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 Prefácio




    O complexo trabalho dos responsáveis pelo patrocínio nas organizações esportivas




    Andreu Camps Povill




    Doutor, acadêmico e gestor do esporte




    Devo iniciar este Prefácio agradecendo aos autores deste livro e à editora pela gentileza que tiveram comigo ao me oferecer a possibilidade de escrever sobre esta excelente obra que vocês têm em mãos.




    Sempre é uma enorme satisfação e uma honra poder prologar uma obra que não é apenas excelente pelo seu conteúdo e rigor acadêmico, mas também quando a lemos, observamos rapidamente que se trata de um daqueles livros que será uma referência nos próximos anos, ou talvez no próximo quinquênio.




    Por sorte, por devoção, e também por obrigação profissional, tive a oportunidade de, nestes mais de 40 anos de exercício acadêmico universitário no âmbito da gestão esportiva, bem como no exercício profissional como gestor vinculado ao esporte em todos os níveis — esporte de base; alto rendimento; nacional; internacional —, e tentando estar em dia  com as contribuições bibliográficas em nível internacional (na área anglo-saxão, francófona, lusófona e hispânica), percebemos rápida e facilmente quando chega às nossas mãos não apenas mais um livro, mas sim uma obra importante, que será uma referência doutrinária para os anos vindouros e, ao ler o livro que tenho em minhas mãos, e que agora prologo, sabemos perfeitamente que estamos ante uma obra de referência. Uma obra de referência, tanto acadêmica quanto profissional, porque este é, ademais, um dos valores deste livro: poder ser útil tanto aos acadêmicos e estudantes da gestão esportiva, quanto para os profissionais que se dedicam ao dia a dia na gestão esportiva e que requerem de pautas para o desenho estratégico do patrocínio esportivo.




    Tive a oportunidade de conhecer o acadêmico-profissional Nicolas Caballero há muitos anos, quando ministrei (na década de 1990) diversos cursos de especialização e aperfeiçoamento em gestão esportiva e metodologia da pesquisa em gestão do esporte para os alunos do mestrado e doutorado na Universidade Federal de Santa Maria, da qual guardo ótimas lembranças de todos os docentes que estavam naqueles anos no Centro de Educação Física e Desportos. A universidade e seus professores me acolheram sempre com carinho e afeto, como também o fizeram nessas mesmas décadas diversas universidades da Argentina, Chile etc. Além de guardar lembranças afetivas desses anos e dos colegas com os quais compartilhei experiências e conhecimentos, me enobrece e me brinda com uma especial satisfação que muitos dos que compartilhei aula hoje são excelentes professores universitários e referências nacionais e mundiais na gestão esportiva, graças ao seu exercício profissional. Obviamente, nunca foi graças a mim, e muito menos a essas aulas que lhes ministrei em um momento de suas vidas, mas sim exclusivamente a seus valores e esforços. Todavia, como acadêmico, nos sentimos orgulhosos e honrados de ter participado de um instante da vida acadêmica e profissional de pessoas que posteriormente se tornaram referências e excelentes profissionais. E se, depois de décadas, resulta que são centenas os que reúnem estas características, a satisfação e a honra são enormes.




