caixa recebe os depdsitos relativos
a esta operacao, caracterizada pelo volume de carteiras de crédito e as cooperagdes
de crédito atendem a associa¢cbes que atuam em diferentes segmentos, como o
rural, sdo atendidas pelas cooperativas de crédito.

Para efeito da classificagao dos bancos, neste estudo da classificagéo
das instituicbes, que operam no mercado bancério brasileiro, foram utilizados os
seguintes critérios; ativo total, lembranga de marca e numero de agéncias, clientes

e a distribuicdo de clientes por agéncias.
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Conforme o ativo total de cada banco, foram determinados os cinco principais

bancos operantes no Brasil. A partir destes dados, sera possivel tragar os comparativos

dos dados colhidos com as pesquisas relacionadas ao patrocinio esportivo (quadro 10).

QUADRO 10 - CLASSIFICACAO QUANTO AOQ ATIVO TOTAL DOS CINCO PRINCIPAIS BANCOS

NO BRASH.
(Em R$ mit)
) ATIVO TOTAL
INSTITUICAD POSICAC
(Junho 2003) (junho 2002)

Banco do Brasil 03} 214.296.638 174.731.466
Caixa Econdmica Federal 02 134.329.360 113.418.734
Bradesco 03 120.578.276 91.823.552
ltau 04 78.693.527 75.8901.113
Unibanco 05 58.062.119 £5.764.898

FONTE: Febraban

O Banco do Brasil ocupa a primeira posi¢ao quanto aos ativos totais dos

principais bancos brasileiros, seguido pela Caixa Econémica Federal, Bradesco,

Ital e Unibanco. Nesta analise, deve ser considerada a forte relagdo com o

governo, recebendo investimentos publicos em sua base de atuagao.

Os dados, apresentados pelo quadro 10, sdo um referencial econdmico.

Entretanto na analise da caracterizagao do mercado, devem ser relevados outros

aspectos. Em especial, a questido da marca, como a lembranga dela. O quadro 11,

a seguir, apresenta os bancos mais lembrados no Brasil, conforme a pesquisa

realizada pelo Instituto Datafolha.

QUADRO 11 -0S BANCOS MAIS LEMBRADOS NO MERCADO BANCARIO
BRASILEIRO EM 2003

BANCO

LEMBRANGA DE MARCA (%)

Banco do Brasil
Bradesco

Itau

Caixa Econdmica

Real

Caixa Econdmica Federal
Banrisul

Unibanco

HSBC

Banespa

FONTE: Datafolha



119

O Instituto Datafolha pesquisa, anualmente, categorias de produtos em todo
o Brasil, quanto a lembranga de marca. Conforme este estudo, o Banco do Brasil é a
marca mais lembrada do pais com 37%, seguido pelo Bradesco com 22%, ltal com
13%, Caixa Econdmica com 5%, Real com 3% e os bancos Banrisul, Unibanco, HSBC
e Banespa, com 2% de participagao cada um.

Os trés primeiros bancos repetiram os percentuais obtidos no ano de 2002.
Em 2003, os percentuais do Banco do Brasil ficaram assim distribuidos: Regido

Nordeste com 51% de lembranga, Norte com 45% e Centro-Oeste e Interior 43%.

QUADRO 12 - iINDICES DE LEMBRANGA NO PARANA DA CATEGORIA BANCOS, NA PESQUISA MARCAS
DE EXPRESSAO

{Em %)

ANOS
EMPRESA
1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Banco do Brasil 26 248 228 217 19 27 24 23 21 23
Bradesco 6 7.8 7.6 83 12 13 16 13 18 15
Caixa Econdmica Federal 5 43 4,2 2,5 13 10 10 14 13 12
Banestado 28 33 316 34 24 19 18 - - -
ltad 5 1.1 57 59 9 12 16 28 29 34
Bamerindus 27 255 17.8 15,2 - - - - - -
HSBC-Bamerindus . - - - 12 - - - - -
HSBC - - - - - 11 9 10 7 -
Outras 1 1,6 a1 9.3 9 8 7 8 6 15
Nao sabe/Nenhuma 2 o 26 2 2 m m i “) m

FONTE: Anuario Expressio (2004)
(1) Empresas com indice inferior a 0,5%.

Especifico ao mercado de bancos no Parana, o Anuario Expressao de
Marca verificou a forte relagdo entre as marcas Bamerindus e Banestado junto a
populacdo do Estado. A primeira foi citada pelos entrevistados, mesmo apds ter
sido extinta. A segunda, ao ser incorporada pelo Banco Itad, incentivou o
crescimento da lembranga de marca deste banco junto a populagao paranaense.

Os dados apresentados pelos quadros 11 e 12, retratam a lembranga de

marca no Brasil e no estado do Parana e serviram como referéncia para a analise
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do indice de lembranga de marca nas Arenas no Circuito Banco do Brasil de Véle
de Praia em Curitiba e Londrina e na populagao total de Curitiba, analisados no

item 4.3.3.1, no desenvolvimento do Método Quantitativo.

QUADRO 13 - OS CINCO PRINCIPAIS BANCOS EM NUMEROC DE AGENCIAS OU LOJAS

NO BRASIL
NUMERQ DE RELACAQ
BANCO CLIENTES

c AGENCIAS OU LOJAS CLIENTES/AGENCIA
Banco do Brasil 3184 15.381.000 4.834
Bradesco 2.973 13.600.000 4.575
Hau 2.243 9,200.000 4102
HSBC 9349 4.300.000 4579
Unibanco 912 8.000.000 8.772

FONTE: Revista ERA

O Banco do Brasil lidera nos critérios de avaliagao apresentados, sendo o
lider na lembranga de marca, o maior nimero de ativos e a mais extensa carteira de
clientes e nimero de agéncias ou lojas. O Bradesco obteve a segunda colocagéo em
todos os itens, com excecio do numero de ativos. Neste item, € superado pela Caixa

Econdémica Federal.

4221 QO Banco do Brasil

O Banco do Brasil € o maior banco do Brasil na categoria ativo, no
numero de postos de atendimento e na carteira de clientes, com aproximadamente
21,5 milhdes. Além disso, tem uma grande cobertura geografica, atuando em 2.977
municipios em todo o territério nacional (www.bb.com.br). Entretanto, em algumas
classificagbes de mercado, devido a sua forte vinculagao com o governo federal,
desqualificado como um banco comercial. Este aspecto suscita a necessidade de
uma analise mais profunda da historia do banco, de sua composigao acionaria e da

relacido do patrocinio esportivo em sua atuacéo.
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4.2.2.2 Histérico do Banco do Brasil

O Banco do Brasil foi fundado em 1808, por Dom Joao VI, com o objetivo
de ser o Banco Central do pais, sustentando as atividades do reino e financiando o
governo. Em 1964, com a Lei de Reforma Bancaria, foram criadas de dois 6rgaos
para assumir a condigdo de autoridade bancaria: o Banco Central do Brasil e o
Conselho Monetario Nacional. O Banco do Brasil passou a ter acesso a Conta
Movimento do Banco Central.

A posicao do Banco do Brasil continuou inalterada até o ano de 1986,
quando comegaram grandes transformagdes em sua forma de atuagéo, considerando
as mudangas e inovacoes tecnoldgicas e dos canais de comunicacao, apresentadas
pela figura 8. Em especial o patrocinio esportivo, foco deste estudo.

Conforme a figura 9, em 1986, foram iniciadas as mudangas com o Banco
do Brasil, perdendo o vinculo com o Banco Central, sendo autorizado pelo Conselho
Monetario Nacional a praticar operagdes comuns as instituigoes financeiras, perdendo
o vinculo principal com o Banco Central e tendo que operar, competitivamente, num
mercado dominado por Instituicdes com carteiras de clientes estabelecidas, estruturas
mais competitivas e sem o ranc¢o da relagao governamental.

A partir desta mudanga na década de 80, o banco experimentou signifi-
cativas mudangas em curto prazo de tempo, decorrentes da competitividade do setor.
Em 1991, o Governo Collor abriu o mercado a bancos estrangeiros, donos de tecno-
logia avangada e viséo globalizada. Em 1994, o Plano Real levou ao controle da
inflagdo e as empresas tiveram que buscar eficiéncia. O Banco do Brasil sofreu
conseqgiéncias, com prejuizos em 1995 e 1996, por queda da rentabilidade, pouca
eficiéncia, falta de agilidade para mudancas, alto indice de inadimpléncia e piora na
qualidade do servigco. Para nao deixar o Banco falir, o Governo Federal realizou duas
capitalizagbes. Tomou medidas para desenvolver competéncias. Definiu a missao
"Ser o melhor banco do Brasil, assegurar a satisfagdo dos clientes, atender as

exigéncias dos acionistas e contribuir para o desenvolvimento do pais".
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O marketing, a partir de 1986, passou a ter um papel fundamental no
auxilio ao desenvolvimento estratégico do banco, fomentando a relagdo com a

base de clientes, com a busca de sua expansao.

Em 1989, no direcionamento de sua agao, o Banco do Brasil desenvolveu
a pesquisa "O Banco no Meio Urbano", desenvolvida pela Research International.
Essa pesquisa identificou a concentragao de seus clientes na faixa etaria entre 50
e 65 anos, enquanto os concorrentes focalizavam o publico entre 30 e 49 anos. A
imagem do Banco do Brasil estava associada a atributos como tradicional, seguro,
velho e pesado.

A conclusdo daquele estudo alertava que a nac renovagao da clientela
comprometeria a participagdo competitiva do Banco, com a necessidade da busca
de clientes mais jovens (BANCO DO BRASIL, 1992).

O banco passou a dar mais atengdo e aumentou o seu investimento nas
atividades de marketing, com o desenvolvimento de Produto e Comunicagé&o em
busca do melhor atendimento das necessidades dos clientes.

Com vistas ao posicionamento do mercado, foram realizadas mudangas
diretamente relacionadas ao marketing: desde o layout das agéncias (ponto) até o
langamento de produtos, como o Caixa Ouro, com desconto de cheques em
estabelecimentos comerciais, Poupanga Ouro, com recursos aplicados na
producao de alimentos, e inovando com o Ourocard, o primeiro cartdo de multiplo
uso langado no Brasil.

Na escolha do Canal de Comunicagdo, ¢ Banco desenvolveu um estudo
quantitativo no Rock in Rio I, em 1991, quando foram entrevistados 458 jovens, das
classes sociais A, B e C. O estudo apresentou, como resultado, forte identificagao do
publico jovem com o voleibol (BANCO DO BRASIL, 1992).

Incentivado por aquele estudo e pelos beneficios obtidos com o patrocinio
esportivo, 0 banco passou a patrocinar a Sele¢do Brasileira de Voleibol, eventos
relacionados ao esporte, Circuito Banco do Brasil de Vdlei de Praia e, mais tarde,

Gustavo Kuerten e o Projeto Ténis Brasil.
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4.2.2.3 Composicao acionaria do Banco do Brasil

Apesar das mudangas na atuagao do governo junto a administracao do
Banco do Brasil, o governo federal ainda possui uma forte influéncia no Banco. A
compreensdo desse processo auxilia na visualizagéo da aplicagéo do patrocinio

como estratégia de comunicagae do banco, conforme os dados abaixo:

QUADRO 14 - PARTICIPAGAO ACIONARIA DO BANCO DO BRASIL

ACIONISTAS ON %
Tesoure Nacional 718
PREVI 13.8
BNDESPAR 58
Acdes em Tesouraria 15
Pessoas Fisicas 3.3
Pessoas Juridicas 09
Outros Fundos de Pensdo 0.5
Capital Estrangeiro 25
TOTALY 100.0

FONTE: www.bb.com.br consuliade em 10.12.2004
(1) Total de acionistas: 276.632.

Conforme o quadro de participagao acionaria do Banco do Brasil, verifica-
se uma forte participacao do Tesouro Nacional dentre os principais acionistas, com
71,8% de participagdo das a¢des ordinarias, seguido pela Previ, que € um fundo
dos funcionarios do Banco do Brasil, com 13,8% de participagéo, seguido de outros
investidores com participa¢des menores.

Esta Estrutura de Capital interfere na forma como as decisdes sao tomadas
pelo Banco. O organograma do banco é desenhado a partir da Assembléia Geral dos
Acionistas, uma reuniao dos acionistas convocada e instalada na forma da lei e dos
estatutos, a fim de deliberar sobre a matéria de interesse social, com poderes para
resolver todos os negoécios relativos ao objeto de exploragdo da sociedade. A
Assembléia toma as decisdes que julgar convenientes & defesa da sociedade e ao
desenvolvimento de suas operacdes. Tem, como condigéo basica para participagao, a
parte ser acionista do Banco do Brasil. A partir desta Assembléia, € definido o

organograma (figura 9):



ia Geral de Aci

{ Consedha Fiscal

DIRETORIA EXECUTIVA

Consslho Diretor

Preaidéncis

§

Centroles Imemos

Diretora de Distribuiclo
& de Canais Vareo

FIGURA 9 - ORGANOGRAMA DO BANCO DO BRASIL
FONTE: Banco do Brasil
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A Assembléia Geral define o Conselho de Administragéo, que recebe a
fiscalizacdo do Conselho Fiscal, Comité de Auditoria e Auditoria Interna, estando
em uma esfera superior a presidéncia do Banco.

A partir deste ponto, a estrutura segue um modelo tradicional com a
separagao em atuagdes de areas de negdcio, com o presidente coordenando
areas com as vice-presidéncias responsaveis pelo Varejo e Distribui¢ao; Negécios
Internacionais e Atacado, Tecnologia e Logistica, Agronegdcios e Governo, Crédito
e Gestao de Riscos, Finangas Mercado de Capitais e Relagao com Investidores,
Gestédo de Pessoas e Responsabilidade Social.

O patrocinio esta associado diretamente a presidéncia por meio da
diretoria de Marketing e Comunicagdo. Este posicionamento valoriza a busca do

banco pelo acesso diferenciado a seus clientes.

42.2.3 0O Banco do Brasil e o patrocinio esportivo

O envolvimento do Banco do Brasil com o patrocinio esportivo ocorreu
antes de 1989. Até este periodo, apresentava uma caracterizagdo vinculada aos
objetivos sociais e politicos que 0 Banco possuia por sua relagdo com o governo
federal, sem um foco mercadolégico definido.

Ap0s seu vinculo com o esporte, o Banco do Brasil recebe, anualmente,
mais de cinco mil propostas de patrocinio relacionado ao esporte (SEMINARIO
BRASILEIRO DE SPONSORSHIP, maio 2003). Torna-se necessario o estabe-
lecimento de critérios para a associagaoc da marca do Banco a uma entidade
esportiva: definidos, neste estudo, como eliminatérios e negociais.

Os critérios eliminatorios consistem no cumprimento de atribuigdes basicas
para a escolha dos patrocinios esportivos que devem, primeiramente, estar fora das
seguintes caracteristicas (BANCO DO BRASIL, 28.04.04). ilegais, que prejudiqguem a

imagem do Banco do Brasil; com ma reputagao ou falta de integridade; que causem
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OU possam vir a causar impacto negativo aoc meio ambiente; de carater religioso e
politico-partidario; ligadas a jogos de azar ou especulativos, salvo de legislagdo

especifica e que os organizadores nao desfrutem de bom conceito junto @ comunidade.

