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Resumo

Este projeto teve como dimensdo de anélise as parcerias emergentes no desporto e 0s
pressupostos necessarios para o estabelecimento de uma relacdo permanente capaz de

tornar um patrocinio esportivo em um grande parceiro estratégico.

A partir dos resultados identificados dessa relacdo apontamos 0s motivos que
transformaram um patrocinio em uma parceria, concluindo se o presente caso pode ser

considerado um sucesso, e, ainda, ser replicado ao cenario esportivo brasileiro.

A partir de conceitos modernos de exploracao de propriedades de patrocinios e negécios
esportivos foram feitas analises de dados e documentos referentes ao trabalho
desenvolvido, bem como um estudo quantitativo aplicado a uma amostra do publico-

alvo inserida no cenario esportivo da modalidade e realizada as conclusdes.

Com isso, verificou-se que 0s pressupostos necessarios para o estabelecimento de uma
relacdo de longo periodo no esporte depende muito da existéncia de uma estratégia
organizacional e do desenvolvimento de um planejamento estratégico estruturado para
um patrocinio se transformar em uma relacdo de longo periodo e se tornar uma parceria
comercial estratégica capaz de alcancar objetivos em comum e buscar solucbes para

problemas no ambito do esporte.

Entretanto, verificou-se ainda existir espaco para a melhora na ativacdo de acles
relacionadas a propriedade de patrocinio — parceria em estudo. Mas, o caso em estudo é
interessante no sentido de o porqué do estabelecimento de tal relagdo e como a mesma
se constituiu capaz de implantar, financiar, divulgar e desenvolver uma modalidade até

entdo desconhecida com medidas sustentaveis, criativas e inclusivas no Brasil.

Palavra — chave: Rugby; Marketing Esportivo; CBRu e Topper; Patrocinios —

Parcerias.
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Abstract

This project had the dimension of analysis of emerging partnerships in sport and the
assumptions for the establishment of a permanent relationship that could become a

sports sponsorship in a great strategic partner.

With the identified results we pointed the reasons from this relationship that turned a
sponsorship into a partnership, concluding if the present case can be considered a
success, and also, be replicated to the Brazilian sports scene.

From modern concepts of exploration of sponsorship properties and sports business we
have done data analysis and documents from the developed work, as well as a survey
applied to a sample of the target audience inserted in the sports modality and concluding

them.

Thus, it was verified that the prerequisites for establishing a long period relationship in
the sport depends largely on the existence of an organizational strategy and
development of structured strategic planning for a sponsorship turn into a long period
relationship and become a strategic commercial partnership able to reach common goals

and find solutions to problems within the sport.

However, there was still a gap for improvement in the activation of actions related to
sponsorship - partnership property in study. But in this case study, it was interesting in
the sense of why the establishment of such a relationship and how it was constituted so
as to be able to deploy, promote, finance, develop and disseminate an unknown sport

with sustainable, creative and inclusive measures in Brazil.

Keywords: Rugby, Sports Marketing; CBRu and Topper; Sponsorships - Partnerships.
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Sumaério Executivo

Este trabalho tem como tema de estudo as parcerias emergentes no desporto e como
base de analise a relacdo entre a Confederacdo Brasileira de Rugby - CBRu e a Topper
do Brasil, visando os motivos que propiciam um patrocinio se tornar um parceiro
estratégico.

O caso entre CBRu e Topper foi escolhido porque vinha despertando o interesse de
pessoas envolvidas com desporto, principalmente, pelo trabalho profissional e de
exceléncia que estavam conduzindo o plano estratégico de disseminacdo da modalidade
no Brasil. Por conta disso, o estudo visa analisar se 0 caso pode ser um exemplo a ser
replicado no Brasil.

O projeto esta dividido em 4 partes sendo que na introducdo pretende-se apresentar 0s
pressupostos do estudo, apontar os objetivos de analise, os problemas identificados e a
importancia no estudo. Ainda, foi feita uma caracterizacdo situacional de cada entidade
envolvida do estudo de modo a ficarem claro os motivos (por que e como) da relacdo de
patrocinio — parceria.