    Tive a honra e o privilégio de ter sido convidado no ano 2022 pelo Comitê Olímpico Brasileiro para proferir uma palestra no Congresso Olímpico Brasileiro, realizado na cidade Salvador, Bahia, sobre o planejamento estratégico para o esporte de alto rendimento sob a ótica da  gestão e das organizações esportivas em meu país, e pude comprovar o altíssimo nível de desenvolvimento estratégico no qual trabalham as entidades esportivas no Brasil, com experiência em planejamento estratégico e seus grandes resultados em todos os âmbitos. Uma demonstração clara deste altíssimo nível e conhecimento é precisamente este livro. Como Secretário Geral da Real Federación Española de Fútbol (RFEF), tenho a oportunidade de supervisionar, ou inclusive liderar, o processo de transformação estratégica daquela que é, sem dúvida, a federação esportiva mais importante da Espanha e uma das mais importantes da Europa, e a gestão estratégica do patrocínio é, e deve ser, um elemento crucial nas mesmas. No ano 2007, tive a oportunidade de publicar, com meus colegas e amigos Alain Ferrand (França) e Luigino Torrigiani (Suíça) o livro “La gestión del sponsoring deportivo”, editado em inglês, francês, italiano e espanhol, e que pode ser considerado uma introdução ao novo modelo de patrocínio esportivo baseado no marketing relacional, com uma análise estratégica. Devo afirmar, no entanto, que a referida publicação é apenas uma primeira introdução ao planejamento estratégico do patrocínio, tendo em vista que não contém nem a profundidade, nem a clareza, nem as contribuições práticas que possui o livro dos professores Nicolas Caballero e Paulo Henrique Azevêdo.




    Afirmei, no início deste prólogo, que este livro será uma referência nacional e mundial no planejamento estratégico do marketing esportivo, e especialmente do patrocínio, por duas razões essenciais: a primeira, pela qualidade do conteúdo proposto pelos autores; e a segunda, porque não existe no contexto nacional e internacional, outra obra desta riqueza e completude.




    A adequada aproximação ao patrocínio esportivo deve ocorrer a partir da análise detalhada das diversas formas de investimento que existe no mesmo e, se isto for explicado com exemplos claros, a compreensão é excelente.




    Ainda que todo o livro seja excelente, me permito ressaltar o ineditismo e a utilidade, para os gestores das organizações esportivas, do quarto capítulo, dedicado ao processo de patrocínio esportivo. A sequência do processo é louvável.




    Nós que estamos no dia a dia de grandes organizações esportivas, sabemos que o departamento de patrocínio e marketing é um dos que mais  sofre na organização, seu trabalho é completo: sendo uma combinação de estratégia, persuasão, relações públicas e feitos.




    Quando se tem a vivência, dentro da gestão de uma grande organização esportiva como a que tenho graças à oportunidade que me deu o atual Presidente da RFEF, acredito que é justo e merecido tirar o chapéu para todos os profissionais que trabalham nos departamentos de marketing e patrocínio das organizações esportivas. Portanto, posso assegurar que este trabalho é um dos mais complexos dentro das organizações esportivas e, se forem excelentes profissionais como são Nicolas Caballero e Paulo Henrique, e grandes acadêmicos, então os parabéns e o agradecimento ao seu trabalho já é maiúsculo.


  




  

    
 1. Apresentação




    Cada vez mais, torna-se necessário que as empresas procurem alternativas criativas para posicionar suas imagens, marcas, produtos e/ou serviços de forma diferenciada na mente do consumidor, dissipando a concorrência, gerando relacionamentos, negócios e conversão de vendas.




    A comunicação mercadológica assume proporções antes jamais vistas. Inovações tecnológicas, novos veículos, dinâmicas de mídia, formatos e plataformas (online, streaming, digital, veículos exclusivos, no midia, entre outros), somados a conteúdos e meios tradicionais e já consolidados (TV, rádio, jornal, revista etc.), vão em busca de um diálogo e atenção mais efetiva do público-alvo.




    A escolha, por parte do consumidor, de produtos e/ou serviços, deve-se a fatores que vão muito além do que simplesmente preço e/ou qualidade. Os clientes desejam vivenciar e interagir constantemente com as marcas, incorporando ao seu estilo de vida, estabelecendo consistentes e verdadeiras conexões. O patrocínio, ou sponsorship, apresenta-se como uma estratégia capaz de atrair o receptor a partir de uma mensagem diferenciada, com associação a valores únicos, despertando sentimento de benignidade junto aos mais variados públicos-alvo.




    No entanto, poucas estratégias de patrocínio alcançarão um sucesso tão significativo quanto aquela associada a um dos principais fenômenos do  século XXI, isto é, o esporte. Por tratar-se de um acontecimento social, além de estar inserido em uma das indústrias que mais crescem no mundo (entretenimento), desperta o interesse de grande parte da população, ocupando espaço em seu cotidiano e estilo de vida.