Aos critérios eliminatérios, o Banco do Brasil releva os negociais, sobre dois
aspectos: a relacado com seus objetivos mercadoldgicos e o desenvolvimento de
negocios diretos a grandes clientes. O primeiro aspecto — a relagdéo com seus
objetivos mercadologicos — considera a forma como a entidade esportiva se relaciona
junto ao publico-alvo almejado pelo banco. O segundo aspecto € aplicado em ag¢des
pontuais quando, por exemplo, o Banco associou sua marca a um evento de hipismo
no Rio Grande do Sul, realizado por um empresario, dono de uma das maiores
empresas gauchas, que acabou expandindo, apds o evento, seus negocios com ©
banco (SEMINARIO BRASILEIRO DE SPONSORSHIP, maio 2003).

Page

imagem

Promogao de Acdes
Vendas Sociais
Parcerias ,
Negociais Endomarketing
e Congquista de
Fidelizacao Clentos

FIGURA 10 - OS PRINCIPAIS PROJETOS DO BANCO DO BRASIL RELACIONADO AQO PATROCINIO

ESPORTIVO
FONTE: Banco do Brasil (2003)
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O Banco do Brasil associa os seus dois principais projetos de patrocinio
esportivo, Volei Brasil e Ténis Brasil, na busca da:

- fidelizag@o, com areas vips para os principais clientes em cada Etapa
do Circuito Banco do Brasil e para os principais clientes de cada
cidade;

» conquista de clientes, principalmente nas faixas etarias mais jovens;

- parcerias negociais para a realizagdo dos eventos, promog¢ao de vendas;

« home pages - com utilizagdo de imagens associadas aos patrocinios
na internet,

- divulgacdo da imagem do bance que, segundo seus calculos, rendeu,
somente no ano de 2001;

- ac¢bes sociais com a arrecadacgéo de alimentos e visitas a hospitais;

- endomarketing com o envolvimento a participagéo de funcionarios que
obtiveram destaque em suas atividades em partidas disputadas nas
arenas do Circuito Banco do Brasil.

O Projeto Volei Brasil teve seu inicio a partir do Plano de Conquista do

Publico Jovem, uma agao desenvolvida, pelo banco, com o foco do rejuvenes-
cimento da sua imagem. O Projeto foi iniciado, em 1991, com o patrocinio da Liga
Mundial de Voleibol.

Esta acdo buscou um diferencial de atuagdo baseada em patrocinios
desenvolvidos, anteriormente, pelo Banco do Brasil: ndo restringir o patrocinio
esportivo apenas a exposi¢do da marca de um evento e superar a limitacao da
cobertura dos veiculos de comunicagdo ao patrocinio esportivo, restrito & midia
espontanea gerada {(BANCO DO BRASIL, 1992).

Por representar o pais, a selecdo brasileira ndo poderia ser denominada
com o nome do banco, pratica comum entre as equipes que eram patrocinadas em
campeonatos nacionais, 0 que resultaria em menor exposi¢cao da marca do Banco

do Brasil durante os eventos.
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Para resolver esta questao, o banco partiu para o envolvimento com a
torcida, oferecendo um espetaculo a parte com a utilizacdo de um chefe que
comandava a torcida, devidamente uniformizada com camisetas do banco. Além
desta atuacdo, foram programados anuncios na midia impressa e agdes de
merchandising na midia eletrénica, complementados pelo trabalho da assessoria
de imprensa do banco.

A torcida do Banco do Brasil repercutiu no marketing esportivo no Brasil,
em 1994. E, inspirada em seu sucesso, a cervejaria Brahma adotou modelo similar,
com a presencga da Torcida Numero 1 durante eventos que precederam a Copa do
Mundo de Futebol, nos Estados Unidos.

No final de 1991, incentivado pelo sucesso obtido com o patrocinio da
selecdo brasileira de voleibol, o banco passou a investir no vélei de praia com a
criacdo do Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia que, inicialmente, cobriu 5
etapas realizadas em Fortaleza, Jodo Pessoa, Natal, Recife e Salvador. A partir
daquele ano, passou a ser realizado anualmente. O evento reuniu, em diferentes
cidades do pais, as principais duplas do volei de praia masculino e feminino do
Brasil. As etapas realizadas no Parana, em 2002 e 2004, foram alvo deste estudo.

Nestes eventos, sao formados verdadeiros centros de entretenimento, que
englobam academias que incentivam a pratica esportiva, espago para as criangas,
quadras para a realizacdo simultinea de partidas, exposigdo da marca por meio de
materiais promocionais, distribuicdo de brindes, torneios durante as etapas do circuito,
envolvendo os funcionarios e visando reforgar o endomarketing, alem dos centros de
hospitality para o desenvolvimento de agbes de relacionamento com clientes. Para as
pessoas terem acesso a Arena do Circuito Banco do Brasil, eventualmente, sao
realizadas ag¢des sociais como a doagao de alimentos.

Em 2004, foram 16 etapas em todo o Brasil, em regides definidas
conforme a necessidade do incentivo de incremento da atuagéo mercadolégica do

banco. Além do patrocinio do Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia, o Projeto
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Volei Brasil engloba a associacdo da marca do banco a Selegéo Brasileira de
Voleibol, masculina e feminina, nas categorias adulta, juvenil e infanto-juvenil.

O Projeto Ténis Brasil apresenta as mesmas origens do Projeto Vélei Brasil:
a associagdo do Banco do Brasil a esportes com forte envolvimento ao publico-jovem.
Porém com algumas diferengas. Pois surgiu a partir do patrocinio de um atleta,
Gustavo Kierten, o Guga.

Esta acao comegou em janeiro de 2000, quando o atleta estava qualificado
entre os cinco principais tenistas do mundo. Apresenta uma personalidade diferen-
ciada com forte identificagao com o jovem. No desenvolvimento do patrocinio, foi
utilizada a exposigdco da marca no uniforme. Também, foram inseridos anuncios em
veiculos de comunicagao, associando a imagem do atleta ao banco. Além do envol-
vimento em agdes sociais com o Instituto Gustavo Kuerten, que visa projetos de
atendimento e integracao de pessoas portadoras de necessidades especiais, em
Florianopolis.

O Projeto Ténis Brasil estende-se a outras agdes para o incentivo do esporte
e de acdes sociais como Circuito Banco do Brasil de Ténis Juvenil, o Projeto Crianga:
Feliz no Ténis, Feliz na Escola, o Projeto Saque S6 Mano, o Torneio Brasil Open de

Ténis em Cadeira de Rodas e os Torneios Challenger e Future.

4.2.2.3.1 Resultados Obtidos Pelo Banco do Brasil Com o Patrocinio Esportivo

Meeneghan (1991) identifica trés métodos na avaliagdo do retorno
proporcionado as empresas pelo patrocinio esportivo: o incentivo a performance de
vendas, o ganho com a exposigcdo em midia e os efeitos de comunicagao, por meio do
impacto sobre a marca e a imagem junto aos consumidores.

No caso do Banco do Brasil, verificou-se o retorno, conforme os trés
aspectos apresentados por Meeneghan (1991). Entre 1991 e 2001 a faixa etaria da
clientela do banco passou a ser de 35 a 40 anos (www.mmonling, consultado em

10/08/2001); houve a captagéo de até 700 mil contas jovens no periodo entre 1991 a
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2003, que renderam, somente no ano de 2003, cerca de 500 mil produtos (como
cartdes de créditos, seguros, titulos de previdéncia e capitalizagdo) (www.esportebizz,
consultado em 18/07/2003).

Somente no ano de 2002, o Banco obteve em midia espontanea, 386 mil
cm/coluna de exposicao em veiculos de comunicagao da midia impressa equivalentes
a R$ 4.578.571,49 e 174 horas e 40 minutos em midia eletrénica, o que significa R$
176.906.785,54 (www.esportebizz.com.br, consultado em 18.07.2003).

O Banco credita a lembranga de marca o impacto do patrocinio sobre a
imagem. Durante o periodo do patrocinio, o Banco do Brasil foi a marca mais
lembrada no Brasil. Dados do Instituto Datafolha ratificam esta posicdo com a
lembranga de 37% dos entrevistados, em 2003. No Parana, esse percentual € de
23%, conforme dados da Revista Amanha (Anuario Revista Expressao 2004).

Pelos resultados obtidos na revitalizagao de sua clientela, o Banco do
Brasil sobressai como uma empresa que utilizou o esporte no desenvolvimento de
sua estratégia, demonstrando a importédncia da andlise de influéncia do esporte

nos resultados mercadologicos.

4.3 APLICAGAO METODO QUANTITATIVO

No desenvolvimento dos estudos quantitativos foram analisadas trés
populagées distintas: freqlientadores da Arena do Circuito Banco do Brasil de Volei
de Praia, em Curitiba — Etapa realizada em abril/2002; a populagao total de
Curitiba, com questionarios aplicados nos meses de dezembro/02 a margo/03, e as
pessoas presentes na Arena do Circuito Banco do Brasil de Vdlei de Praia, em

Londrina — Etapa realizada em maio/03.

4.31 Perfil da Amostra

Para as duas etapas do Circuito Banco do Brasil foi estimada uma

populagao infinita, com minimo de 96 entrevistas, e uma margem maxima de 10%
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de erro, por evento; para a populacao de Curitiba foi estimada a aplicacao de, pelo
menos, 460 questionarios, com a margem de erro de 5%, considerando cinco

classes sociais.

TABELA 1 -PARAMETROS PARA O CALCULO DO TAMANHO DA AMOSTRA

“ . CIRCUITO BB POPULACAO CIRCUITO BB
DESCRICAOIPOPULAGAO CURITIBA CURITIBA LONDRINA
Homens (p) 89 268 83
Mulheres {1-p) 54 332 47
Valor Z {p / 95% de confianga) 1,96 1,96 1,96
Nivel de Confianga 95% 95% 95%
Tamanho da amostra {n} 143 600 130

FONTE: Dados de pesquisa

Na populacao de Curitiba e no Circuito Banco do Brasil de Vdlei de
Praia, em Curitiba, os questionarios foram aplicados por seis universitarios que,
além de possuirem alguma experiéncia com pesquisa mercadolégica foram
devidamente treinados. Da mesma forma em Londrina, com a contratacao de 8
entrevistadores oriundos de cursos da area Social da Universidade Estadual de
Londrina (UEL).

Vinte entrevistas foram realizadas, como teste, durante um evento
esportivo em margo de 2002. Como as pessoas estavam num momento de lazer,
perguntas complexas e a aplicacao do Critério Brasil’ de classificagdo socioeco-
ndmica tornaram as pesquisas extensas, com alguns entrevistados solicitando para
reduzir tal procedimento pela metade.

A selecdo dos entrevistados, nos Circuitos Banco do Brasil, apresentava
como critério o fato de a pessoa estar na Arena do Evento, possuir idade acima de
15 anos e nao ser funcionario do Banco do Brasil.

Na populagao de Curitiba, pelo planejamento inicial, foram consideradas

pessoas acima de 15 anos, ndo funcionarias do Banco do Brasil, e pretendeu-se

2 Critério Brasil, principal forma de classificagao socicecondmica adotada no Brasil, relevando itens
como a posse de bens de consumo, a formagao educacional do chefe de familia e a renda familiar.
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havesse uma segmenta¢io quanto a classe social. No entanto, verificou-se que a

aplicacéo do Critério Brasil ndo seria valida neste estudo, pelos seguintes fatores:

. restrigAo do cruzamento de informagées com os dados levantados nas

Arenas do Circuito Banco do Brasil,

. dificuldade de entrevistar pessoas das classes socioecondbmicas D e

principalmente E. Este fator é credenciado ao critério posse de bens,

pois a partir do Plano Real, itens como televisor, video cassete,

geladeira e radio, passaram a ser acessiveis a4 maioria das classes

sociais, ndo servindo como critério de distingao social.

4 3.2 Analise dos Dados

A tabela 2 apresenta a descrigdo das trés amostras estudadas, com a

descricdo do tamanho da amostra, o erro amostral, nivel de confianga e o numero

de pesquisadores que aplicaram os questionarios junto as trés amostras.

TABELA 2 - DESCRIGAO DA 03 AMOSTRAS QUANTITATIVAS ANALISADAS NO ESTUDO

CIRCUITQO BB POPULAGAO CIRCUITO BB
DADOS/ETAPAS ETAPA CURITIBA CURITIBA ETAPA LONDRINA
{(AMOSTRA 1) {AMOSTRA 2) (AMOSTRA 3)
Tamanho da Amostra {n} 143 600 130
Erro Amostral {E} 8,2% 4,0% 8,8%
Nivel de Confianga (%) 95% 95% 95%
Numero de Pesquisadores 6 8 6

FONTE: Dados de pesquisa

Nas 3 amostras quantitativas analisadas ocorreram variagdes princi-

palmente no Erro Amostral entre as Etapas do Circuito Banco do Brasil e a

Populagido de Curitiba. Este fato & creditado as dificuldades da aplicagdo dos

questionarios durante as Etapas do Circuito, em fungéo da chuva que atrapalhou a

aplicagao da pesquisa nos dois eventos.
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O questionario aplicade na populagdo de Curtiba englobou, além das

perguntas utilizadas para estudo, questdes para outras pesquisas relacionadas ao

patrocinio esportivo.

Na aplicagao do método quantitativo, buscou-se relacionar as irés

amostras estudadas, comparando as percepgdes quanto a:

1.

43.2.1

interferéncia do patrocinio na escolha de produtos ou servigos pelos
consumidores — comparando a percepgdo das trés amostras sobre
este item;

nota da importancia do patrocinio esportivo — questao aplicada nas duas
amostras do Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia para verificar se
existe diferenga entre a importéncia do patrocinio entre os frequen-
tadores da Arena do Circuito em Curitiba em relagao a Londring;
buscou-se avaliar junto as trés amostras a marca de banco mais
lembrada e o banco do qual as pessoas sao clientes, considerando o
posicionamento do Banco do Brasil quanto a estes dois itens;

fatores que influenciam as pessoas a serem clientes do banco — itens
de questdo aberta nas trés amostras estudadas que foram agrupados

conforme a influéncia na escolha de um produto ou servigo do banco.

Interferéncia do patrocinio na escolha de produtos ou servigos

pelos consumidores

Meeneghan (1991) e Aaaker e Joachimsthaler (2000) citam a impor-

tancia do patrocinio relacionada a interferéncia no consumo de produtos e

servigos das empresas.

Com o objetivo de identificar se o fato de uma empresa patrocinar uma

entidade esportiva interfere na escolha de produtos ou servicos dessa empresa,

perguntou-se, aos entrevistados das 3 populagbes, se o fato de uma empresa

patrocinar uma entidade esportiva interfere na escolha do produto ou servigo da

empresa patrocinadora.
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TABELA 3 - INTERFERENCIA DO PATROCINIO NA ESCOLHA DO PRODUTO OU SERVICO DA
EMPRESA PATROCINADORA

) , SIM NAO
INFLUENCIA DO PATROCINIO
Fregliéncia (%) Freqliéncia (%)
Amostra 1 - Circuito BB Curitiba 95 76,00 30 24,00
Amostra 2 - Populagao total de Curitiba 205 36,40 358 63,60
Amostra 3 - Circuito BB Londrina 70 68,60 32 31,40

FONTE: Dados de pesquisa

A resposta foi espontanea, e as duas populagées do Circuito Banco do
Brasil de Vélei de Praia apresentaram maior influéncia quanto ao patrocinio esportivo
na utilizagdo e compra de produtos das empresas patrocinadoras quando, respecti-
vamente, 76,00% dos entrevistados do Circuito BB de Vdlei de Praia — Etapa Curitiba
afirmaram ser influenciados pelo patrocinio, e 68,60% responderam sim a esta

pergunta no Circuito BB de Vélei de Praia — Etapa Londrina.