Em seguida, ha a revisdo da literatura aplicada ao estudo. No caso, aplicamos ao estudo
e analise do caso uma visdo sobre o patrocinio como forma de alcancar objetivos
comerciais, ja que é a ferramenta que mais cresce no Marketing, além disso, porque as
empresas patrocinam e o porqué do Desporto. Desdobramos a abordagem dos
patrocinios e parcerias no desporto, sendo o patrocinio, a parceria e 0 endosso, e, ainda,
apresentamos pontos diferentes de pensar a forma como patrocinios sdo realizados, o
préprio patrocinio, a parceria e a conjuncdo do patrocinio — parceria. Depois, discutimos
a visdo do brand equity e o efeito da experiéncia por meio do patrocinio, para assim,
fechar com os pontos relacionados as mudancas em gestdo, marketing e nos negocios no
desporto.

Na parte da metodologia explicamos como foi realizado o projeto de pesquisa, as
entrevistas, questionarios e a analise dos dados coletados, com a devida apresentacao e
discussdo das informacdes colhidas, com a devida caracterizacdo de cada entidade.

As entidades selecionadas, tanto a Topper como a CBRu, ndo sdo lideres nos mercados,
mas, atuam e lutam para obter resultados mais contundentes para disseminar suas
marcas e atingir novos publicos — alvo para sustentar o crescimento de mercado.

Ao final, é realizada a conclusdo do trabalho que permite analisar as variaveis de

desenvolvimento do tema em andlise, dando respostas contundentes as questdes
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levantadas no inicio da pesquisa iniciada pelos conceitos literarios estudados. E, ainda,
apresentando possiveis melhorias futuras, propostas de estudos e outros casos

interessantes existentes relacionados ao tema em analise.



1. Introducédo

1.1. Apresentacao

Apesar de haver muita literatura e trabalhos sobre o tema patrocinios no
desporto, ha poucos materiais que retratem a construcéo e viabilizacdo de um patrocinio
desportivo e suas peculiaridades, inclusive, a de como transformar essa relacdo em uma
parceria de longo periodo com mecanismos gque sejam capazes de desenvolver solucdes,
criar notoriedade e atratividade em torno de um modelo de neg6cio em comum as partes
envolvidas.

Portanto, este projeto que tem o formato de uma dissertacdo classica tem como
questdo central o estudo da relacdo entre a entidade brasileira responsavel pela
promocdo e organizacdo do Rugby no Brasil, o patrocinio adquirido com uma grande
empresa de material esportivo e a constituicdo de uma relacdo que foi capaz de
alavancar a modalidade no Brasil, trazendo do total desconhecimento a estruturacdo e
profissionalizacdo de sua gestéo.

Esse projeto trata de estudar um caso especifico constituido por uma analise
empirica que investigou um fendmeno contemporéneo dentro do contexto da gestéo e
do marketing desportivo que sdo as parcerias comerciais emergentes no universo do
desporto.

Através deste, procurou-se descobrir 0 que as tornam necessarias e essenciais em
determinados contextos, e também o que as caracterizam e contribui para 0 sucesso e
fendmeno global.

O fendmeno foi observado em seu ambiente natural, sendo que os dados foram
coletados por diversos meios entre um ou mais entes envolvidos como pessoas,
entidades e organizagdes envolvidos no caso. Foi estudada a complexidade de todos os
envolvidos e seus interesses de forma intensa, ndo sendo, no caso, utilizados controles
experimentais. A pesquisa, portanto, envolveu as questdes por que e como do
estabelecimento de parcerias comerciais no universo desportivo e ndo considerou
prevaléncias ou incidéncias, pois, o estudo teve o enfoque um evento contemporaneo.