    São os valores contidos no esporte que grande parte das empresas almejam incorporar às suas imagens, produtos e/ou serviços. Com poderosos insumos como emoção, superação, sentimento, paixão, lealdade, entre outros, o esporte, quando bem utilizado, transforma-se em um eficiente canal para atingir o coração dos consumidores, além de alternativa às tradicionais estratégias comunicacionais (publicidade, promoção de vendas, merchandising, venda pessoal, entre outras), em grande parte das vezes vistas como invasivas e com único objetivo de influência de compra. Soma-se a isto, o interesse histórico e cada vez maior dos mais variados meios de comunicação (online e/ou offline) por eventos e/ou competições, sejam de participação, sejam de performance. Por este motivo, é no esporte, entre todos os tipos de patrocínio, que recaem a maior parte dos investimentos, tanto no Brasil, quanto nas economias mais desenvolvidas do mundo.




    Já no que tange às entidades esportivas, isto é, comitês, confederações, federações, ligas, clubes, equipes, agremiações, eventos, atletas, por exemplo, estas devem buscar linhas de receitas para atingir seus objetivos. Os recursos podem ingressar das mais variadas fontes, como venda de direitos de transmissão, negociação de atletas, bilheteria (match day), planos de sócio torcedor, premiações etc. No entanto, estas, em grande parte das vezes, podem caracterizar-se como pontuais ou variando principalmente com a situação em que se encontra a entidade e/ou seus protagonistas naquele determinado período. O patrocínio, dependendo do caso, apresenta-se como uma forma de garantir um orçamento a médio e a longo prazo, propiciando um planejamento e a continuidade dos trabalhos por um determinado período de tempo.




    Devido a sua natureza intangível, experimental e imprevisível, o esporte como produto pode apresentar uma série de variáveis incontroláveis (resultados de jogos, comportamento dos atletas, torcedores e dirigentes, por exemplo), impactando diretamente no resultado do processo de patrocínio.




    Para que um patrocínio esportivo obtenha o sucesso desejado e contemple as expectativas dos players da indústria esportiva (empresas patro cinadoras, entidades esportivas, protagonistas esportivos, consumidores, veículos de comunicação, demais parceiros etc.), configurando-se, assim, em um caso de sucesso, torna-se imprescindível a adoção de uma gestão eficiente e estratégica.




    No entanto, o que ainda se observa atualmente no mercado brasileiro, salvo exceções, é o oposto, com boa parte dos patrocínios esportivos não alcançando seus objetivos ou tendo uma vida extremamente curta, consequência do amadorismo com que muitos dos processos são tratados pelas entidades esportivas e/ou pelo pouco conhecimento e/ou envolvimento com que as empresas patrocinadoras exploram seus aportes. Este cenário desencadeia um investimento muito aquém se consideradas todas as potencialidades que a indústria esportiva apresenta.




    Este livro surge com o propósito de subsidiar a análise e auxiliar na tomada de decisão e desenvolvimento de estratégias por parte das empresas que buscam o esporte para geração de negócios, bem como para uma adequação dos ativos das entidades esportivas, propiciando uma máxima eficiência no processo.




    Revisando aspectos históricos e conceituais, discutindo modelos e estratégias, além de apresentar fatores de sucesso e insucesso na área, vislumbra-se contribuir para concretização de parcerias cada vez mais duradouras e lucrativas, intensificando e solidificando as relações de patrocínios na indústria esportiva como um todo.




    É visível o crescimento substancial das verbas que recaem atualmente sobre o patrocínio esportivo. Saber administrar de forma estratégica é um pré-requisito fundamental para o sucesso dos agentes envolvidos.




    1.1. Patrocínio como estratégia




    A estratégia patrocínio encontra-se entre as ações promocionais que mais cresceram no século XXI.