80,00% —— 76,00% —
68,60%

70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% T 36,40%
30,00% -
20,00% -

10,00% -

0,00% -

Circuito BB de Volei de Praia Circuito BB de Volei de Praia Populagao Curitiba
- Etapa Curitiba - Etapa Londrina

GRAFICO 3- PESSOAS QUE AFIRMARAM SEREM INFLUENCIADAS PELO PATROCINIO ESPORTIVO
NO CONSUMO DE PRODUTOS E SERVICOS DA EMPRESA PATROCINADORA

FONTE: Dados de pesquisa

Para verificar se havia diferenca estatistica, ao nivel de significancia de
5% de percepcao de influéncia entre as trés amostras estudadas, testou-se a

seguinte hipdtese:
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H, — Os freqlentadores das Arenas do Circuito Banco do Brasil de Vélei
de Praia, nas etapas de Curitiba e Londrina e da Populagdo de Curitiba, sao
igualmente influenciados pelo patrocinio esportivo no consumo de produtos de
empresas patrocinadoras.

Para testar H, recorreu-se a analise de varidncia entre fator unico para
testar a igualdade das medias. O resultado do teste esta sumarizado na tabeia 4, a

sequir.

TABELA 4 - TESTE QUI-QUADRADO PARA A INTERFERENCIA DO PATROCINIO ESPORTIVO NO
CONSUMO DE PRODUTOS E SERVICOS DA EMPRESA PATROCINADORA

ITEM VALOR GRA.U DE %SYMP'
SIGNIFICANCIA (DF) [ SIGNIFICANICA (2-SIDED}
¥* Calculado 86,719 2 0,000
Likelihood Ratic 88,961 2 0,000
Linear-by-Linear Association 81,556 1 0,000
N of Valid Cases 790

FONTE: Dados de Pesquisa

Conforme os dados apresentados pela tabela 4, e pelo grafico 3, ficou
evidenciada a diferenga quanto a influéncia do patrocinio junto as pessoas
freqlientadoras do Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia, em relagcao a
populagao total de Curitiba.

Como % caicuiado = 86,719 & maior que %~ tabeiado (4,605) para um nivel de
significancia de 5% (bicaudal), existem evidéncias estatisticas suficientes para
rejeitar H,. Isso significa que ha uma percepcao diferenciada quanto a influéncia do
patrocinio esportivo no habito de consumo entre os freqilentadores do Circuito
Banco do Brasil de Vélei de Praia, em Curitiba e Londrina, em relagdo a amostra
da populagao total de Curitiba.

Por estarem envolvidos com os eventos, os entrevistados, conforme o
esperado, sdc mais influenciados pelo patrocinio esportivo, para decidir pela

utilizagao de produtos ou servigos da empresa patrocinadora.
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4.3.22 Nota daimportancia do patrocinio esportivo

A partir do item 4.3.2.1 -- que verificou diferenga da interferéncia do
patrocinio na escolha de produtos ou servigos pelos consumidores para as
pessoas freqlentadoras das duas amostras do Circuito Banco do Brasil de Vdlei de
Praia em relacdo a populacdo total de Curitiba -- ocorreu a necessidade de
levantar se o Patrocinio Esportivo apresentava o mesmo grau de importancia nas
duas populagdes estudadas. Foi perguntado ao entrevistado qual a nota, entre 1 a 4,
dava ao Banco do Brasil por patrocinar o esporte - sendo 1 (sem importancia), 2

(alguma importancia), 3 (muito importante) e 4 (fundamental importancia).

TABELA 5 - NOTA POPULAGAC CIRCUITO BANCO DO BRASIL DE VOLElI DE PRAIA EM CURITIBA E
LONDRINA QUANTO A IMPORTANCIA DQ PATROCINIO ESPORTIVO

(Em %)

RELEVANCIA PATROCINIO

POPULACAO Sem Alguma Muito Fundamentai

Importancia Importancia Importante Importancia
Amostra 1 - Circuite BB Curitiba 2,80 9,10 28,00 60,10
Armostra 3 - Circuito BB Londrina 4,90 23,00 39,30 32.80

FONTE: Dados da pesquisa

Para a populagao do Circuito Banco do Brasil Curitiba o fato de um banco
patrocinar o esporte é mais importante do que para a populag¢do do Circuito Banco do
Brasil de Londrina, uma vez que, em Curitiba, para 60,10% dos entrevistados do
Circuito Banco do Brasil o fato de um banco patrocinar o esporte, foi de fundamental

importancia; em Londrina este indice foi de 32,8%.
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GRAFICO 4- NOTA POPULAGAO CIRCUITO BANCO DO BRASIL DE VOLEI DE PRAIA EM
CURITIBA E LONDRINA QUANTO A IMPORTANCIA DO PATROCINIO ESPORTIVO

FONTE: Dados de Pesquisa
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Com a finalidade de verificar se havia diferenca estatistica, ao nivel de

significancia de 5%, de percepgdo das duas amostras nos Circuitos Banco do

Brasil em Curitiba e Londrina, testou-se a seguinte hipotese:

Ho — Os frequentadores das Arenas do Circuito Banco do Brasil de Vélei

de Praia nas Etapas de Curitiba e de Londrina apresentam a mesma percepgao

para a importancia de o banco patrocinar uma entidade esportiva.

Para testar Ho, utilizou-se a analise da variancia com fator Gnico para

igualdade das médias. O resultado do teste esta sumarizado na tabela 6.

TABELA 6 - TESTE QUI-QUADRADO PARA A NOTA DA POPULACAO NO CIRCUITO
BANCO DO BRASIL DO BRASIL DE VOLEI DE PRAIA EM CURITIBA E
LONDRINA QUANTO A IMPORTANCIA DO PATROCINIO ESPORTIVO

GRAU DE ASYMP. SIGN. (2-
TESTE QUI-QUADRADO VALOR
@ LIBERDADE (DF) SIDED)
* Calculado 21,882° 3 0,000
Likelihood Ratio 22,271 3 0,000
Linear-by-Linear Association 18,795 1 0,000
N of Valid Cases 265

FONTE: Dados da pesquisa
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De acordo com %2 caculado = 21,882 maior que % tbelado (4,605) para um
nivel de significancia de 5% (bicaudal) existem evidéncias estatisticas para rejeitar
H,, quanto as notas dadas para a importancia do patrocinio esportivo junto as duas
populagdes do Circuito Banco do Brasil de Vblei de Praia em Curitiba e Londrina.

Os resultados deste item demonstram que existe diferengca para a
importancia do patrocinio entre as duas amostras estudadas. E uma importante
informacgao a ser explorada, considerando o grande numero de cidades em que o
Banco do Brasil possui atuagdo, quando a percepgao do patrocinio pode ser

diferenciada conforme o municipio.

4.3.3 Lembranc¢a de Marca e Banco em que as Pessoas possuem Conta

A lembran¢a e o reconhecimento de marca possuem um papel
importante no processo de decisdo por parte do individuo quanto acs produtos e
servicos de uma empresa, conforme Keller (1993).

Neste item, buscou-se analisar se existe relacao entre lembranga de
marca e 0 banco em que as pessoas possuem contas, € o desempenho do Banco

do Brasil na analise destas duas variaveis estudadas junto as trés populagoes.

4.3.3.1 Lembranga de marca

Walliser (2003) cita que o aumento da lembranga de marca tem sido
tradicionalmente um dos mais importantes objetivos do patrocinio. Segundo a
autora, a grande maioria dos estudos que medem os efeitos do patrocinio aborda a
lembranca da marca da empresa patrocinadora.

Neste estudo buscou-se validar junto aos entrevistados das trés populacées
se 0 Banco do Brasil é fop of mind e se existe uma diferenga significativa entre os

indices obtidos de lembranga dos bancos nas populagdes estudadas.
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A resposta foi aberta, considerando apenas a primeira opgac citada pelos
entrevistados. Esta pergunta foi quanto & marca do banco que vem primeiro a mente
dos entrevistados.

Para tanto, os resultados consideram as quatro marcas mais citadas nos
trés estudos, e as outras marcas que obtiveram indices menores de iembranga foram
agrupadas no item "outros". Em cada uma das populag¢des foi elaborado um ranking

de cada banco na lembranga de marca em rela¢ao aos outros bancos estudados.

TABELA 7 - MARCA DE BANCC MAIS LEMBRADA E RANKING DOS BANCOS NAS TRES AMOSTRAS

AMOSTRA 1 AMOSTRA 2 AMOSTRA 3
MARCA BANCO/POPULACAO CIRCUITO BB CURITIBA | POPULAGCAO CURITIBA |CIRCUITO BB LONDRINA

Percentual Ranking Percentual Ranking Percentual Ranking

Banco do Brasil 66,20 t.e 21,40 2° 51,20 1.°
Itad 10,80 2° 26,40 1.2 17.80 20
HSBC 7,20 3r° 20,20 3.0 3,10 5.°
Caixa Econdmica Federal 1,40 5° 8,50 5° 12,40 3
Qutros 5,00 4° 12,20 4.0 4,70 4°

FONTE: Dados de pesquisa

Conforme os dados apresentados pelas trés amostras, o Banco do Brasil
foi a marca mais lembrada nos Circuitos Banco do Brasil de Vélei de Praia com,
respectivamente, 66,20% das lembrangas em Curitiba € 51,20% em Londrina. Na
populagao total de Curitiba o Banco do Brasil foi o segundo colocado.

O Banco Itaa foi o segundo mais lembrado nas etapas do Circuito Banco
do Brasil de Vélei de Praia e o primeiro junto a populagao de Curitiba. O HSBC foi a
terceira marca mais lembrada de Curitiba, enquanto que em Londrina, a quinta
mais lembrada.

A Caixa Econdmica, que nas duas populagdes de Curitiba foi a quinta

citada, em Londrina foi a terceira marca mais lembrada.
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GRAFICO 5 - MARCAS DE BANCOS MAIS LEMBRADAS JUNTO AS TRES AMOSTRAS
FONTE: Dados de pesquisa

Visando verificar se havia diferenca estatistica, com o nivel de significancia
de 5% de percepgao das trés amostras nos Circuitos Banco do Brasil em Curitiba e
Londrina e na populacao total de Curitiba, quanto a lembranga de marca, testou-se a
seguinte hipotese:

Ho: Os indices de lembranga de marca do Banco do Brasil sdo maiores na
populacao de Curitiba e do Circuito do Banco do Brasil de Vélei de Praia em Curitiba
em relagao a populagao do Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia em Londrina.

Para verificar H, foi realizada a analise da variancia, com fator unico,

para igualdade das médias. O resultado do teste esta apresentado na tabela 8.

TABELA 8 -TESTE QUI- QUADRADO PARA A MARCA DE BANCO MAIS LEMBRADA

ASYMP.
GRAU DE %
TESTE QUI-QUADRADO VALOR SIGNIFICANCIA
LIBERDADE (DF)

(2-SIDED)
¥ Calculado 146,081 10 0,000
Likelihood Ratio 151,277 10 0,000
Linear-by-Linear Association 99,048 1 0,000

N of Valid Cases 866




142

De acordo com os resultados obtidos com o Teste Qui-Quadrado para a
marca de banco mais lembrado, existem evidéncias estatisticas para rejeitar H,,
PoiS 0 % caiculade = 146,081 & maior que %° wbelado (4,605) para um nivel de
significancia de 5% (bicaudal).

Dentre os entrevistados da Arena do Circuito Banco do Brasil de Vélei de
Praia em Curitiba e em Londrina, a marca do Banco do Brasil foi top of mind, com

uma diferenga significativa em relagao a populagao total de Curitiba.

43.3.2 Bancoem que possui conta

O fato de ser a marca mais lembrada em um segmento pode nao
significar necessariamente a lideranga na preferéncia por clientes/consumidores
desse segmento.

Com o objetivo de analisar, no mercado bancario, a relagao entre
lembranga de marca e cliente de uma instituicdo bancéria, os entrevistados foram
questionados em qual banco possuem conta.

Para efeito de analise foi considerada a primeira opgao respondida,
considerando os cinco bancos mais citados: Banco do Brasil, HSBC, Bradesco, Caixa
Econdmica e Ital. Os outros bancos foram agrupados no item "Qutros”, e 0s que nao

responderam ou ndo possuem conta, no item nao respondeu/nao possui.

TABELA 9 - BANCO EM QUE AS PESSOAS POSSUEM CONTA

AMOSTRA 1 AMOSTRA 2 AMOSTRA 3
BANCO CLIENTE/AMOSTRA | CIRCUITO BB CURITIBA POPULAGCAQ CURITIBA | CIRCUITO BB LONDRINA

Percentual Ranking | Percentual Ranking Percentual Ranking

Banco do Brasil 22,80 1.° 13,90 3@ 27,80 2°
ftau 17,30 4° 20,20 2° 12,10 4.°
HSBC 6,30 6.° 11,50 57 2,60 7.
Caixa Econérica Federal 6,30 6.° 7,90 6° 14,70 3°
Bradesco 11,80 5° 7,70 7° 7,80 52
Cutros 18,10 2° 21,00 1° 5,20 6.°
Nao Respondeu/Nac Possui 17.40 3° 17.80 4° 30,00 1.¢

FONTE: Dados de pesquisa

Nas trés amostras estudadas verificou-se uma diferenga quanto a prefe-

réncia pelos bancos. O Banco do Brasil foi 0 banco com maior numero de
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correntistas no Circuito Banco do Brasil de Curitiba, o terceiro colocado na amostra
da populacéao total de Curitiba, atras do Itat e de “Outros”, e o segundo banco no
Circuito de Londrina, atras de Nao Respondeu/Nao Possui Conta.

Estes dados comprovam a maior participagdo de clientes do Banco do
Brasil nas Arenas do Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia e ratificam os
dados quanto a lembrancga de marca do item 4.3.3.1, em que o Banco do Brasil foi
o mais lembrado nos dois Circuitos Banco do Brasil de Vélei de Praia e a segunda
marca mais lembrada na amostra da populagao total de Curitiba.

Além do desempenho do Banco do Brasil, este item demonstrou, como no
item lembranca de marca, a oscilagao entre algumas marcas, em especial o HSBC
que, nas amostras realizadas em Curitiba obteve melhores indices em relagao a de
Londrina, e a Caixa Econémica Federal com maior numero de correntistas e com
maiores indices de lembranca junto a amostra no Circuito Banco do Brasil de Vélei de
Praia em Londrina.

O grafico 6 representa o desempenho dos itens analisados na preferéncia

bancaria.

35,00% —

30,00%

15,00%

10,00% -

5,00%

0,00% -

L] Amostra 1 | Amostra 2 Amostra 3

GRAFICO 6 - PREFERENCIA BANCARIA NAS TRES AMOSTRAS ESTUDADAS
FONTE: Dados de pesquisa
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Outro ponto importante na analise dos correntistas de banco € o grande
namero de pessoas. 30% dos respondentes afirmaram nao possuirem conta em
banco, em Londrina.