O estudo de caso pareceu ser a metodologia mais indicada uma vez que se
procurava compreender um fendmeno que, num primeiro momento, revelava em si
mesmo ser de baixo grau de comparabilidade que o caso decorrente da relagdo entre

Confederacdo de Rugby do Brasil - CBRu e Topper.
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O trabalho consistiu em caracterizar uma situagédo empresarial, identificacdo da
empresa, no caso a CBRu, seu histérico e envolvente, apresentar o problema
empresarial concreto e apresentar a solucdo encontrada para o problema. Em concreto, o
patrocinio - parceria que foi estabelecida a partir de mecanismos identificados,
explicando como ocorreu, se resolveu o problema e porque resolveu.

Ainda, buscou-se entender a situacdo do Rugby no Brasil, o que é, o que
caracteriza, as vantagens, o publico envolvido, dificuldades de implantacdo e
desenvolvimento, vantagens competitivas, fatores criticos para o sucesso, modelos a
serem implantados.

Descobriu-se que o seu pouco conhecimento, dificuldade de financiamento,
implementacdo e desenvolvimento, foi o que tornou a busca de patrocinios - parceiros
uma medida para resolver os problemas identificados.

Assim, indentificou-se que fazer a modalidade ser conhecida foi o primeiro
passo para se trabalhar a questdo de uma implementacdo e desenvolvimento da
modalidade. Por isso, a analise deste caso de patrocinio - parceria busca entender se o
mesmo pode ser considerado um caso de sucesso, €, ao final desse inquérito analitico
empirico chegar a uma concluséo, considerando a sua possivel multiplicacdo no cenario

do desporto do Brasil.

1.2. Objetivo

O objetivo principal desse projeto é explicar 0s pressupostos necessarios para o
estabelecimento de uma relacdo de longo periodo que seja capaz de tornar um
patrocinio esportivo em uma grande parceria comercial estratégica na inddstria
desportiva.

Para responder a questdo principal desse trabalho foi necessario passar pelos

seguintes passos:

* Reunir com os profissionais envolvidos no processo;

» Investigar 0s pressupostos e processos vivenciados no financiamento,
planejamento, implantacao e implementacédo da relacdo entre CRBu/Topper;

» Verificar aspectos positivos e negativos presentes nesta relacdo comercial,

» Apontar maneiras de melhoria;
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E, ao fim, conseguir responder a questdo: A relacdo comercial entre CBRu e

Topper pode ser considerada um modelo viavel a ser replicado no desporto?

1.3. Problemética

A CBRu buscou adotar uma gestdo inovadora para tornar a modalidade mais
conhecida no Brasil. Com isso, desde a sua renovacao, em 2009, que a entidade busca
solucdes para ajudar no desenvolvimento da modalidade no Brasil. E, com a criacdo de
um conselho gerido por executivos notéveis, grupo formado por profissionais de
diferentes setores de atuacdo conseguiram se dividir em grupos para estruturar projetos
e desenvolver um modelo de gestao e de negdcio para a entidade crescer.

Com essa proposta, espera-se que 0 Rugby se consolide como modalidade e,
sobretudo como um modelo de gestdo profissional para o esporte brasileiro e
potencialmente sirva de exemplo e inspiracdo para outras modalidades, segundo
palavras do presidente do Conselho Consultivo, Eduardo Mufarej.

E, somente o tempo para dizer se a iniciativa conseguira alcancar o mundo além
do Rugby e se dirigir a outros cenarios mais competitivos do desporto nacional devido a
diferenca de postura e trabalho adotados na entidade esportiva que gerencia o Rugby no
Brasil.

A principal etapa do processo tem sido a captacdo de patrocinadores. No ano de
2012, a CBRu ja tinha contratos de patrocinio com grandes empresas como o Bradesco,
Topper, JAC Motors e Heineken. Assim como outra importante parceria comercial com
o canal de TV brasileiro, a Sportv.

Entretanto, neste estudo foi dada importante atencdo ao relacionamento
estabelecido primeiramente com a Topper, importante empresa multinacional brasileira
fornecedora de material esportivo que buscou um re-branding a partir de 2009, por
conta de sua grande identificacdo com a modalidade, sobretudo na Argentina, e, sua
nova estrutura de governanca corporativa internacional.