    Devido às novas expectativas e exigências dos consumidores, bem como a procura por uma diferenciação na comunicação por parte das empresas, o patrocínio já rivaliza, pela verba promocional dos clientes, com estratégias tradicionais como publicidade, promoção de vendas, marketing direto, merchandising, entre outras.




    
 1.2. Conceito de patrocínio




    Ao longo dos anos, surgiram inúmeras definições a respeito de patrocínio. No entanto, assim como a maioria dos termos da área mercadológica (marketing, posicionamento, propaganda, entre outros), não existe, até o momento, um conceito consagrado para esta estratégia.




    As primeiras definições de patrocínio datam o início da década de 1970. Segundo Waite (1979), o Conselho de Esportes do Reino Unido, em 1971, elaborou um dos primeiros conceitos sobre o tema afirmando ser patrocínio um presente ou pagamento em troca de alguma vantagem com o objetivo de propiciar publicidade. De acordo com Meenaghan (1983), em 1974, a Royal Philarmonic Orchestra definiu patrocínio como sendo a doação ou empréstimo de recursos (produtos, recursos humanos, financeiros etc.), por parte de empresas ou indivíduos, para outras empresas ou indivíduos, com o objetivo de produzir bens e serviços, contribuindo, assim, com a qualidade de vida.




    Nestas duas primeiras definições, apresentam-se temas que não necessariamente compõem a atual indústria de patrocínio, principalmente no que tange às doações, prática associada ao mecenato (destinar recursos sem almejar resultados específicos), bem como a não obrigatoriedade do investimento ocorrer única e exclusivamente em termos monetários, mas sim, em fornecimento e/ou troca de produtos e/ou serviços.




    Os termos moeda, objetivos e retorno no patrocínio são observados nos três próximos conceitos. Meenaghan (1983) afirma ser uma prestação de assistência financeira ou em espécie a uma atividade de uma organização com a finalidade de alcançar objetivos comerciais. Essa definição é reforçada por Woisetschläger et al. (2017) que afirmam ser uma taxa em dinheiro ou em espécie paga a uma propriedade (normalmente em esportes, artes, entretenimento ou causas) em troca de acesso ao potencial comercial explorável dessa propriedade. Por fim, Waite (1979) menciona ser uma atividade na qual uma organização comercial oferece recursos para uma atividade de lazer, com o propósito de obter algum benefício comercial. Esses conceitos, apesar de simplistas, concernem o objetivo básico da estratégia patrocínio, isto é, direcionar recursos financeiros em prol de objetivos e vantagens específicas.




    Outra definição baseada nos objetivos visados pelos investidores na estratégia patrocínio foi elaborada por Pope (1998) que afirma ser o  destino de recursos (dinheiro, pessoas, equipamentos) por uma organização diretamente a um indivíduo, autoridade ou corporação, permitindo a este realizar determinada atividade em troca de benefícios (corporativos, marketing, mídia etc.). Esse conceito pressupõe um retorno, assim como qualquer outra ferramenta de comunicação.




    Carroggio (1996) afirma que essa estratégia trata de uma relação jurídica entre as partes (patrocinador e patrocinado), na qual o investidor colabora de forma tangível na organização ou operacionalização de um determinado evento, obtendo em troca facilidades para uma promoção junto a públicos determinados. Tal definição, ao mesmo tempo em que se aproxima da elaborada por Waite (1979), menciona o fato de o processo constituir-se em um acordo legal, procurando uma segmentação de mercado, sendo reforçado por Sahnoun (1986), citado por Ferrand, Camps e Torrigiani (2007), que afirma ser sponsoring uma estratégia comunicacional que permite relacionar diretamente uma marca ou uma empresa com um evento atrativo a um determinado público. Já Lin e Bruning (2021) afirmam que o patrocínio captura uma relação de troca intencional entre uma entidade patrocinadora e uma entidade patrocinada separada em apoio a uma atividade tangível, evento ou diálogo, engajado pela entidade patrocinada. Nesse conceito, percebe-se a relevância e importância da escolha da entidade patrocinada, pois de acordo com Cornwell (2019) e Kim (2015), a congruência pode ajudar a tornar os patrocínios mais autênticos e envolventes.