Para testar estatisticamente, e com nivel de 5%, se as trés amostras
tinham preferéncias idénticas, como correntistas, pela instituicdo bancaria,
formulou-se a seguinte hipotese:

Ho: Nas trés amostras estudadas todas os bancos possuem a mesma
participacao entre os correntistas.

A tabela 10, a seguir, sumariza o resultado do teste de 2.

TABELA 10 - TESTE QUI-QUADRADQ PARA PREFERENCIA BANCARIA

GRAU DE ASYMP.
TESTE QUI-QUADRADC VALOR LIBERDADE (OF) SIGNIFICANCIA
(2-SIDED)
1’ Calculado 53,945 12 0,000
Likelihood Ratio 57,800 12 0,000
Linear-by-Linear Association 6,215 1 0,130

N of Valid Cases 739

FONTE: Dados de pesquisa

Como com x2 calculado = 93,945 € maior que xz tabelado (4,800) para o nivel de
significAncia de 5% (bicaudal), existem evidéncias estatisticas suficientes para

rejeitar Ho,, com uma diferenca significante entre as trés amostras estudadas.

4 3.4 Fatores que Incentivam a Escolha do Banco

Um dos principais pontos relacionados a importancia do patrocinio esportivo
& o retorno comercial proporcionado ao patrocinador.Conforme a Association for
Business Sponsorship of the Arts (1997), esse retorno e proporcionado pelo retorno
de vendas. O estudo realizado por Madrigal (2000) sugere que a lealdade em relagdo
a um time pode resultar em consequéncias benéficas para os patrocinadores.

A interferéncia do patrocinio na escolha do banco, que representa um

aumento na possibilidade de negocios por um banco, foi analisada com a questao
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nas trés amostras estudadas: "Que fator interfere na escolha de um banco?" As

respostasabertas foram classificadas em nove categorias, conforme quadro 15.

QUADRO 15 - FATORES QUE INFLUENCIAM NA ESCOLHA DE UMA INSTITUIGAO BANCARIA

GRUPO ITEM COMPONENTES

1 " Profissional Imposi¢ao da empresa para recebimento de salarios e recebimento de

beneficios como aposentadoria

Influéncia Familiar/Amigos Opinido familiar e de amigos

3 Imagem Banco Percepcao quanto a aspectos intangiveis (beneficios, promogao e

seguranga), influenciados diretamente pelo processo de comunicagdo

4 . . Produtos Produtos oferecidos pelo banco
5 " Caracteristicas Agéncias Localizagéo, atendimento & ndmero de agéncias bancarias
5] Relacionamento/Atendimento Incentivado pela relagéo pessoal/profissional com os profissionais da

instituigdo bancaria

7 Vantagens/Facilidaes Valerizagdo principalmente de fatores que remetem a uma comodidade e

a pratica de taxas compensadoras em relago a concorréncia

8 Indiferente Nio sabe

9 Nio Respondeu N&o respondeu a resposta

FONTE: Dados de pesquisa

No quadro 15, o retorno proporcionado pelo patrocinio ficou associado a
Imagem do Banco. Conforme a tabela 11, s3o descritos os fatores que influenciam

a escolha de uma entidade bancaria pelos entrevistados nas trés amostras.

TABELA 11 - FATORES QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA BANCARIA

AMOSTRA 2
AMOSTRA 1 . AMOSTRA 3
ITEM/AMOSTRA POPULACAO TOTAL
CIRCUITO BB CURITIBA CIRCUITO BB LONDRINA
CURITIBA
Profissional 17,50 15,50 10,80
Influéncia FamiliarfAmigos 29,40 24,00 20,00
Imagem do Banco 7.70 11,20 16,90
Produtos 11,90 8,00 13,80
Caracteristicas das Agéncias 8.40 11,80 12,30
Relacionamento/Atendimento 8,40 5,50 7,70
Vantagens/Facilidades 5,60 6,70 7,70
Indiferente 410 2,30 2,30
N&o Respondeu 7.00 15,00 8,50

FONTE: Dados de pesquisa
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Considerando as trés amostras, verifica-se que no Circuito Banco do
Brasil de Vélei de Praia em Curitiba e na populagéo total de Curitiba ocorre maior
influéncia do Item Influéncia Profissional e Familiar/Amigos.

Em Londrina € valorizado aspecto relacionado ao Item Imagem do Banco.
Na populagdo total de Curitiba grande parte dela, 15,00% dos entrevistados, nao
soube responder porque utiliza o banco.

Nos graficos 7, 8 e 9, sdo representados os percentuais que cada uma

das amostras recebeu.

Nao Respondeu
7%
Indiferente
% |
Vantagens/Facilidades |
6% ! !.
\ \

Profissional
18%

Relacionamento/Atendi
mento
8%
Caracteristicas das
Agéncias Influéncia
8% / Familiar/Amigos
Produtos | Imagem do Banco 29%

12% 8%

GRAFICO 7 - FATORES QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA DO BANCO JUNTO A AMOSTRA 1
FONTE: Dados de Pesquisa

Nos freqlientadores da Arena do Circuito do Banco do Brasil em Curitiba
29,40% dos entrevistados afirmaram que foram orientados pelo Item Influéncia
Familiar/ Amigos. Merecem destaque, ainda na analise desta amostra, a influéncia

profissional e os produtos que o banco oferece aos clientes.
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GRAFICO 8 - FATORES QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA DO BANCO JUNTO A AMOSTRA 2

FONTE: Dados de pesquisa
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Na populagao total de Curitiba verificou-se que o Item Influéncia Familiar/

Amigos € o principal fator de decisdo na escolha de uma instituicao bancaria,

seguido por aspectos profissionais. Em relacdo a primeira, os entrevistados desta

amostra valorizaram mais as caracteristicas das agéncias do que os produtos

oferecidos pelo banco.

Indiferente a0 Respondet  progicgiona)
2,30% 8,50% 10,80%

Vantagens/
Faq;t;ad Influéncia
Familiar/Amigos
Relacionamento/ 20,00%
Atendimento

8%

Caracteristicas das Imagem do Banco

Agéncias Produtos 16.90%
12:30% 13,80% '

GRAFICO 9- FATORES QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA DO BANCO JUNTO A AMOSTRA 3

FONTE: Dados de Pesquisa

Em Londrina, o item Influéncia Familiar/Amigos também € o principal fator

na escolha de um banco pelos entrevistados. Um item que merece destaque nesta

amostra € a Imagem do Banco, citada por 16,90% dos entrevistados como fator

influenciador.
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Buscando verificar se havia diferenca estatistica, a um nivel de signifi-

cancia de 5% de percepgao das trés amostras, quanto aos bancos em que as

pessoas possuem conta, testou-se a seguinte hipdtese:

Ho: Nao existe diferenga entre o percentual dos itens que incentivam as

pessoas a serem clientes dos bancos, nas mesmas amostras.

TABELA 12 - TESTE QUI-QUADRADC PARA OS ITENS QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA DO BANCO

ASYMP.
TESTE QUI-QUADRADO VALOR GRAU DE SIGNIFICANCIA
LIBERDADE (gf) (2-SIDED)
¥Z Calculado 28,169° 16 0,300
Likelihood Ratio 28,447 16 0,028
Linear-by-Linear Association 3,271 1 0,071
N of Valid Cases 873

FONTE: Dados de Pesquisa

De acordo com os resultados apresentados pelo teste Qui-Quadrado xz

caleulado = 28,1697 maior que xz tabelade (4,605) com o nivel de significancia de 5%

(bicaudal) ocorrem evidéncias para rejeitar H,, havendo diferengas significativas

entre a participacao dos correntistas dos bancos nas trés amostras estudadas.

O item Influéncia Familiar @ Amigos foi apontado nas 3 populacdes

estudadas como o principal fator a influenciar a escolha de um banco. O item

Imagem do Banco obteve 7,70%,11,20% e 16,90% como citagao de importancia

nas amostras.

4.3.5 Conclusao dos Estudos Quantitativos

Os dados apresentados pelo estudo quantitativo demonstraram que

existem diferengas significantes entre as trés amostras estudadas:

» qguanto a influéncia do patrocinio para as trés amostras, quando nas

amostras no Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia o patrocinio

obteve maiores indices quanto a influéncia na compra ou utilizagao de

produtos ou servicos de uma empresa que investe no esporte;
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- ao comparar a nota dada para um banco investir em esporte junto as
duas amostras no Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia -- em
Curitiba para 60,10% dos entrevistados é de fundamental importancia
uma empresa investir no patrocinio de uma entidade esportiva, contra
apenas 32,80% em Londrina;

- verificou-se que o Banco do Brasil € a marca mais lembrada nos
Circuitos Banco do Brasil de Volei de Praia; na populacéo total de
Curitiba, o Banco Itau foi a marca mais lembrada; esta tendéncia com
outros indices é repetida quanto aos bancos em que sdo clientes;
ficou evidenciado, principalmente, que os bancos HSBC e Caixa
Econdémica Federal apresentam variagbes significativas entre as
amostras em Curitiba e Londrina; este fator evidencia que questdes
demograficas e culturais podem interferir no desempenho das
carteiras de clientes dos bancos e que os resultados em Curitiba nao
podem ser aplicados para as outras regides do pais;

« nas trés amostras o principal item levado em conta na escolha de uma
entidade bancaria € a influéncia de amigos e familiares. Merecem
destaque, também, a influéncia profissional e os aspectos diretamente
relacionados ao marketing como o relacionamento, caracteristicas de
agéncias e os produtos oferecidos pelos bancos.

A partir do estudo quantitativo verificou-se a necessidade da utilizagdo de

métodos qualitativos pois, principalmente nos itens sobre os fatores que influenciam
na escolha de um banco, poucas pessoas citaram aqueles relacionados a

comunicacgao, necessitando, por isso, este item, um aprofundamento na analise.

4.4 METODO QUALITATIVO

Na aplicacdo do Método Qualitativo foi utilizado o método focus group
(grupos de foco). Hair, Babin, Money e Samoel {2003} quaiificam os grupos de foco

como uma das técnicas de entrevistas exploratorias mais utilizadas.
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Eubanks e Abbott (2003) especificam que em areas, como o Marketing e
a Politica, o0 método focus group apresenta uma grande aceitagdo. Para Malhorta
(2001), o método este método visa "descobrir motivagdes, crengas, atitudes e
sensacdes subjacentes sobre um topico".

Oliveira {1998), caracteriza o focus group, como uma técnica que engloba “o
envolvimento de pessoas; reunides em séries; homogeneidade dos participantes
quanto a aspectos de interesse da pesquisa; geragdo de dados; natureza qualitativa e
discussao focada em um tépico, o qual € determinado pelo propdsito da pesquisa.”

Os grupos de foco sao formados pela reuniao entre seis e doze pessoas,
conforme o perfil desejado nas analises, reunidas em uma sala, sob o comando de
um moderador debatendo a respeito de um determinado assunto conduzido pelo

moderador. Este debate é gravado para analises posteriores.

441 Analise dos Dados Qualitativos

A aplicacdo dos estudos qualitativos foram desenvolvidos no dia 31 de
julho de 2004, com dois grupos de discussao utilizando o método focus group.

Os entrevistados foram convidados a participar por meio de ligagdes
telefénicas, quando eram questionados sobre alguns critérios: faixa - etaria, nao
ser funcionario ou ter parente como relagdo com o Banco do Brasil, sem distingao
quanto ao género e ser correntista de algum banco.

Os grupos foram divididos conforme a faixa etaria, o primeiro com jovens
entre 18 e 22 anos. O segundo com pessoas de 23 a 35 anos, para ambos os
Sexos, e que possuissem alguma relagdo com a movimentagao bancaria.

A segmentacgao por faixa etaria € justificada pelo foco principal da utilizag&o
do patrocinio esportive por parte do Banco do Brasil buscar atingir jovens de 15 a 22
anos. As pessoas do segundo grupo quando o Banco iniciou o investimento no

patrocinio esportivo encontravam-se dentro do pablico-alvo aimejado.
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4411 Analise grupo de foco

Neste estudo a analise de grupo de foco foi necessaria para desenvolver
aspectos da pesquisa quantitativa, em especial, os fatores que interferem na escolha

de uma entidade bancaria e a relagéo com os canais de comunicagao.

4412 Grupo 1

O primeiro grupo a ser pesquisado foi formado por pessoas entre 18 e 22
anos e contou com a participacéo de 2 homens e 4 mulheres, com nivel superior
completo ou incompleto. A seguir apresentam-se as perguntas e as respostas mais

significativas.

Quando vocé pensa em banco, que nome vem a sua lembranca?

Cada entrevistado respondeu individualmente ap6s a pergunta. Notou-se
uma diversidade nos bancos citados. O Banco do Brasil nao foi citado por nenhum

entrevistado, os nomes mais lembrados foram Itau, HSBC, Real e Bradesco.

"ftat!” (como resposta imediata).

"HSBC!" (como resposta imediata).

O banco no qual o grupo tem conta é o mesmo que foi citado?

Na busca da existéncia entre lembranga de marca e utilizagdo de
produto, os entrevistados foram questionados se o banco em que possuiam conta
foi 0 mais lembrado na questao anterior.

Verificou-se que os bancos citados ndo sdo necessariamente 0os bancos nos
quais tem conta. Neste item comegou a aparecer a influéncia de terceiros na escolha do

banco, em especial, dos pais, na utilizagéo de uma determinada instituigdo bancaria.



152

Além dos bancos Itan, HSBC e Real, lembrados anteriormente, foram
citados também o Banco do Brasil e a Caixa Econdmica Federal. Os pontos discutidos
por este grupo apresentam que o fato de a empresa ser a mais lembrada néo significa
que sera a utilizada pelos clientes, e que deve haver um aprofundamento na

abordagem do cliente pelos bancos.

"Eu ja fui cliente do Ilfat. Agora sou do HSBC",

"Eu ndo sou cliente do ftad. Sou cliente do Real e do Banco do Brasil”.
"Meu pai é cliente"(do banco que citou, no casc a Caixa Econémica).
"Ja fui cliente do Real".

Caso vocés pudessem abrir uma conta agora num banco, quais o0s
fatores que o grupo levaria em consideragéo para a escolha do banco?

A partir deste item foi repassada a cada um dos integrantes uma quantia
para que eles investissem em uma entidade bancaria. Este procedimento visou
anotar os principais fatores que influenciam na escolha do banco e sua aplicagéo
foi estendida ao préximo tépico debatido, em qual banco a pessoa escolheria a

abertura de conta.

Os fatores importantes mais citados sdo o banco oferecer conta universi-
taria e ter taxas e vantagens menores. Os integrantes do banco citaram em sua
resposta principalmente uma relacdo com o Banco Real € o Banco HSBC.

Destes dois bancos, o Real apresenta produtos especificos ao publico
jovem, com agdes de comunicagdo voltadas a este publico, associando a impor-
tancia do marketing com o desenvolvimento de produtos especificos e uma
comunicacgao personalizada a este publico.

O Banco do Brasil, apesar de possuir produtos especificos ao publico-jovem
nao foi citado por estas caracteristicas; apenas teve seu atendimento comparado em
relagdo a uma outra instituicdo em que um dos entrevistados possuia conta.