Porque foi a partir do patrocinio estabelecido com a Topper e a ativacdo desse
patrocinio que € possivel identificar um importante crescimento da notoriedade da

modalidade e 0 consequente aumento de atratividade de outros patrocinadores.
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E o estudo se caracterizou na andlise desses fatores relacionados ao
relacionamento entre CBRu e Topper como catalisador do crescimento da modalidade
no Brasil, consubstanciado com dados e informacdes fornecidos pela entidade e pela
empresa de material desportivo.

Além disso, outro ponto importante que se estudou foi o plano estratégico
elaborado pela CBRu em parceria com a consultoria internacional Deloitte. Pois, apds o
diagnostico do patamar em que o Rugby brasileiro se encontrava é que se puderam
tracar acOes para fortalecer o esporte e criar a atratividade almejada entre patrocinadores
para a modalidade, como a Topper.

O estabelecimento de um planejamento estratégico foi a principal caracteristica
introduzida nesse novo modelo de atuacdo da CBRu, com o estabelecimento de metas a
serem alcancadas e o planejamento com conhecimento e responsabilidades. Com esse
posicionamento a entidade buscou trabalhar com as melhores pessoas e institui¢coes
visando assegurar a elaboracdo e execucdo de um planejamento de longo prazo através
do qual o Rugby consiga evoluir e afimar-se no Brasil, sendo essas as palavras do
presidente da CBRu, Sami Arap Sobrinho, que enumera o0s principais pilares dessa
gestdo: “ter paciéncia, sinergia e responsabilidade nas acdes”, o que facilita as acOes e
relaces comerciais de longo periodo.

Portanto, este caso representou uma teoria bem formulada e ocorre quando nédo
havia outros casos disponiveis para replicacdo, o que justificou o seu estudo no cenéario

brasileiro.

1.4. Importincia do Estudo

A relagdo existente entre CBRu e Topper € um desses casos e exemplos que
acontecem e nos faz pensar em como e por que o estabelecimento de relagfes de longo
periodo no desporto pode ajudar no desenvolvimento de uma modalidade desportiva
com seérios problemas, assim como o porqué a criagdo de um modelo de negdcio
profissional e estruturado é capaz de aumentar a sua notoriedade, atrair parceiros e ser
capaz de alavancar sua implantacéo, financiamento, divulgagéo e desenvolvimento, com

medidas sustentaveis, criativas e inclusivas no Brasil.
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Considera-se que o presente estudo podera contribuir para a melhoria na gestdo
de entidades esportivas, sobretudo, na realizacdo de parcerias por meio de patrocinios
esportivos, de acordo com a motivacdo e resultados que as entidades pretendem
alcancar quando buscam o patrocinio por meio do esporte.

Este estudo podera ser base de estudos comparativos para outros trabalhos a
serem desenvolvidos no ambito do Marketing e Gestédo do Desporto, que se encontra em

periodo de crescimento, principalmente no Brasil.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Patrocinio como forma de alcancar objetivos comerciais

O Patrocinio é um projeto iniciado com a finalidade de alcangar objetivos
comerciais. Primeiramente, devemos diferenciar patrocinio de publicidade, pois,
publicidade é meio gquantitativo enquanto patrocinio € qualitativo (Masteralexis, Barr e
Hums, 2012).

Além de que, o Patrocinio promove uma empresa associada a outra, sendo que,
os beneficios tipicos de um Patrocinio estdo associados ao acesso a audiéncia ao Vvivo.
E, empresas podem associar o Patrocinio com o uso ou vendas de produtos e servicos,
entdo, eles podem quantificar ndo apenas o0 niumero de pessoas que sdo alcangadas como
também entender suas motivacdes (Masteralexis, Barr e Hums, 2012).

O Patrocinio evoluiu muito de uma visdo filantropica e de publicidade ao
alcance de um publico singular ou, uma massa, por um periodo de exposi¢do na midia
(Candelaria, 2011).