    O termo posicionamento na mente do consumidor por parte da empresa investidora é mencionado no conceito elaborado por Piquet (1985), citado por Ferrand, Camps e Torrigiani (2007). Já para Molina (2007), o patrocínio permite resolver o problema das empresas no momento de colocar na vitrine seus produtos frente a um receptor saturado de promoções e comunicações massivas. Nesse conceito, percebe-se outra vantagem competitiva do patrocínio, isto é, sua originalidade e diferenciação, fugindo dos tradicionais meios de promoção como a publicidade, propaganda, promoção de vendas, entre outros.




    As vantagens da estratégia patrocínio ficam ainda mais evidenciadas nas definições de Cornwell e Kwon (2020) e Gwinner (1997), que afirmam que o patrocínio é uma atividade de promoção de marketing que pode influenciar o valor da marca por meio de diferentes esportes, causas, artes ou outros contextos.




     O reconhecimento das potencialidades, além da inserção no marketing do investidor, é um dos estágios mais avançados do patrocínio. No entanto, segundo Morgan e Summers (2008), a maioria dos livros didáticos sobre marketing ainda não incluiu explicitamente o patrocínio como parte do kit de ferramentas de marketing, apesar de o patrocínio ser uma das estratégias de marketing mais utilizadas (Lamont et al., 2011). Exceção feita a Ferrand, Camps e Torrigiani (2007), os quais contemplam grande parte dos aspectos citados nas definições até o momento (vantagens, objetivos, associação), afirmando que o patrocínio é uma estratégia de comunicação integrada no marketing que visa objetivos comerciais e/ou institucionais, explorando a associação direta entre uma organização, uma marca ou um produto com outra organização, um evento ou uma personalidade e que implica uma transação comercial entre os diferentes agentes participantes.




    Collett e Fenton (2014, p.2) apresentam a definição da Câmara de Comércio Internacional (ICC) a qual afirma ser o patrocínio:




    Qualquer acordo comercial por meio do qual um patrocinador, para benefício mútuo do patrocinador e da parte patrocinada, fornece contratualmente financiamento ou outro meio de apoio a fim de estabelecer uma associação entre a imagem do patrocinador, suas marcas ou produtos e uma propriedade de patrocínio em troca de direitos de promover tal associação e/ou conceder certos benefícios diretos ou indiretos previamente acordados.




    Nesse conceito, observa-se a importância do patrocínio como um processo de parceria (benéfico para as partes), bem como a necessidade de promoção do processo (ativação). Os mesmos autores definem a estratégia como um elemento experiencial, onde consumidores tenham um envolvimento real com as marcas (benefícios autênticos para os clientes). Nesse conceito, o termo experiência assume uma importância significativa.




    Atualmente, o investimento em patrocínio deve levar em conta, além de seus pressupostos históricos, uma inserção definitiva no plano mercadológico e comunicacional das empresas, com definição de objetivos específicos (não desperdício de recursos), retornos para ambas as partes (parceria) e exploração das inúmeras plataformas existentes no mercado.




     Desta forma, conceitua-se patrocínio como:




    Estratégia promocional e de comunicação mercadológica, onde um investidor busca parceria junto a um detentor de propriedades como plataforma para geração de valor, imagem, promoção, relacionamento, conteúdo, experiência, engajamento, conexão e/ou negócios.




    Apesar de ter se desenvolvido mais intensamente nos últimos anos, o patrocínio já faz parte da história da sociedade moderna.




    1.3. História do patrocínio




    Para realizar um resgate histórico a respeito do patrocínio, com o propósito de averiguar o grau de desenvolvimento em que ele se encontra atualmente, é preciso diferenciá-lo de outras formas comuns de investimentos, como doação, filantropia e mecenato. Muitas vezes, o próprio patrocínio acaba sendo confundido ou até mesmo usado como sinônimo destas ações. No entanto, as diferenças são nítidas, ainda mais se levado em conta o nível de investimento e profissionalização em que esta estratégia se encontra nos dias de hoje.