Comparado ao Banco Real, para o Banco do Brasil este dado representa
uma falta de identificacdo com o publico jovem, fato que pode ser associado a

forma como o banco se comunica com este puablico.
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"E pelas vantagens. O Banco Real tem muitas vantagens”.

"O Banco Real da atendimento melhor e cobra taxas menores”.
"HSBC o cuidado com os clientes é diferenciado em refagédo ao
Banco do Brasil em que ja tive conta”.

“Banco Real, limite maiores, taxas menores”.

E qual o banco que o grupo escolheria? Esse banco oferece esses servigos e

diferenciais que o grupo citou?

Este item & associado ao anterior. Entretanto os resultados apresentaram
alteracdes, o Banco Real que foi citado anteriormente por produtos voltados ao
jovem nao foi escolhido pelos integrantes do grupo. A preferéncia recaiu pelo HSBC
e Itau, com trés citagGes para cada um destes bancos.

Novamente ficou evidenciada a influéncia dos pais, pois parte dos integrantes
afirmaram que recorreriam a eles na ajuda da escolha do banco a ser utilizado.

Para outra parte buscariam uma rede com localizagao diferenciada e pelos
servicos prestados. Na questdo de localizagdo, o Banco do Brasil foi citado por sua
rede de agéncias. Quanto aos servigos diferenciados procurados pelo grupo sao os
que envolvem investimento e rendimento, no entanto sem ter conhecimento exato
sobre os servigos oferecidos pelo banco. Comentam ainda que os bancos nao
buscam demonstrar os servicos que possui. Este fato retrata a necessidade do
desenvolvimento de canais de comunicagdo diferenciados junto ao publico jovem,

como a venda pessoal € uma linguagem especifica na utitizagio da Propaganda.

"Eu colocaria no CDB do Real" (caso tivessem um valor alto para
cofocar no banco).

"Eu escotheria o0 que me oferecessem mais vantagens”.

"Que nem meu banco, ndo tem em Guaratuba, mas tem em
Fernando de Noronha".

"0 Banco do Brasil difere do Real por sua rede de agéncias”.
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Quais os produtos e servigos mais usados pelo grupo, e com que freqiiéncia

que utilizam esses servi¢os?

Os entrevistados ndo conhecem os servigos oferecidos pelo banco. Os
poucos que conhecem & por influéncia dos pais ou entdo por curiosidade de

desenvolvimento profissional na area bancaria.
Ficou evidenciada mais uma vez a visao dos entrevistados de que o0s
bancos com os seus funcionarios nao buscam estreitar a relagado com os jovens e

correntistas que ndo possuam grandes investimentos.

"Os gerentes nédo trabalham muito com vocé se eles sabem que vocé
néo tem capacidade de investir".
"Eles néo te ofertam, ndo te dao assim sugestbes para investir”.

Apresentagao do cartao Numero 1 para realizagao de ranking dos

itens apresentados

Foi solicitado por meio de cartido que os entrevistados ordenassem de 1
(menos importante) a 5 (mais importante) a influéncia de cinco itens quanto a utilizagao
dos servicos bancarios. Na seqiéncia, foi solicitado que o grupo apresentasse a

conclusdo do grupo sobre o ranking dos itens estabelecidos.

QUADRO 16 - INFLUENCIA DA UTILIZAGAO DE SERVIGOS BANCARIOS NO GRUPQ HOMENS E MULHERES
ENTRE 18 E 22 ANOS

ITEM /ENTREVISTADOS 1 2 3 4 5 6 SOMA RANKING
Taxas 3 4 4 5 4 4 24 1.°
Servigos Oferecidos 4 5 3 3 2 3 20 2°
Qualidade Atendimento/Relacionamento 5 3 2 4 5 5 19 3°
Marca do Banco 1 2 5 1 3 1 13 4°
Comunicagio 2 1 1 2 1 2 09 5.7
FONTE: Dados da Pesquisa Grupo de Foco 1

O principal item citado pelo grupo para a escolha dos servigos bancarios
foi as taxas que os bancos praticam, seguido pelos servigos oferecidos, qualidade

de atendimento/relacionamento, a marca do banco e a comunicagéao.



165

Na elaboracdo do ranking do grupo, verificou-se que para aiguns
participantes os itens s@o complementares, principalmente na associagéo da
marca do banco com a comunicagao e a qualidade dos servigos prestados.

Desta forma a comunicagdo, apesar de citada como o quinto item na

percep¢ac do grupo, auxilia na percepgao dos outros itens citados.

"Na verdade, todos sdo importantes”.
"Eu cologquei a marca do banco em primeiro lugar pela Publicidade
e Marketing que o banco faz”.

Vocé compara as taxas de banco?

O grupo nao conhece a abrangéncia dos produtos e servicos oferecidos
pelos bancos, apenas alguns fazem comparagdes de taxas, sem muito aprofun-

damento e entendimento sobre estas taxas. Sao influenciados pelas opinides dos pais.

"Eu deixo meu pai ver essas coisas”.

"Eles ddo aqueles contratos enormes, com letras pequenas. La ta
escrito que se passar um cheque com valor menor de R$25,00
paga uma taxa de R$0,25 ".

"Minha conta é meio magra, eles ndo vém atras da gente" (Sobre o
Banco do Brasil).

*O Unibanco é incrivel. Ligam pelo menos duas vezes por més
atras da minha mée”.

*Quando eu liguei que me ofereceram o seguro para o cartdo do
banco. Mas eu que liguei. E fiz 0 seguro do cartdo”.

Como vocé tém acesso aos produtos/servigos do banco?

O objetivo deste item era aprofundar a relagao dos canais de comunicagéo
com o consumo dos produtos e servigos do banco.

No primeiro momento foi levantada novamente a falta de interesse dos
gerentes de banco: a maioria dos participantes relatou que tem acessc aos
produtos e servigos do banco somente quando procurados pela instituicdo ou

guando tem necessidade; novamente evidenciado que os bancos n&o prospectam
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este nicho de mercado com sua forga de venda. Seus produtos s&o comprados e
nao vendidos ao publico desta faixa etaria.

Foi solicitado por qual canal de comunicagao o participante tem acesso aos
produtos e servigos dos bancos. Os mais citados foram Propaganda, marketing direto
e promogoes. O patrocinio nao foi lembrado.

A Propaganda foi apontada como o mais importante canal influenciador
para conhecimento dos produtos e servigos, fator que nao sera decisivo na relagao
com o banco, mas influenciara significativamente.

Um dos canais de comunicagdo citados, e com um grande indice de
rejeicdo, foi o felemarketing, principalmente pela impessoalidade no tratamento
sem o contato direto com a pessoa e o acionamento deste canal de comunicagao
em horas improprias.

Apesar de afirmarem que o fator do sfatus da marca do banco pouco
influencia na utilizagdo dos produtos/servigos, o grupo acredita que agrega valor e
a satisfagao ao cliente.

Como o mercado bancario trabalha muito com a imagem das instituigoes,
buscou-se aprofundar a questio da influéncia de noticias ou fatos negativos
divulgados sobre os bancos e até que ponto estes fatores afetam a relagéo com a
instituicdo bancaria. O grupo concluiu sob este aspecto, que naoe sao influenciados

por propagandas negativas sobre o banco.

"Quando me ligam do telemarketing, da vontade de mandar
pastar".

"Vocé ndo vé a cara da pessoa e em segundo lugar, vocé ndo sabe
com quem esta falando'(telemarketing).

"“Vocé tem que ir atrds das pessoas para ter informagbes”.

"As pessoas séo influenciadas pela propaganda”.

"0 status de ter a conta num banco ndo é o fator decisivo deste
banco, auxilia para ndo escother qualquer banco”.
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Apresentagao do cartiao niimero 2 para realiza¢ao de ranking dos

itens apresentados

Na segiéncia da analise sobre a influéncia dos canais de comunicagao,
foi apresentado aos participantes do grupo um cartaoc com a descricao de alguns
canais de comunicagéo e solicitado aos participantes que os qualificassem como
Muito Importante, Importante e Pouco Importante.

Na utilizagao do quadro nao foi especificado o nome, apenas a caracteristica
de cada canal de comunicag¢ao para melhor interpretacao da abrangéncia do conceito

de cada item. Abaixo sao apresentadas as qualificagdes dos elementos do grupo.

QUADRO 17 - INFLUENCIA DOS CANAIS DE COMUNICAGAO — PUBLICO ENTRE 18 E 22 ANOS

MUITO POUCO
DESCRICAO IMPORTANTE
IMPORTANTE IMPORTANTE

Distribuicdo de brindes. - 2 4
Comerciais em televisdo e radio, andncios em jornal. 3] - -
Cferecimento de vantagens para se comprar algo do banco, como 4 2 -
anuidades.

Relacionamento com funcionarios/gerentes da agéncia. 3 -
Utilizagdo de mala direta. 3 1
Utilizacao de telemarketing - 1 5
Comentarios favoraveis pessoa de confianga. 5 - 1
Patrocinio de eventos esportivos/Alletas. 1 4 1
Propaganda e cartazes nas agéncias bancarias. 2 4

Reportagem na imprensa (radio, jornal e televisdo) sobre o banco. 4 2 -

No quadro 18, anotou-se o numerc de pessoas que qualificaram a impor-
tancia de cada canal de comunicagdo. Verifica-se que a Propaganda (comerciais em
televisao, anuncios em jormnal) foi qualificado por todos os elementos do grupo como
muito importante. Os outros itens citados pela maioria como muito importante foram
comentarios favoraveis de pessoas de confianga, oferecimento de vantagens para se
comprar algo do banco, como anuidades (Promocdo) e reportagem na imprensa

(radio, jornal e televisao) sobre o banco.
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O relacionamento com funcionarios/gerentes da agéncia apresentou trés
citagbes em "muito importante” e trés em “importante”, ratificando a questao do
relacionamento abordado em itens anterior.

O Patrocinio Esportivo, foco deste estudo, obteve uma posicao interme-
diaria, com quatro citagdes como “importante” e uma como "pouco importante" e outra
“muito importante”. Este dado demonstra que o patrocinio auxilia na percepgéo da

marca por este plblico sobre o banco, mas nac é o principal canal de comunicagéo.

O que o grupo busca nas campanhas de midia para se informar a respeito de

uma instituigao financeira?

O grupo busca preferencialmente os beneficios que o banco pode trazer
para o cliente e também os servigos que o banco oferece.

Foi perceptivel a identificagdo da comunicagdo do Banco Real junto ao
publico jovem, quando o slogan da campanha publicitaria do banco foi repetido por

alguns participantes, remetendo para a questao de vantagens quanto a taxa e prazo.

"S&0 canais para conhecer o banco, mas nédo quer dizer que va la e
compre o produto do banco”.

"Se vocé estd procurando um produto ou um servigo 0 nome do
banco jé vem automaticamente a cabega”.

“O Banco Real da 10 dias sem juros”.

"Quando vou procurar um banco, a lembranga de marca ajuda na
busca do banco”.

O incentivo esportivo interfere na escolha do banco? Até que ponto o
incentivo ao esporte interfere no cliente do banco, em que fatores e em que

momentos da mais importancia para isso?

Os homens estdo mais ligados ao esporte, mas ndao demonstram muito
interesse. O fato de uma empresa incentivar um esporte nao faz diferenca para o

grupo na consolidacado da relacdo comercial com um banco. Auxilia na formagéao
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da imagem, pois, se a empresa esta investindo no patrocinio de eventos e equipe
esportiva, possui um “poder financeiro”.

Os bancos lembrados que continuam operando no mercado bancario e que
possuem associacdo com ¢ esporte como patrocinadores sdo Itad; quando o grupo
associou o fato de a empresa ter placa nos estadios de futebol decorrentes da cota de
patrocinio da cobertura do Campeonato Brasileiro de Futebol da Rede Globo de
televisao ao patrocinio do Campeonato e o Banco do Brasil com o envolvimento com
o ténis {patrocinio Gustavo Kilerten e evento na Costa do Sauipe).

Detalhe importante foi que parte do grupo lembrou o banco Excel que nao
opera mais no mercado bancario, mas que no final da década passada patrocinou

algumas equipes de futebol profissional.

"N&o gosto muito de esporte”.

"O anancio vai mostrar o quanto a empresa tem cacife para colocar
um time num estéadio de futebol”.

"S6 empresas tipo Visa, Mastercard tem dinheiro para isso”.

"O vblei, a gente cria assim uma culftura, que é o Banco do Brasif”.
"Desde que eu me conhego por gente o vélei é o Banco do Brasil".
"Tem uma cultura que a sele¢do de vdlei é o Banco do Brasil”.

Vocé conhece os produtos do Banco do Brasil?

O Banco do Brasil ndo teve seus produtos reconhecidos pelo grupo, apesar
de seu portfolio apresentar produtos especificos a este publico. Outro ponto destacado
em relacdo ao Banco do Brasil € o tempo em que as pessoas ficam nas filas em

relagao aos outros bancos e o péssimo atendimento por parte dos funcionarios.

"O atendimento 14 é assim, eu ia la, ficava trés horas na fila e tinha
dois caixas atendendo”.
" Va preparado para ser mal atendido”.

O que faria passar a ser cliente do Banco do Brasil?

Foi solicitado ao grupo espontaneamente sobre quais fatores facilitariam
para ser clientes do Banco do Brasil, mas nao demonstraram vontade em se tornar

cliente desse banco.
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Este panorama seria revertido somente se ocorrer a obrigagao por parte

da empresa ou a influéncia de familiares.

"Indicagado de alguém conhecido, sei I4, minha irma..."
“No trabalho de meu pai talvez tivesse que ser pelo Banco do
Brasil, ai sim"!

Em uma frase, como definiria o Banco do Brasil?

Ao serem solicitados a definirem numa frase como os participantes do
grupo definirtam o Banco do Brasil, fica bem evidenciado o pouco conhecimento
sobre esse banco.

Os principais pontos relacionados ao Banco do Brasil foram: a demora no
atendimento, e confianga na credibilidade e solidez do banco, sem, no entanto,

ocorrer uma identificagdo do posicionamento junto ao publico jovem.

"0 Banco do Brasil é o mais dificil de quebrar”.

"0 Banco do Brasil da confiabilidade no investimento”.

"Yocé nunca sabe quando vai acontecer alguma coisa e vocé
perder tudo”.

"Depois do Banco Central, é o Banco do Brasil”.

Técnica projetiva sobre o funcionario do Banco do Brasil

A ultima questdo com o grupo jovem foi a personalizagao do funcionario
do Banco do Brasil pelo grupo. Ele foi considerado uma pessoa com 50 anos,
funcionario publico, tradicional e ranzinza, deixando claro que o Banco do Brasil

tem uma imagem antiquada, com mau atendimento, porém estabilizada.

Conclusio Final do Grupo 1

Quando vocé pensa em banco, que nome vem a sua lembranga: Os

nomes mais lembrados foram HSBC, Real, ltal e Bradesco.



161

O banco no qual o grupo tem conta € o mesmo que foi citado: os bancos
citados ndo sao necessariamente os bancos nos quais os grupos tém conta. O
Banco Real, que investe na comunicag¢@o ao publico-jovem, foi bastante lembrado,

o que reforga a importancia de uma comunicagéao diferenciada junto a este publico.