Segundo Ukman (2012), a “IEG acredita que patrocinios se tornardo a quarta
forca em marketing, atrds de publicidade, promogdo de vendas e relagdes publicas”,
incluindo vérios setores de entretenimento, como esportes, artes, festivais, causas,

entretenimento e atragdes.

2.1.1. Patrocinio é a ferramenta gue mais cresce no Marketing

N&o h& sinais de que o uso de patrocinios diminua (Ukman, 2012), pelo
contrério, tende a continuar a ampliar a execugdo de promocao de marcas (Tam, 2012).
Além disso, para Ukman (2012), mudancas na economia, demografias e

fragmentacdo da midia contribuem para o crescimento de patrocinios, conforme:

- Medicdo da midia: Consumidores ndo prestam mais atengdo em anuncios, publico

tende a fugir de anuncios na TV e suas mensagens comerciais. Por outro lado,
patrocinios fornecem oportunidade para incorporar anincios, sendo um sistema mais

seguro em que as mensagens sdo incorporadas diretamente na agdo de patrocinio.
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- Prioridades sociais: As necessidades da sociedade e o interesse dos negdcios tem se

alterado, desde decisdo de compra e relacionamento com consumidor. Patrocinio € o
tipo de meio que consumidores tendem a responder as avaliagdes porque esta ligado ao
seu estilo de vida e comunidade. Quando uma empresa patrocina ela estd suprindo
muito mais do que somente enriquecer um conglomerado de midia, mas, criando um

envolvimento com o publico que se associa a determinada propriedade e/ou marca.

- Valores pessoais: Atualmente, para o consumidor, a questdo de gastar o dinheiro em

compras se tornou algo maior do que somente adquirir um produto, ele busca uma
experiéncia. E, patrocinio prové as empresas essa oportunidade porque diz: “compre

esse produto ndo para sua propria indulgéncia, mas para fazer o mundo melhor”.

- Via dupla de comunicacdo: Empresas estdo em busca de novas maneiras de comunicar

suas mensagens de venda devido a fragmentacdo da midia de massa e do proprio
mercado de massa. A ideia é aprofundar o relacionamento com o consumidor por meio
de um sistema que possibilite a entrega dessas mensagens. E, patrocinio é considerado o
canal de comunicagdo mais direto no marketing, ele alcanca as pessoas em um ambiente
que combina com os estilos de vida deles ao invés de ser intrusivo. Patrocinio fala com

0 publico e ndo para eles, criando um dialogue de duas vias.

- Aceitacdo dos consumidores: Em um momento em que a midia tradicional é menos

efetiva do que nunca, o patrocinio consegue ter uma resposta do publico cada vez mais
superior, talvez porque é visto como meio de marketing que da algo em troca, que
beneficia alguém mais, como em: marketing de causa, festivais, artes e esportes que a
exemplo da Nascar, entre dois produtos os fas dao preferéncia aquele que esta associado

a marca.

E, mesmo com tamanho crescimento e valorizagdo, o patrocinio também é uma
plataforma que muito bem aproveitado pode ser avaliado por trazer beneficios mutuos

tanto para os resultados do neg6cio como para 0s consumidores.
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2.1.2. Porque as empresas patrocinam

N&o h& duvidas de que empresas mais bem preparadas ndo usam patrocinios
para substituir outras ferramentas de marketing, até porque os beneficios sdo
ligeiramente diferentes, mas, usam como parte de uma comunicacdo de marketing
integrada, esforco que inclui todos os métodos de marketing. As principais razdes,
segundo Ulkman (2012), sdo:

- Aumento da lealdade de marca: Consumidor leal é o ativo mais importante de uma

marca/empresa, pois, a l6gica emocional é o mais simples e importante direcionador
para vendas comerciais. Sem emoc&o ou, experiéncia de marca, um produto ou servi¢o
seria como outro qualquer. As empresas atualmente necessitam buscar efetividade em
seus mercados, por isso, criam lealdade ao associarem seus produtos e servi¢os aos

processos, eventos e organizacfes que seus consumidores se preocupam.