    De acordo com Costa (2004), doação diz respeito a uma transferência financeira de bens ou serviços, de forma gratuita e definitiva, a uma pessoa física ou jurídica sem fins lucrativos, sendo proibido o uso de ações promocionais para esta ação. Por outro lado, a filantropia caracteriza-se como uma doação de fundos, tempo ou equipamentos, com o propósito de sucesso do receptor dos recursos. Tendo em vista que o patrocínio possui objetivos bem definidos, e dele espera-se inúmeros retornos (institucional, promocional, vendas etc.) a partir da divulgação e promoção do mesmo, as diferenças entre ambos se tornam visíveis.




    Já com relação ao mecenato, Cardia (2004) conceitua como sendo uma forma pela qual uma pessoa física ou jurídica favorece atividades artísticas, filantrópicas ou esportivas, sem um objetivo comunicacional e/ou mercadológico. Na verdade, o mecenato constitui-se no estágio inicial da estratégia patrocínio. Resgatar seu surgimento e trajetória, é entender o nascimento do sponsorship.




     Costa (2004) divide o surgimento e evolução do mecenato em três períodos: de 30 a.C. a 10 d.C.; Europa Renascentista; e início do século XX. No entanto, segundo Reis (2006), além destas três fases, o mecenato ainda apresentou um desenvolvimento no período denominado Iluminismo.




    Na Grécia Antiga, a arte, assim como o esporte, era considerada uma das mais elevadas expressões humanas. Para homenagear os “deuses do Olimpo”, esculturas e pinturas foram produzidas em um ritmo intenso. Com a conquista militar da Grécia por Roma, o interesse dos romanos por essas manifestações tornou-se inerente. No período entre 30 a.C. e 10 d.C., Caio Cílnio Mecenas (em latim: Gaius Cilnius Maecenas), amigo e ministro do imperador Caio Augusto, substituía a autoridade máxima quando ela estava ausente. Por possuir, durante seus períodos de comando, plena autonomia na alocação dos recursos e grande interesse pelas artes, Mecenas foi um grande articulador das ligações entre o Estado romano e o mundo das artes e do entretenimento (artistas, escritores, pintores). Na verdade, o objetivo era uma transferência do prestígio e popularidade destes personagens para uma maior aceitação do Estado. Nasce, assim, a expressão mecenato (Reis, 2006).




    Para Mattar (2007) e Reis (2006), o segundo período do mecenato marca o final da Idade Média e o início da Era Moderna. Com o Renascimento, entre os séculos XIV e XVI, surge na Europa, principalmente na Itália, um amplo movimento pela revalorização das artes. Famílias aristocráticas, altos membros do clero, além de reis e burgueses, passam a incentivar produções artísticas grandiosas como meio de institucionalizar seu status frente à sociedade. Entre os mecenas neste período, a Igreja Católica teve um papel preponderante.




    O Iluminismo marcou a terceira fase da evolução do mecenato. Na época, a Igreja não possuía mais o monopólio das artes e teve que compartilhá-lo com a burguesia e a classe média. Estas últimas, na verdade, tornaram-se as novas grandes incentivadoras da produção artística. Nessa fase, o mecenato é reconhecido, pela primeira vez, por possuir uma função socioeconômica. Esse contexto levou muitos Estados a assumirem maior participação no mecenato artístico (Reis, 2006).




    O quarto e último estágio do mecenato ocorreu na virada do século XX. Com o enriquecimento de algumas famílias, acumulando grandes fortunas,  principalmente nos Estados Unidos, consequência do desenvolvimento do petróleo, da indústria pesada, do ferro e do aço, o mecenato acentuou-se de forma significativa. Os novos milionários, com a necessidade de uma inserção social, procuraram, no investimento às artes, o reconhecimento que não tinham conquistado até o momento (Mattar, 2007). Entre os mecenas mais famosos, pode-se destacar Henry Frick, Andrew Carnegie (Carnegie Hall e Fundação Carnegie) e David Rockefeller (Fundação Rockefeller). Esta época se torna ainda mais atraente para os mecenas doadores na área das artes, devido ao surgimento de incentivos fiscais por parte do governo da época. Segundo Reis (2006), o que era filantropia individual passou no campo empresarial a assumir o caráter de responsabilidade social.