O Banco do Brasil foi pouco citado nas questdes espontaneas. Quando
citados, foram abordados pontos negativos a sua imagem como o mau atendimento e
a demora nas filas.

A questao do atendimento nao é exclusiva do Banco do Brasil, por diversas
ocasides durante a moderagdo do grupo ficou evidenciada a falta de preocupagdo dos
funcionarios dos bancos em oferecer produtos e servicos as pessoas desta faixa
etaria, fator credenciado pelo grupo ao baixo poder econdmico dos jovens.

Na analise dos canais de comunicagao, a Propaganda foi considerada
como o principal canal de comunicagao, e o Patrocinio ocupou uma posi¢ao inter-
mediaria na preferéncia dos entrevistados quanto a importancia para utilizagao de

produtos/servigos dos bancos.

4412 Grupo?2

O segundo grupo analisado nos estudos quantitativos foi composto por 7
pessoas, sendo 3 homens e 4 mulheres, concentrados na faixa-etaria entre 23 e 35
anos, 0s quais, quando o Banco do Brasil iniciou sua estratégia de patrocinio no

esporte, estavam dentro do publico visado pelo banco.

Quando vocé pensa em banco, que nome vem a sua lembrang¢a?

Os integrantes do grupo manifestaram individualmente qual a marca de
banco vinha em primeiro lugar é sua mente. As respostas foram dadas imediatamente
apds a pergunta, individualmente.

Os nomes mais lembrados pelo grupo foram (com duas citagdes cada
um) os bancos Itau e HSBC, e com uma citagdo, os bancos Real, Bradesco e

Banco do Brasil.
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"Que vem a cabega, acho que para mim ainda ¢ o HSBC".
"Porque minha empresa deposita automaticamente no ftai”.

O banco no qual o grupo tem conta é o mesmo que foi citado?

Os bancos citados nao sdo necessariamente 0s bancos nos quais tem
conta. Quando a conta nao foi aberta pela empresa onde trabalham, geralmente a
escolha foi uma op¢ao relacionada a aspectos profissionais.

Os integrantes do sexo feminino demonstraram ser influenciadas também
por fatores pessoais, em especial a opinidao do marido, quando casadas, ou pelo

pai, quando solteiras.

"A empresa em que trabalho deposita automaticamente no Itau”.
"Eu tenho conta no Itat e ftambém sou bolsista, por isso tenho
conta ho Banco do Brasil”.

"Eu ndo sou cliente do ltaii. Sou cliente do Real e do Banco do Brasil”
"Meu pai no Bradesco”,

Caso vocés pudessem abrir uma conta agora num banco, quais os fatores

que o grupo levaria em consideragao para a escolha do banco?

Como no primeiro grupo, foi projetado se cada elemento recebesse uma
quantia em qual banco depositariam este montante. Neste ponto comecaram a
surgir diferengas em relagao ao outro grupo, pois anteriormente foi valorizada a
questdo de taxas, para as pessoas entre 23 e 35 anos, ocorreu maior valorizagao
da seguranca deste investimento, confianga na solidez e também no atendimento.

Este fato estd associado por o grupo ter presenciado, de maneira
diferenciada em relag@o aos entrevistados entre 18 e 22 anos, as mudancas que
ocorreram no mercado brasileiro na ultima década, em especial as fusbes que
movimentaram o mercado bancario e pela inseguranga de ver muitos bancos
quebrados nos ultimos anos, preferem investir em bancos com maior solidez.

Com isso o Banco do Brasil e a Caixa Econdémica foram citados esponta-
neamente, sem ter havido a solicitagdo do nome do banco pelo moderador; parte

do grupo preferiu dividir o montante recebido em duas ou mais instituigbes, para se
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proteger de eventuais mudangas de mercado e para provocar uma competitividade
entre os bancos por melhor atendimento de sua conta.

Nota-se que o Banco Real foi identificado por algumas pessoas do grupo
como um banco que da atendimento melhor e cobra taxas menores. Este fator

relacionado ao fato de estas pessoas terem tido conta universitaria no Banco Real.

"Um valor alto eu colocaria na Caixa. O Banco Real tem muitas
vantagens”.

"O Banco Real dé4 atendimento melhor e cobra taxas menores”.

" Eu escolheria um banco que me desse um atendimento bom".
"Vou ser sincera, pediria ao meu marido”.

"Eu depositaria em dois bancos, para despertar a competitividade e
a seguranga.”

“No cenario brasileiro, o governo nos trés ultimos anos, nido tem
passado mais a cabega nos bancos que estdo quebrando”.

"Eu iria consultar”.

"Na Caixa, uma aplica¢do. Nao sei, pela confiangal”

E qual o banco que o grupo escolheria? Esse banco oferece esses servigos e

diferenciais que o grupo citou?

Conforme foi citado no item anterior, os bancos escolhidos seriam o
Banco do Brasil e a Caixa Econémica, pela solidez e confianga dos que depositam
nessas instituigdes.

O Banco do Brasil além da questdo da seguranca e confianga, pela
primeira vez nos grupos estudados, foi citado por produtos relacionados ao publico

mais jovem, em especial condi¢des diferenciadas para estudantes.
Outro ponto importante demonstrado pelo grupo foi a confianga nas
informacdes que funcionarios e gerentes do banco dao para uma aplicagdo ou

qualquer movimentagéo para rendimentos.

“Eu acho que o Banco do Brasil oferece boas taxas, mas ndo séo
as mais baixas do mercado”.

"Teria que fazer uma pesquisa para ver o que o banco pode
oferecer”.

O funcionario € que informa a gente e que ta por dentro”,
"Estudante tem condigdo especial no Banco do Brasil”.

“Eu falo com o gerente”.
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Quais os produtos e servicos mais usados pelo grupo, e com que frequéncia

utilizam esses servigos?

O grupo demonstrou maior reconhecimento dos servigos oferecidos pelo
banco, em especial os servicos de internet, telebanco, caixa automatico e débitos
em contas.

Em relagédo aos produtos oferecidos, foi citado apenas investimento sem
um conhecimento maior de quais seriam as modalidades utilizadas, com excec¢do a
uma pessoa que citou produto do Banco Real e outra com uma vaga alusdo a um
produto de previdéncia privada do HSBC.

Um ponto que ficou evidenciado foi, como no primeiro grupo, a rejeicac a
utilizagao do telemarketing pelos bancos pelo acesso em momentos inconvenientes
desta ferramenta de comunicagdo associada como um servigo oferecido pelo banco
para o grupo. Ocorre uma preferéncia por parte dos elementos do grupo de uma
comunicagao dirigida via mala-direta.

Pelo menos uma vez por més cada elemento do grupo afirmou ser acionado

por ligagdes de bancos oferecendo produtos, em especial cartdes de crédito.

"0 incomodar com certeza... me ligam a noite e ficam metrathando

informagbes no meu momento de descanso..” (Sobre o©
telemarketing)

"Prefiro receber uma carta ou um malerial. Vocé ja abre com
disposigdo”.

"O telemarketing acaba queimando um produto”.
"Telemarketing é muito dificil”.
"Vocé esta dirigindo ligam no seu celular”.
"0 pessoal do telemarketing deveria ser mais direfo”.
"Eu ndo recebo nada do banco”(cliente Banco do Brasif sobre
mala-direta encaminhada pelo banco).
" Telebanco é uma coisa muito interessante...”
"Eu sou cliente; 0 HSBC me informa”.
"Procuro na internet"(cliente Banco do Brasil).
"Eu uso Real Cap Investimento”.
"0 HSBC parece que tem um servigo de previdéncia”.



165

Apresentagao do cartao Namero 1 para realizagao de ranking dos

itens apresentados

Foi solicitado por meio de cartdo que 0s entrevistados ordenassem de 1

(menos importante) a 5 {mais importante) os itens abaixo, para a escolha de um banco.

GRUPQ 19 - INFLUENCIA DA UTILIZAGAO DE SERVIGOS BANCARIOS NO GRUPO HOMENS E MULHERES ENTRE

23 e 35 ANOA
ITEM
1 2 3 4 5 6 7 SOMA | RANKING
ENTREVISTADOS
Taxas 5 4 2 1 4 5 2 23 2°
Servigos Cferecidos 2 5 4 2 3 3 4 23 2°
Qualidade Atendimento/Relacionamento 3 1 5 4 1 1 5 20 4°
Marca do Banco 1 3 1 3 2 2 3 15 5°
Comunicag5o 4 2 3 5 5 4 1 24 1°

FONTE: Dados da Pesquisa Grupo de Foco 2

Para as pessoas entre 23 e 35 anos verificou-se que, ao contrario do
primeiro grupo, em gue tinha sido apontada como altimo item a influenciar na escolha
de um banco, a comunicagdo foi qualificada como primeira colocada no ranking
seguido pelas taxas e servigos oferecidos pelo banco empatados no segundo lugar, a
qualidade do atendimento/relacionamento e a marca do banco.

Um ponto destacado pelo grupo foi o nimero de agéncias como influenciador
na escolha do banco, com os bancos HSBC e Bradesco citados como referéncia.

"Eu vou direto na marca. Caixa!"
"Eu vou na taxa!”
“"Qualidade”.

"Qualidade no atendimento pressupbem comunica¢ao”.
"Premier no ltati 0s bancos tém produtos diferentes”.

Vocé compara as taxas de banco?

Ficaram evidenciados neste item pontos levantados nos anteriores: em
especial junto ao publico feminino, a influéncia de terceiros em analisar as taxas do

banco, os maridos, e pais, quando ndo sao casadas.
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No geral as pessoas fazem comparagoes de banco sem grandes intengoes

de questionamento, sendo um comportamento mais caracterizado pela curiosidade.

"Por exemplo, eu tenho uma conta pessoal e outra da minha
empresa onde trabatho. E inevitével fazer uma comparagdo no
extrato entre um banco e outro.”

"Meu marido compara as taxas”.

"Nao existe diferenga entre um banco e outro”.

Apresentagio do cartio Numero 2 para realizacao de ranking dos itens

apresentados:

Foram descritas as principais caracteristicas dos canais de comunicagao,
e solicitado que cada integrante qualificasse cada item como Muito Importante,

Importante e Pouco Importante.

QUADRO 18 — INFLUENCIA DOS CANAIS DE COMUNICAGAQ ~ PUBLICO com mais de 23 ANOS

- MUITO POUCO
DESCRICAC IMPORTANTE
IMPORTANTE IMPORTANTE

DistribuicAo de brindes. 1 3 3
Comerciais em televisao e radio, anincios em jornal. 2 5 -
Oferecimento de vantagens para se comprar aige do banco, 4 3 -
como anuidades.

Relacionamento com funcionarios/gerentes da agéncia. 4 3 -
Utilizago de mala direta. 3 1
Utilizagio de telemarketing. - 1 6
Comentarios favoraveis pessoa de confianga. 6 - 1
Patrocinio de eventos esportivos/Atietas. 1 6 1
Propaganda e cartazes nas agéncias bancarias. 2 5 -
Reportagem na imprensa (radio, joral e televisio) sobre o banco. 5 2 -

FONTE: Dados de Pesquisa

O grupo entre 23 e 35 anos (grupo 2) apresentou diferenga quanto a
influéncia dos canais de comunicagédo em relagéo ao grupo de 18 a 22 anos (grupo 1).

0O grupo 1 demonstrou qualificou em sua maioria a Propaganda como
Muito Importante, enquanto no grupo 2 apenas duas pessoas o qualificaram desta
forma, com cinco pessoas a credenciando como Importante.

Nos outros itens foram poucas as diferencas anotadas entre os grupos

guanto a influéncia dos canais de comunica¢éo na escolha do banco.
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Como vocé tém acesso aos produtos/servigos do banco?

O grupo relata que tem acesso aos produtos e servigos do banco
somente quando vao até a agéncia ou buscam informagdes na internet. Tambem

por comerciais da televisao, e pelos proprios gerentes.

"Eu ou é pela internet ou quando vou ao banco”.

“Tem colegas da gente que sempre comentam O que esta
acontecendo, no boca- a-boca”.

"O gerente da agéncia informa..."

Quais os canais de comunicagido que o grupo usaria para buscar informagodes

sobre uma institui¢ao financeira?

O grupo demonstrou ser muito influenciado pelo atendimento das agéncias
no conhecimento das propostas do banco e na indicagao de parentes e amigos. Outro

ponto destacado foi a localizagao e o numero de agéncias da instituicao.

"Acho que dai é indicagdo”.

" Varia também do atendimento do banco"

"Sinceramente, se ndo precisasse usar banco, eu ndo usaria”.
"Banco é um mal necessario”.

O que o grupo busca nas campanhas de midia para informar-se a respeito de

uma Instituigao financeira?

Os elementos do grupo demonstraram que sao apenas reativos quanto a
busca comunicac¢do pela falta de tempo e a muita informagao que recebem, sem o
habito de buscar informacbées sobre o banco. Este ponto foi apontado na
Fundamentagao Tedrico-Empirica deste estudo como um dos beneficios proporcio-
nados pelo patrocinio esportivo as empresas, com o destaque obtido junto a
percepcdo do consumidor diante ao grande numero de mensagens a que ele é

submetido diariamente.

“Eu ndo...mas deveriamos”.
"Falta de costume, sdo muito servigos. Em time que se ganha néo
se mexe”.
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O incentivo esportivo interfere na escolha do banco? Até que ponto o
incentivo ao esporte interfere no cliente do banco, em que fatores e em

que momentos da mais importancia para isso?

O grupo tem interesse pelo esporte, mas n&o considera que um patrocinio
mude seu comportamento frente ao consumo do produto, embora fique uma boa
impresséao da instituicio.

Em nenhum momento demonstram que se tornariam clientes do banco
pelo fato da instituicao patrocinar o esporte. Apresentam ainda baixa lembranga de
bancos patrocinadores do esporte, com a duvida quanto ao investimento do Banco
Real no esporte, a associagdo da Caixa Econdmica ao atletismo e ao Banco do

Brasil ao voleibol e para uma pessoa o ténis.

"Né&o interfere na escolha do produto, mas que eu olho com outros
olhos, eu otho.”

"Banco do Brasil esta patrocinando até a torcida”.

"0 Real... ele patrocina alguma coisa”.

Vocé conhece os produtos do Banco do Brasil?

O grupo tem pouco conhecimento dos produtos do Banco do Brasil.
Apenas lembram do que o grupo chamou de "basico", servigo que qualquer outro
banco também tem. Ao contrario do inicio da discussao com o grupo, quando foi
citado produto relacionado aos estudantes, neste item n&o foi lembrado nenhum

produto especifico.

"O basico, né... poupanca, conta corrente... conta poupanga”.
"Tem servigos que existemn, mas que a gente nédo term acesso”.
"Tem financiamento para carro, computador, etc."

"Existem x produtos a que eu ndo tenho acesso”.

"0 Banco do Brasil também tém este negocio de financiamento”.
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O que o faria passar a ser cliente do Banco do Brasil?

O grupo demonstra ter uma imagem ruim do atendimento do banco. Nao
demonstram empolgagdo ou mesmo interesse em abrir a conta. Outro ponto

comentado é a imagem de solidez que o banco transmite.

"Eu ndo tenho uma boa imagem do Banco do Brasil. Ndo sei...eu
né&o abriria”.

"Eu ja fui muito mal atendida no Banco do Brasil e ndo abro conta
la por causa disso”.