- Criar exposicdo e visibilidade: Patrocinios promovem uma vasta publicidade tanto por

meio de impressos como eletronicos, de forma mais vidvel do que outros meios de

marketing.

- Mudar ou reforcar imagem: Patrocinio tem a forca de criar, mudar e reforcar a imagem

de uma marca, pois, enquanto o imaginario pode ser projetado por meio de andncios,

falta a autenticidade de um patrocinio.

- Direcionar o0 processo de compra: Empresas podem usar suas propriedades de

patrocinios para promover um fluxo de compra a partir de sua rede de varejo, como é
realizado na Nascar, quando patrocinios trazem carros para redes de varejo enquanto

patrocinadores oferecem vouchers para produtos nessa mesma rede parceira.

- Mostrar _a responsabilidade social: Consumidor agora fala por si mesmo e esta

preparado para punir ou recompensar empresas baseado em seu status de empresa

“cidadd”, mais do que a qualidade da marca e os fundamentos comerciais.

- Direcionar vendas: Empresas usam patrocinios como uma porta para direcionar suas

vendas para o publico e para as entidades ligadas ao patrocinio.
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- Amostras e atributos de marca: Patrocinios permitem empresas a mostrarem 0s

beneficios de seus produtos, por meio de associar sua marca e disponibilizar produtos e

servigos nos locais de patrocinios.

- Entreter clientes: Trabalhar a componente de hospitalidade da marca ajuda a aumentar

a relevancia da empresa que valoriza a oportunidade de gastar algumas horas com

clientes e prospectos e solidificar relacdes comerciais.

- Narrowcasting: Patrocinio permite empresas a se consolidarem em nichos de

mercados sem nenhuma perda.

- Recrutar empregados: Patrocinio também pode fornecer habilidade em prover

incentivos para a forca de trabalho da empresa.

- Oportunidade de merchandising: Promover pontos de compra com temas para um

esporte, evento ou causa pode trazer excitacdo, cor e valores Unicos para uma
configuracdo de loja. Patrocinios ainda ddo longevidade para programa de

merchandising.

- Incentivos: Empresas usam seus patrocinios ndao apenas para buscar consumidores,
mas, para incentivar varejistas, vendedores e distribuidores de forma a aumentar a
exposicdo de suas mercadorias em lojas e fornecer tickets de eventos como recompensa

pelo aumento de encomendas e exibicdo de produtos dentro de lojas.

- Diferenciar-se de competidores: Muitas das empresas usam seus patrocinios como

maneira de promover um meio avancado de vencer a competicdo porque oferece
exclusividade para algumas categorias e pode ser usada como plataforma para criar
sinergia de trocas com o consumidor. Patrocinadores fazem a associagdo certa com suas
propriedades de patrocinios ao as fazerem trabalharem com seus consumidores para

ajudar a alcancar suas necessidades e objetivos.
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- Combater competidores: O custo beneficio de patrocinios relativamente comparado a

midia tradicional permite empresas menores competir com 0s gigantes de seus

segmentos ao evitar os altos orcamentos em publicidade.

- Alcance de multiplos objetivos: Patrocinios permitem a possibilidade de alcangar

inimeras metas de uma vez sendo que muita empresas esperam um meio para entregar
uma combinacdo de beneficios como: gerar exposicdo e avaliacdo de novos produtos;
reforcar o posicionamento, como provar novos itens do menu de novas ofertas;
influenciar vendas através de promocdes agressivas e descontos como cupons;
promover oportunidades para empregados aprenderem técnicas de marketing através da
participacdo do local do evento; e expandir a cadeia de exposicdo com suporte de

transmissao de radio.

Portanto, o patrocinio tornou-se ferramenta/ plataforma para preencher as
necessidades de consumo dos consumidores e buscar novas oportunidades de negocios
para as corporacoes.

Além disso, todas as propriedades de marketing evoluiram da comunicacdo
passiva para a midia participativa e interativa, 0 que é o caso do patrocinio, quando
consumidores passam a se importar em experimentar o que a empresa tem a oferecer e

estabelecer um dialoga.