    No entanto, mesmo com a evolução do mecenato, passando, em alguns casos, a fazer parte da política da empresa por meio da responsabilidade social, as diferenças entre mecenato e patrocínio permaneceram ao longo da história. No Quadro 1, observa-se as diferenças.




    Quadro 1: Diferenças entre patrocínio e mecenato




    

      

        



        



        

      



      

        

          	

            Tipo de atividade


          



          	

            Patrocínio


          



          	

            Mecenato


          

        




        

          	

            Motivação


          



          	

            Comercial


          



          	

            Social ou pessoal


          

        




        

          	

            Objetivos


          



          	

            Notoriedade, imagem de marca, endomarketing, relacionamento com a sociedade etc.


          



          	

            Participação social e satisfação pessoal do mecenas


          

        




        

          	

            Contrapartida


          



          	

            Comercial (investimento na marca/empresa)


          



          	

            Social (investimento na sociedade)


          

        




        

          	

            Exploração na comunicação


          



          	

            Sim


          



          	

            Não


          

        




        

          	

            Continuidade


          



          	

            Fundamental


          



          	

            Desejável


          

        




        

          	

            Inter-relações


          



          	

            Com as demais ferramentas de comunicação da empresa


          



          	

            Com o programa de responsabilidade social da empresa


          

        


      

    




    Fonte: Adaptado de Reis (2006, p. 14).




    O processo de transformação parcial do mecenato em patrocínio, visto a existência ainda da figura do mecenas tal qual sua origem, dá-se a partir dos anos 1970.




     Segundo Costa (2004), esta estratégia experimentou um crescimento proporcional ao aumento no faturamento das organizações da época. De igual forma, o apoio a determinados eventos e/ou ações começam a diferir dos realizados até então, visando os mais variados retornos, além de incluí-lo no orçamento e nas estratégias integradas do composto comunicacional.




    Com a padronização e saturação da comunicação no decorrer dos anos, as empresas procuraram estratégias de promoção diferenciadas. Nesse contexto, o patrocínio apresentou um crescimento significativo.




    O patrocínio, como ação promocional, possui características únicas, se comparado a outras estratégias promocionais (publicidade, promoção de vendas, merchandising etc.), o que o faz uma das estratégias mais requisitadas pelas empresas atualmente.




    1.4. Patrocínio e o interesse do receptor




    O interesse das empresas em patrocínio acompanha as atuais tendências do mercado.




    Observa-se que o setor de serviços assumiu uma importância significativa na economia global, correspondendo, em grande parte dos casos, ao maior volume do Produto Nacional Bruto (PNB) dos países emergentes e desenvolvidos. Nos Estados Unidos, por exemplo, segundo o Instituto para Gestão da Oferta (ISM), o setor de serviços corresponde a mais de dois terços da economia do país. Entre as principais indústrias que compõem essa ordem econômica (serviços), encontra-se o entretenimento (entertainment).




    Termo originário do latim (intertenere), o entretenimento é hoje, sem sombra de dúvida, uma das principais indústrias em nível mundial. Esse potencial, deve-se, principalmente, aos setores que a compõem: entretenimento filmado; redes televisivas; teledifusão e cabo; distribuição de TV; música gravada; música, rádio e podcasts; propaganda em rádio e locais públicos; propaganda na internet e gastos com acesso; videogames e esports; informação empresarial; publicação de revistas; publicação de jornais; publicações de livros; parques temáticos e parques de diversão; cassino e outras formas de jogo de regulamento, são alguns deles.




     O gráfico abaixo apresenta a evolução e a tendência de receita mundial do entretenimento e mídia em nível mundial em trilhões de dólares (projeções apresentadas antes da pandemia da Covid-19).