"Demora muito para ser atendido mais do que uma hora para ser
atendido, a fila € mal organizada'(sobre o Banco do Brasii).

"Eu era a primeira da fila e fiquei mais de vinte minutos esperando”.
"Ja no HSBC eu sei que preciso reservar apenas 20 minutos para o
banco, independente do que eu tenha que fazer. As coisas
funcionam, entra Ia é outro clima”.

"No Itatl vocé fica no maximo 20 minutos no banco”.

"0 ltau igualou a taxa para néo perder clientes”.

"Eu estou satisfeito com meu banco. Eu ndo mudaria para o Banco
do Brasil".

“A empresa abriu conta para mim e descobri trés anos depois”.

Em uma frase, como definiria o Banco do Brasil?

As frases citadas pelo grupo espelham credibilidade, confianga, solidez e
seguranca projetadas na instituicdo pelo fato de ser um orgdo federal, que
dificilmente vai quebrar.

Séo feitas ainda alusées sobre a modemidade pelos elementos que séo
clientes do banco, ao contrario da maioria do grupo. Este ponto revela a necessidade

de um reforgo da comunicagéo do banco junto aos néo clientes.

"Um banco que se moderniza”.

"Um banco modemno e esta disputando mercado”.

"Um banco sdlido que ndo vai quebrar”.

"Pode acontecer tudo no Brasil menos o Banco do Brasif quebrar”.
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Técnica Projetiva

O banco foi personalizado como sendo um homem com idade média de
45 anos, casado, representando a solidez e a maturidade ja comentada no

decorrer do trabalho. Projetam ainda caracteristicas de tradicionalismo e antipatia.

Conclusao Final do Grupo 2

Quando vocé pensa em banco, que nome vem a sua mente os nomes
mais lembrados foram Itad, HSBC, Real, Bradesco e Banco do Brasil.

Os bancos citados ndo sdo necessariamente os bancos nos quais 0s
grupos tém conta. Os motivos de escolha do banco podem variar entre tradigéo
familiar pelo mesmo banco, trabalham em uma empresa que deposita em
determinado banco ou entéo por simples opgao.

Quando questionados sobre que hipoteses os entrevistados pudessem
abrir uma conta num banco, quais os fatores que o grupo levaria em consideragao
para a escotha do banco, os fatores de seguranga, confianga na solidez s&o sem
duvida o que mais preocupam o cliente no momento da abertura de uma conta. O
fator atendimento ¢ o menos comentado, mas sem duvida fica claro que € o
funcionario do banco que da a personalidade ao atendimento, ndo deixando de ser,

portanto, menos importante que os demais fatores.

Concluséao Final dos Dois Grupos

No primeiro grupo, formado por pessoas de 18 a 22 anos, ha pouco
interesse por este tipo de informacgao; portanto, ndo se sentem seguros para fazer
este tipo de escolha sem um referencial de opiniao de pais ou familiares.

Ja no segundo grupo, por parte de alguns elementos ha rejeicao com
relacéo ao Banco do Brasil e a sua imagem; entretanto & mais forte uma satisfacao

com os bancos com 0s quais estdo atualmente trabalhando. Isso evidencia que,
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caso houvesse a necessidade de mudanca estimulada por fatores que denegris-
sem a imagem do banco nos quais movimentam suas contas, gerando insatisfagao
no cliente, ai sim haveria interesse em migragdo, mas nao estimulada ou induzida
por uma campanha publicitaria ou mesmo oferta de produtos e servigos do Banco

do Brasil.

E qual o banco que o grupo escolheria?

Esse banco oferece esses servigos e diferenciais que o grupo citou: Os
bancos escolhidos seriam o Banco do Brasil e a Caixa Econdémica, pela solidez e
confianga que depositam nessas instituigdes. O primeiro grupo escolheria tambem os
bancos HSBC e Ital, sempre analisando as taxas. J& o segundo grupo, buscaria a
solidez de um banco em especial se 0s valores a serem depositados fossem altos.

Quais os produtos e servicos mais usados pelo grupo, e com que freqiiéncia
que utilizam esses servigos: Os servigos mais conhecidos sdo 0os mais comumente
utilizados. Tem mais conhecimento de servicos de internet, telebanco, caixa auto-
matico e débitos em contas. Alguns ainda fazem uso de investimentos, mas ha um

comportamento generalizado nos dois grupos de aversao ao telemarketing.

Cartao Numero 1

O grupo entre 18 e 22 anos valorizou mais a questao das taxas oferecidas
pelos bancos, com a comunicacdo sendo apontada como o dltimo item que interfere
na sua escolha. O segundo grupeo qualificou a Comunicagdo como o principal item na

escolha de um banco, seguido por taxas e servigos oferecidos.

Vocé compara as taxas de banco

O segundo grupo se preocupa um pouco em fazer comparacdes por
mera curiosidade, mas ndo necessariamente que seja um fator importante na

escolha de um banco.



172

Cartao Numero 2

O grupo 1 qualificou a Propaganda como o principal canal de comunicagao
na utilizagao de servigos bancarios, enquanto para o grupo 2 o principal influenciador
sao as opinides favoraveis de pessoas de confianga. O patrocinio nos dois estudos
teve a citagdo da maioria do grupo como importante, com uma pessoa tendo citado
como muito importante e pouco importante. No restante dos itens n&o ocorreram

alteragtes significantes sobre a influéncia dos canais de comunicagao.

O que faria vocé mudar para o Banco do Brasil?

Grupo 2

Neste grupo, os motivos apresentados foram que abririam por um motivo
profissional, obrigados pela empresa, ou entdo por indicacdo de familiares e amigos
que ja trabalhassem com o banco, demonstrando uma facil influéncia de informagao
vindas de pessoas nas quais confiam e acreditam estar bem informadas.

Declaram ainda que propagandas e campanhas n&o influenciam na

escolha do banco.

Grupo 2

Alguns integrantes do grupo nao trocariam o banco onde estéao atualmente
trabalhando por ndo quererem arriscar um novo banco estando satisfeitos com o
banco onde atualmente trabalham, no caso o HSBC. Qutro integrante, apesar de
considerar que o Banco do Brasil € um banco que esta atualmente se modernizando,
considera que nao quer movimentar a conta, ja aberta pela empresa onde trabalha
sem o seu conhecimento.

Outros integrantes comentam que no seu local de trabalho existe o posto
da agéncia do banco com o qual a empresa trabalha, inclusive o Banco do Brasil
que foi aberta depois e, portanto, ndo teve interesse em abrir por ja estar satisfeita

com o banco onde movimenta a sua conta.
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Um integrante, por uma questao familiar, onde todos movimentam contas
e conhecem o gerente e funcionarios do banco, nao tem interesse em abrir conta
em outro banco.

Outro integrante nao conhece as vantagens e os servigos e produtos do
banco, numa situacido de acomodagao e portanto, ndo tem interesse em abrir

conta no Banco do Brasil.

Como vocé tém acesso aos produtos / servigos do banco?

Os grupos relatam que o acesso aos produtos e servigos do banco
acontece no momento em que vao até a agéncia, através de informagbes na
internet. Conhecem os servigos do banco por campanhas em televisao e ainda por

proprios funcionarios do banco que oferecem os servigos.

Quais os canais de comunica¢ao que o grupo usaria para buscar

informacdes sobre uma instituigao financeira?

As fontes de informacao relatadas pelos grupos para busca de informagoes
sobre o banco € a visita & agéncia, e principalmente referéncias de amigos que

possam dar alguma informagao. Foram citados também comerciais de televisao.

O gue o grupo busca nas campanhas de midia para se informar a respeito de

uma instituigdo financeira?

Nao foi percebido o habito de busca sobre informagdes do banco como
instituicao financeira. Confiando na solidez do banco, ndo se deixam influenciar por

noticias ndo fundamentadas sobre a sua forma de gestao.
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O incentivo esportivo interfere na escolha do banco?

O primeiro grupo apresentou um maior interesse pelo esporte, mas nao
consideram que um patrocinio mude seu comportamento frente ao consumo do
produto, embora fique uma boa impressao da instituigc&o.

Em nenhum momento demonstram que se tornariam clientes do banco
pelo fato da instituigao patrocinar o esporte. Apresentam ainda baixo recall de

bancos patrocinadores do esporte.

Vocé conhece os produtos do Banco do Brasil?

Os grupos tem pouco conhecimento dos produtos do Banco do Brasil
Apenas lembram do que o grupo chamou de "basicos”, servicos que qualquer outro
banco também tem. Sac eles caixa eletronico, poupancga, débito automatico e
alguns investimentos. Consideram que os produtos e servigos que exigem maiores

investimentos nao sao apresentados a clientes pequenos.

O que faria passar a ser cliente do Banco do Brasil?

Nenhum dos grupos demonstrou interesse ou empolgag¢édo na possibilidade
de se tornar um cliente. Na verdade o Banco do Brasil esta com a imagem prejudicada
pelo atendimento demorado, o que faz com que imediatamente percam o interesse

em abrir uma conta onde achem que nao serdo bem atendidos.

Em uma frase, como definiria o Banco do Brasil?

As frases citadas pelos grupos espelham a credibilidade, confianga, solidez
seguranga associando o banco como um 6rgéo federal. Verificou-se por parte dos
entrevistados frases que retratam um atendimento demorado e ultrapassado. Para
clientes do banco no grupo entre 23 e 35 anos, foi citado a modernidade que o banco

possui, 0 que demonstra problemas na forma do banco se comunicar com o mercado,
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pois para quem nao é cliente a viséo é totalmente diferenciada, ou para os clientes
nao existe a percepg¢do negativa quanto ao atendimento por ndo utilizarem servigos
que ndo necessitem a sua presenc¢a nas agéncias do Banco do Brasil e ndo sofram

com a demora no atendimento.

4.5 CONCLUSAO ANALISE DE DADOS

O objetivo geral deste estudo é verificar a eficacia do patrocinio esportivo
como canal da comunicagao da estratégia mercadologica do Banco do Brasil.

Baker (2005), em uma visao financeira e contabil, considera que o desafio
nesta obtencéo de pardmetros € encontrar maneiras igualmente ajustadas e de valor
agregado para controlar despesas de marketing que liguem essas atividades com os
objetivos gerais da organizacao.

Neste estudo o foco foi a obtengao da eficacia a partir do valor agregado
proporcionado ao Banco do Brasil, pelo patrocinio esportivo e 08 canais de
comunicagao, em suas estratégias de marketing.

As variaveis utilizadas para avaliar a eficacia obtida foram: a lembranca de
marca do Brasil e no Parana, lembranga de marca nos Circuito BB em Curitiba e
Londrina e na populagdo de Curitba, nimero de clientes no mercado bancario
brasileiro, banco em Que Possui Conta nos Circuitos BB em Curitiba e Londrina e na
populagdo de Curitiba, namero de clientes conquistados e comercializacéo de
produtos voltados ao puUblico-jovem, midia espontanea gerada,interferéncia do
patrocinioc na escolha do produto ou servigo da empresa patrocinadora, nota da
importancia do patrocinio do Circuito BB em Curitiba e Londrina quanto a importancia
do patrocinio, fatores que influenciam a escolha de uma entidade bancaria nos
estudos qualitativos, influéncia dos canais de comunicagac e do patrocinio na escolha
de produtos bancarios para os participantes dos estudos qualitativos,conhecimento
dos produtos do Banco do Brasil, pelos jovens entre 18 e 22 anos e pessoas entre 23
e 35 anos, técnica projetiva sobre a imagem do Banco do Brasil para os jovens entre
18 e 22 anos e a aplicagao da técnica projetiva sobre a imagem do Banco do Brasil

para os jovens entre 23 e 35 anos.
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Nao ocorreu uma énfase nos aspectos financeiros e contabeis, pela falta de
dados disponibilizados pelo Banco sobre estes aspectos. O quadro 19 apresenta os
principais resultados obtidos pelo Banco do Brasil com o patrocinio esportivo:

O quadro 19 apresentou o resultados das principais variaveis que
possibilitaram avaliar os resultados obtidos pelo Banco do Brasil com o patrocinio
esportivo, em especial o aumento dos 700.000 clientes situados na faixa etaria entre
15 € 22 anos.

Apesar dos ganhos, com a alteragdo almejada do perfil de sua clientela,
dos expressivos indices de lembranga de marca e da midia espontanea gerada, o
Banco do Brasil nao conseguiu reverter a percepgédo de sua imagem junto aos
jovens com a associacdo a aspectos relacionados a de um funcionario publico,

tradicao e ao mau atendimento.
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QUADRO 19 - PRINCIPAIS RESULTADGS OBTIDOS QUANTO A EFICACIA DO PATROGCINIO ESPORTIVO COMO CANAL DE
COMUNICAGAD DA ESTRATEGIA MERCADOLOGICA DO BANCO DO BRASIL

VARIAVEL AVALIADAATEM NO ESTUDO

RESULTADOS

Lembranga de marca do Brasil e no Parana (ltem 4.2.2)

Lembranga de marca nos dfcunto BB ern Cunnba e Londrina e
na populacao de Curitiba (ltem 4.3.3.1)

Durante o pericde do patrocinio, o Banco do Brasil foi & marca mais
lembrada no Brasil. Dados do Instituto Datafelha ratificam esta posigéo
com a lembranca de 37% dos entrevistados ern 2003. No Parana, oscilou
entre a 1a e a 2a posigio, com 23% dos entrevistados tendo citado como
a marca mais lembrada em 2003, ficando com a 2a colocagac atras do
Banco Mag.

Banco do Brasu & a marca mais Iembrada nas Circuito BB em Curitlba
{66,20%) e Londrina (51,20%) e a segunda mais lembrada na populagao
de Curitiba (21,40%)

Numero de clientes no mercado bancario brasileiro {item 4.2.2)

O Banco do Brasil apresentava o maior niimero de clientes no mercado
bancario no Brasil em 2003, com 15.391.000, seguido pelo Bradesco com
13.600.000 clientes.

Banco. em Que Possui Conta nos Circuitos BB em Curitiba e
Londrina e na populagio de Curitiba {Hem 4.3.3.2)

O Banco do Brasil foi o banco com maior numere de correntistas no
Circuito Banca do Brasil de Curitiba, o terceiro colocado na amostra da
populagdo total de Curitiba, atrds do tad e de Outros € o segundo banco
na Circuito de Londrina atras de Nao RespondewNao Possui Conta em
Londrina.

Nimerc de clientes conquistados e comercializagido de
produtos voltados ao publico-jovem (item 4.2.2.3.1)

Entre 1991 e 2001 a faixa etaria da cllentela do Banco do Brasrl passou de
um publico acima de 50 ancs para pessoas entre 35 e 40 anos e com &
captagdo de 700 mil contas jovens no periodo entre 1991 a 2003 e que
resultaram somente no ano de 2003 na venda estimada de 500 mil
produtos (como cartdes de créditos, sequros, titulos de previdéncia e
capitalizacdo).

Midia espontanea gerada ac Banco do Brasil com o patrocinio
esporiivo ([tem 4.2.2)

Até 2002 o Banco, obteve em midia espontinea, 386 mil cm/coluna na
exposicio em veiculos de comunicagdo da midia impressa equivalentes &
R$ 4.578.571,49 e 174 horas e 40 minutos em midia eletrdnica, o que
significaria um investimento de R$ 176.906.785,54.