2.1.3. O Porqué do Desporto

Empresas utilizam o desporto como forma de se comunicar com seu
consumidor, pois, 0 mesmo tem a capacidade de fornecer respostas muito mais fortes
ligadas ao emocional do seu publico-alvo do que qualquer outra atividade (Masteralexis,
Barr e Hums, 2012).

Nesse prisma, as organizacfes desportivas procuram posicionar suas marcas
através dessa ligagdo emocional e da lealdade que seus inimeros fés apresentam como
forma de alavancar investimentos, atrair patrocinadores a suas atividades, e,
principalmente, parceiros que possam gerar atividades lucrativas e negdécios a partir da

venda de produtos e servicos associados a marca.
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Segundo relatério da Pricewaterhousecoopers sobre mercado global esportivo
realizado em 2010, o PIB esportivo mundial, em 2012, considerando-se apenas as
transacgdes ligadas diretamente ao esporte passou de 120 bilhdes de dolares. No Brasil, 0
PIB esportivo é de R$ 37,1 bilhdes, 1,95% do PIB, em 2010 (fonte IBGE). E, mesmo
crescendo 7,42% acima do PIB entre 1995 e 2011 o Brasil ainda apresenta um
crescimento modesto no esporte comparando-se com outras potencias como China,
USA e Europa. Pois, o PIB esportivo cresceu 10,86% entre 1995 e 2010 enquanto o PIB
cresceu somente 3,2% (fonte IBGE).

Isso mostra que o setor esportivo no Brasil apresenta uma vitalidade que néo se
encontra em outros setores, devido ao fato de ser particularmente dinamico e moderno.
Assim, tem o poder de estimular positivamente as demais industrias e criar efeitos de
multiplicacdo de riqueza, renda e emprego a uma taxa bem superior a das industrias
tradicionais.

O Brasil é conhecido por ser o pais do futebol, mas, o desempenho de atletas em
diversas modalidades faz surgir novos interesses. Ainda que o pais apresente condicdes
climaticas e geograficas que propiciam a cada individuo a pratica esportiva a sua
maneira, desde orlas de praias até parques em cidades, todas com seus instrumentos e
equipamentos desportivos, e, ainda, em academias (Masteralexis, Barr e Hums, 2012).
Ou seja, € um mercado de consumidores que potencializam os investimentos de
qualquer natureza no desporto, desde a producdo de novos equipamentos, organizacdo
de eventos esportivos e atracdo de patrocinios e parcerias desportivas (Mullin, Hardy e
Sutton, 2007).

Esporte ajuda a compor o PIB tanto quanto a inddstria nacional ou o setor de
servicos. E as variaveis que compdem o poder econdmico do esporte, cada vez mais
relevante para o PIB, sdo os mesmos que definem o peso de todas as demais atividades
econdmicas: receitas, impostos gerados, emprego diretos e indiretos, salarios etc.

Desde a criacdo do Ministério dos Esportes, em 1995, o incentivo
governamental, tanto das esferas federal, estadual e municipal tem aumentado bastante
0 que é relevante para justificar o crescimento de trabalho e renda junto ao segmento
esportivo, tornando expressivo o potencial de crescimento e de investimentos para o
setor privado.

Pois, para cada emprego direto o esporte oferece trabalho para quase trés
pessoas em atividade relacionadas ao setor. Isso demonstra 0 grande espago que o

marketing esportivo detém para 0s proximos anos, com promogdes, evento e
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principalmente patrocinios e parcerias desportivas que podem alcancar valores muito
acima do que se pratica atualmente (Cilettin, 2012).

O investimento privado no esporte, ainda incipiente, tem potencial de
crescimento elevado, fato o tamanho da economia e 0 que representa na sociedade.