    Gráfico 1. Evolução e a tendência de receita mundial do entretenimento e mídia




    

      [image: ]

    




    Fonte: PwC Global Entertainment & Media Outlook 2019-2023.




    Especificamente com relação à indústria do entretenimento, este crescimento pode se dever à realidade que permeia o segmento.




    De acordo com Marin (2009), é notória a necessidade da sociedade de consumo pelo entretenimento, sendo este um artigo de alto valor, por atender à necessidade humana de prazer, divertimento e ao consumo da experiência propriamente dita. Nesse caso, além do interesse na audiência (assistência), os consumidores são e/ou se imaginam ser participantes reais do processo, vivenciando experiências únicas. Na verdade, pode-se afirmar que o produto entretenimento é um estímulo composto, basicamente, por atributos experienciais. De acordo com Savastano (2008), atributos experienciais são aqueles que promovem benefícios de sensações prazerosas ou de bem-estar durante o processo de consumo, proporcionando emoções (criar sensações não significa entreter os indivíduos, mas, sim, envolvê-los).




    Isto reflete, diretamente, na relação dos indivíduos com as marcas presentes durante o processo. De acordo com Hancock (2003) citado por Morgan e Summers (2008), os consumidores precisam viver as marcas e, para isto, nada melhor que um ambiente de consumo emotivo e holístico.  Autores como Collet e Fenton (2014) mencionam uma atual “economia de experiência”. E estar presente nessas ocasiões de envolvimento emocional pode significar agregar valor às marcas institucionais (criação de vínculos). A sinergia (patrocínio e entretenimento), pode ser o grande despertar, interesse e engajamento do receptor atual.




    O patrocínio em eventos e/ou ações de entretenimento possibilita às empresas a inserção de suas marcas em momentos de lazer, com uma propensão maior a receber todo tipo de mensagem (Azevêdo, 2021). Soma-se a isto ainda, o fato do sponsorship possuir características únicas, se comparado a outras estratégias promocionais (enquanto a propaganda muitas vezes pode ser invasiva e desconectada do universo do target, o patrocínio pode tornar-se parte da vida das pessoas).




    Por tudo isso, salvo exceções, é na indústria do entretenimento que recaem, atualmente, grande parte dos investimentos em patrocínio.




    Apesar da maioria dos autores desconsiderar ou não mencionar o esporte como um produto da indústria do entretenimento (os segmentos mais citados na literatura são cultura, showbiz e broadcasting), os eventos esportivos, independentemente de seu tamanho, estão entre as experiências que propiciam um maior envolvimento emocional, seja aos praticantes, seja aos espectadores como um todo. Isso se deve, entre outros fatores, às próprias características do esporte como produto, em que aspectos como paixão, emoção, expectativa, superação etc., que são pressupostos do entretenimento, estão presente em praticamente toda a ação. Dessa forma, o esporte pode e deve ser considerado com um produto que compõe a indústria do entretenimento.




    O esporte, historicamente, vem tornando-se passível de investimentos por parte das mais variadas organizações. Atualmente, assumir o papel de patrocinador do esporte é ter a certeza de iniciar um processo de associação a valores e experiências únicas.


  




  

    
 2. Patrocínio Esportivo




    Ao longo dos anos, o patrocínio esportivo vem sendo objeto de inúmeros estudos e análises. No campo conceitual, observa-se uma evolução à medida que este foi firmando-se como uma estratégia promocional dentro do plano de Comunicação Integrada de Marketing (CIM) das empresas. Já no que concerne às características e tipos, o interesse pelas mais variadas organizações propicia inúmeras possibilidades de investimentos e retornos.




    2.1. Conceito de patrocínio esportivo




    Assim como no patrocínio de uma forma geral, o conceito de patrocínio esportivo também foi sendo discutido e aprofundado no decorrer dos anos. Novos modelos, profissionalização, novas estratégias e entregas, além de resultados desejados e alcançados, são as causas desta evolução.
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