Interferéncia do patrocinio na “é'écolha do pr&juto ou servico da
empresa patrocinadora (Item 4.3.2.1)

Nos freqiientadores do Circuito BB Curtiba (76%) e Londnna (68 60%)
ocoreu uma maior ifluéncia em relagdo a populagdo de Curitiba
(36,40%)

Nota da importancia do patrocinio do Circuito BB em Curitiba e
Londrina quanto a importdncia do patrocinio (4.3.2.2)

Para as pessoas no Circuito BB em Curtiba {60,10%) ¢ patrocinio
esportivo o item fundamental importancia &€ mais significative do que no
Circuito BB Londrina (32,80%)

Fatores que influenciam a escotha de uma entidade bancaria
nes estudos qualitativos (ltens 4.4.1.1e4.4.1.2)

As pessoas entre 18 e 22 anos valormam mais as taxas do que as acima
de 23 anos. A comunicagao é considerada pelos jovens como o (limo
item a interferir na escoiha de um banco, enquante para o outro grupo foi
apontado como o principal fator de escoiha.

Inﬁuenaa dos canais de comunlcagao e do patrocinio na
escolha de produtos bancarios para os participantes dos
estudos qualitativos {Itens 4.4.1.1e4.41.2)

Conhecimento dos produtos do Banco do Brasil, pelos jovens !
entre 18 e 22 anos & pessoas entre 23 e 35 anos (Itens 4.4.1.1
e44.12)

Quanto a importancia dos canais de comumcav.;ao s} patrocmn) nos dms
grupos foi qualificado pela maioria dos entrevistados como importante. No
piblico jovem ftodos os entrevistados consideraram como  muito
importante a utiizagao da propaganda, e as pessoas entre 23 e 35 anos
demonstraram ser mais influenciadas pelas opinides favoraveis de
pessoas de confianga.

Pouce conhecimento, apenas produtos basmos relauonados ao debuto

: automatlco, poupanga, caixa eletrénica e alguns investimentos.

Técnica projetiva sobre a imagem do Banco do Brasil para os :
jovens entre 18 e 22 anos (Item 4.4.1.1)

Técnica projetiva sobre a imagem do Banco do Brasil para os :
jovens entre 23 e 35 anos (lterm 4.4.1.2)

. Pessoa com 50 anos, funcionaro publico, tradicional e ranzinza. Com
; uma imagem antiguada associada ac mau atendimento, porém
- estabilizada.

. Homem com |dade medla de 4Sanos .casado, representando a solidez e

- a maturidade. Projetam caracteristicas de tradicionalismo e antipatia.

FONTE: Dados do Estudo
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5 CONCLUSAO

Este trabalho foi desenvolvido a partir da associagdo do patrocinio esportivo
como canal de comunicagao da estratéegia mercadolégica do Banco do Brasil,
considerando variaveis relacionadas a interagdo da empresa com o ambiente, a
estratégia corporativa até sua aplicagao como um canal de comunicagao e sua
relagao com fatores importantes, como a marca.

Na aplicagdo dos métodos quantitativos e qualitativos verificaram-se as
acoOes relacionadas ao patrocinio esportivo desenvolvidas pelo Banco do Brasil, os
resultados mercadolégicos obtidos pelo Banco do Brasil como canal de
comunicagdo da sua estratégia mercadoldgica, a percepcao dos entrevistados,
quanto a influéncia do patrocinio na compra ou utilizagado de produtos ou servigos
de uma empresa patrocinadora, o grau de importancia do patrocinio, lembranca de
marca, banco em que as pessoas mantinham conta e os fatores que influenciam a
escolha de um banco.

Agdes relacionadas ao patrocinio esportivo pelo Banco do Brasil:
em sua estratégia mercadolégica, o Banco do Brasil utilizou o patrocinioc como
canal de comunicagéao, com a associagao de sua marca a esportes como o voleibol
e o ténis. O Banco do Brasil nao se restringiu apenas ao patrocinio do esporte,
foram trabalhados outros canais de comunicagdo na busca do incremento da
visibilidade obtida, como a propaganda, assessoria de imprensa, promog¢des e
merchandising no ponto de venda.

Mensuragio dos resultados mercadologicos obtidos pelo Banco do
Brasil a partir da utilizagao do patrocinio esportivo como canal de
comunicacdo da sua estratégia mercadolégica: o Banco do Brasil obteve um
rejuvenescimento da sua clientela, uma grande exposicdo por meio de midia
espontanea gerada nos veiculos de comunicagac e manteve a lideranga quanto a

lembranc¢a de marca no mercado bancario brasileiro.
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Fatores que interferem na escolha de uma entidade bancaria e a
influéncia do patrocinio esportivo em relagdao a imagem da organizagéo e a
captagio de clientes pelo Banco do Brasil, em Curitiba: os estudos qualitativos
demonstraram que o patrocinio esportivo interfere na percepg¢éo das pessoas sobre a
imagem do patrocinador, ajudando no processo de compra ou servigo, mas nao € o
fator decisivo; existem outros fatores influenciadores, conforme a segmentacao
geografica e a faixa etaria. No estudo quantitativo foi identificado que o principal item
considerado na escolha de uma entidade bancaria € a influéncia familiar/amigos.
Como segundo aspecto que influencia nas duas amostras, em Curitiba foi citada a
importancia de aspectos profissionais e, em Londrina, a imagem de produtos. O
Banco, apesar de basear sua estratégia mercadoldégica na comunicagdo com o
patrocinio e produtos especificos para o jovem, apresentou baixo reconhecimento
quanto a lembranga espontanea nos estudos qualitativos e aos produtos da empresa
destinados aos jovens entre 15 € 22 anos. Nos dois grupos estudados no metodo
qualitativo, a imagem do banco foi associada a atributos como antiquado, maduro e
sdlido, ndo conseguindo agregar atributos jovens a sua imagem.

A influéncia dos canais de comunicagao no processo de escolha de
uma entidade bancaria: o patrocinio € apontado como um importante canal de
comunicagio. No publico jovem, entre 15 e 22 anos, a propaganda ¢ o principal canal
de comunicagdo influenciador. Evidencia-se a necessidade de uma integragdo entre
os canais de comunicagao e a utilizagao da linguagem de comunicagao.

Percentuais de lembranga de marca e escolha por correntistas entre
as trés amostras estudadas nos estudos quantitativos: o patrocinio esportivo
interfere na lembranga de marca e na utilizagao de produtos ou servigos da
empresa patrocinadora. Existe diferenga entre os indices de lembranga de marca
conforme a amostra estudada. As marcas mais lembradas nas amostras nac sao,
necessariamente, as que apresentam o maior numero de clientes. O Banco do

Brasil & top of mind nas Arenas do Circuito Banco do Brasil.
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5.1 RECOMENDACOES AO BANCO DO BRASIL SOBRE O PATROCINIO

O Banco do Brasil deve aprofundar o estudo sobre a forma como os
Circuitos Banco do Brasil sdo realizados. O envolvimento na realizagdo dos
eventos deve ser reavaliada, ndo se restringindo apenas a exploragdo da Arena
Esportiva, que pode ser afetada por fatores como a variagdo climatica e o nao
comparecimento das pessoas aos eventos.

Deve ser avaliada a relagdo custo x beneficio dos investimentos nos
Circuitos Banco do Brasil de Vélei de Praia. O montante investido poderia ser
otimizado com o reforgo de outras agdes de comunicagdo do banco.

Especificamente aplicado aos puablicos estudados, a comunicagéo de um
banco deve considerar a Propaganda junto ao publico-jovem e investir no treinamento
de funcionarios para melhorar a venda pessoal aos publicos estudados.

No caso do Banco do Brasil, que ja investe em Propaganda, deve rever o
seu posicionamento em comunicagdo, em especial na forma, freqliéncia e a

linguagem adotada junto ao publico-jovem.

52 LIMITACOES E SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS ACADEMICOS

Esta pesquisa retrata o perfil do mercado de Curitiba e os frequentadores
do Circuito Banco do Brasil de Vdlei de Praia em Curitiba e Londrina, sem a
pretensao de projetar este resultado para todo o Brasil.

Demonstra significativas diferengas entre as percepgbes das amostras
estudadas, o que serve de incentivo para que outros estudos busquem ampliar as
percepcdes quanto a influéncia dos canais de comunicagéo, o patrocinio, o0s
fatores que interferem na escolha de um banco e a imagem do Banco do Brasil,
junto ao publico jovem e a outras faixas etarias, a fim de se levantar a eficacia do

Patrocinio Esportivo como canal de comunicacéo da estratégia mercadologica.



181

Com o objetivo de verificar se os dados levantados s&o aplicaveis em
outros mercados, sugere-se a aplicagdo dos questionarios em outras cidades
abrangidas pelo Circuitc Banco do Brasil e em cidades onde o Banco esta
presente, mas que nao recebem os eventos.

QOutra ferramenta que poderia ser utilizada & a internet, com os
questionarios virtuais, superando a limitagdo demografica e dos recursos para

aplicagdo dos questionarios.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO APLICADO NA ARENA DO CIRCUITO BANCO
DO BRASIL VOLEI DE PRAIA - ETAPA CURITIBA-PR

Sexo: () masculino ( ) feminino
Idade:
Qual a sua formagao?

( )Primeiro Grau { )Segundo Grau { )TerceiroGrau ( )Pods-Graduagao

Qual a marca de banco vem primeiro a sua mente?

Como vocé tem acesso 3s informacgdes relativas a partidas de voleibol do Circuito Banco
do Brasil?

( )radio ( )televisdo ( )internet ( ) jornal ( )outros

Vocé busca se manter informado constantemente sobre a equipe de voleibol, ou somente
quando a informagéo chega até vocé?

( )sim { )nao

Vocé sabe o que significa Banco do Brasil?
( )sim { )nao

O que o atrai no vélei de praia?

Em qual banco vocé possui conta?

Por que vocé possui conta neste banco?

Qual o motivo de vocé ter conta neste banco?
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O que levaria vocé a trocar sua conta para o Banco do Brasil? {No caso de nao ser cliente

do banco)

Considerando os fatores abaixo, ordene aqueles que s&o decisivos para sua presenca no
Circuito Banco do Brasil de Voélei de Praia: (01 o menos importante a 04 o mais
importante)

( ) Prego do ingresso (condi¢cbes econdmicas para acesso ao evento)

() Companhia

{ ) Promocgbdes

( ) Divulgacaoc da partida

O fato de o banco patrocinar uma entidade esportiva interfere na sua relagdo comercial

com o banco {ficar cliente ou utilizar mais produtos)? ( ) Sim ( YNé&o
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APENDICE 2 - QUESTIONARIOS APLICADOS JUNTO A POPULAGCAO
DE CURITIBA

Nome: Sexo: ldade: Bairro: e-mail:

1. Posse de Bens

Considerando a sua residéncia, assinale, em cada item, a quantidade que vocé possui.

Posse de Bens 0 1 2 3 4 ou+
TV em Cores
Videocassete

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada Mensalista
Aspirador de Pd

Maquina de Lavar Roupa
Geladeira

Geladeira Duplex/Freezer

2. Grau de Escolaridade do Chefe de Familia

Analfabeto/Primario Incompleto
Primario Completo/Ginasio Incompleto
Ginasio Completo/Colegial Incompleto
Colegial Completo/Superior Incompleto
Superior Completo

3. Qual a renda familiar mensal?

4. Qual marca de banco vem primeirc a sua mente?

5. Qual marca de telefonia celular vem primeiro em sua mente?

6. Qual o seu time de futebol?

7. Quanto a marca de combustivel, qual vem primeiro a sua mente?

8. fato de uma empresa patrocinar uma entidade esportiva faz com que vocé

compre o produto desta empresa?

9. Qual marca de desodorante vem primeiro a sua mente?




194

10.Dentre os produtos abaixo, de quais vocé pode citar o ramo de atuagao:

PRODUTO RAMO DE ATUACAO
Zogbi
Bematech
Delphi
Loducca

11.Vocé é cliente de qual operadora de telefonia celular?

12.Vocé é cliente de qual operadora de telefonia fixa?

13.Qual fator vocé considera importante na escolha da operadora de telefonia

celular?

14.Vocé é cliente de qual banco?

15. Que fator interferiu na escolha deste banco?

16.Qual marca de desodorante vocé utiliza?

17.Considerando de 01 a 06, sendo 01 o de menor relevancia e 06 o de maior

relevancia, ordene os fatores que o influenciam na escolha do seu

desodorante:
PRECO gRRg:'g':RA EMBALAGEM | MARCA TIPO DE APLICADOR PATROCINIO EQUIPE ESPORTIVA

18.Qual aplicador vocé utiliza no desodorante? ( ) Roll On ( ) Spray ( ) Stick { )

Aerossol ( ) Creme

19.Qual esporte(s) vocé pratica?

20.0 que o atrai neste(s) esporte(s)?

21.Vocé acompanha estes esportes em arenas esportivas?

22.Quantas vezes durante o ano?

23.Qual fator o incentivaria a presenciar competi¢cdes deste esporte?

24.Por qual veiculo(s} de comunicagado vocé tem acesso a informagoes relacio-

nadas ao esporte?
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APENDICE 3 - QUESTIONARIO APLICADO NA ARENA DO CIRCUITO BANCO
DO BRASIL VOLEI DE PRAIA - ETAPA LONDRINA-PR

Nome da Pessoa Entrevistada:

1. Sexo.{ ) masculino ( )feminino Idade:

2. Qual a sua formagéo?
( ) Primeiro Grau ( ) Segundo Grau ( ) Terceiro Grau ( ) Pos-Graduacgao
Vocé costuma praticar esporte? ( ) sim ( ) nao
Qual esporte?

3. Qual a marca de banco mais presente em sua mente?

4. Como vocé tem acesso as informacgbes relativas a partidas de voleibol do
Circuito Banco do Brasil?

( )radio ( )televisdo( )internet ( )jornal { ) outros

Veiculo(s):
5. Vocé busca se manter informado constantemente sobre a equipe de voleibol,

ou somente quando a informagao chega até vocé?

( )sim {( )nao

6. Vocé sabe o que significa Banco do Brasil? (Citar 2 produtos do banco)
( Ysim ( )ndo

7. O que o atrai no vdlei de praia? (emogao, a forma como as partidas séo
disputadas)

8. Em gual banco vocé possui conta?

9. Por que vocé possui conta neste banco?




10.

1.

12.

13.

14.
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O que levaria vocé a trocar sua conta para o Banco do Brasil? (No caso de nao
ser cliente do banco)

Considerando os fatores abaixo, ordene aqueles que sdo decisivos para sua
presenga no Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia? (01 o menos
importante a 05 o mais importante)

( ) Prego do ingresso (condigdes econdmicas para acesso ao evento)

( ) Companhia ( ) Promogées ( ) Divulgagao da partida () O fato de ser
um evento

O fato de o banco patrocinar uma entidade esportiva interfere na sua relagao
comercial com o banco (ficar cliente ou utilizar mais produtos)?

( )Sim ( ) Nao

De 0 a 3, qual nota vocé daria para este fator ser relevante, considerando 0
sem importancia, 1 alguma importancia, 2 muito importante e 3 de
fundamental importancia.

Em uma frasefpalavra, como vocé definiria o Banco do Brasil?