Investir no esporte da a empresa oportunidade de investir em novos clientes,
para isso, 0 uso da popularidade do esporte é forma de expandir a marca e as atividades
associando a imagem de seus produtos e servigos a valores da modalidade patrocinada e
aos atributos positivos do atleta e do time (Cilettin, 2012). Empresas privadas visam 0
lucro e por isso buscam sempre o retorno do investimento sempre, o que favorece a
criacdo de parcerias que durem em média de 3 a 5 anos (Candelaria, 2011).

Investir no desporto serve muito mais do que uma realizacdo pessoal, pois, 0
esporte da a possibilidade das pessoas enriquecerem suas vidas com o prazer que 0
esporte, independente de sua renda ou, posicdo social porque o esporte tem multiplos
beneficios, desde saude, educacéo, inclusdo social e até solidariedade nas comunidades,
0 que valoriza e fortalece qualquer marca que associar-se tanto por meio de patrocinios
quanto por parcerias de longo periodo (Ukman, 2012).

Por isso, entre diversos fatores, o desporto apresenta um potencial enorme de
investimento para empresas que buscam ter suas marcas associadas ao publico ligado a
determinada modalidade ou, clube, porque assim aproveita todo esse potencial para
desenvolver negocios lucrativos de varios segmentos, desde equipamentos, acessorios,
direitos de transmisséo, etc (Masteralexis, Barr e Hums, 2012).

Para Ukman (2012), o desporto, através de patrocinios, € visto e utilizado como
principal ferramenta por inUmeras empresas para alcancar objetivos, por mais diversos
gue sejam, mas, que no fim estdo sempre ligados aos seus consumidores, atentos nos
momentos em que estes estdo ora praticando ora assistindo a sua modalidade desportiva
favorita.

Portanto, as empresas perceberam que os seus principais consumidores estdo
disponiveis a comprar 0s seus produtos e servi¢os e procuram criar uma identidade para
sua marca junto ao desporto que estes veem ou praticam (Mullin, Hardy e Sutton,
2007). E, esses fatores que fazem muitas empresas buscarem patrocinios e parcerias no
desporto (Candelaria, 2011), pois, estdo em busca de atingir os objetivos de seu
departamento de marketing j& que o potencial de comunicagdo por meio do desporto é
de enorme interesse para as empresas, tendo em conta o resultado da cobertura

mediatica que é cada vez maior (Ukman, 2012).
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2.2. Patrocinios e Parcerias no Desporto

Alguns consideram que a diferenca entre aquisi¢do de propriedade de patrocinio
e estabelecimento de parceria refere-se principalmente ao comprimento da relagédo
(Ukman, 2012), entretanto, a diferenca tem mais a ver com a natureza mercantil a ser
transferido do patrocinador - parceiro para a propriedade — evento/entidade (Tam,
2012).

Patrocinio é geralmente considerado uma transagdo monetaria ja uma parceria
estd mais relacionado a adicdo de valor, no qual muitas vezes € além de financiamento
direto (Candelaria, 2011). Por exemplo, a Coors Light que patrocina a National League
Football - NFL para ser a cerveja oficial ndo fornece a NFL cervejas ou outros servigos
ou produtos que nédo o valor do patrocinio (Masteralexis, Barr e Hums, 2012).

Uma parceria representa muito mais do que a simples aquisicdo de uma
propriedade de patrocinio, pois, 0 hd o desenvolvimento de uma relacdo de longo
periodo capaz de criar sinergias em torno de objetivos em comum que seja suficiente
para agregar valor e desenvolver mercado, consumidores, vantagens competitivas para

ambas as partes (Candelaria, 2011).

2.2.1. Patrocinio, Parceria e 0 Endosso

Comecando pelo Endosso ou, em inglés endorsement, segundo Simon Tam
(2012), é conhecido pela recomendacdo de um produto ou servico, testemunho sobre um
evento, uma pessoa ou um produto, deve ser aprovado ndo necessariamente deve ser
reciproco e depender de quantia de dinheiro.

Por exemplo, um atleta pode endossar o produto de uma empresa de material
esportivo e essa por sua vez prové uma quantia em dinheiro ou em produtos o que seria
por meio de patrocinio. Isso significa dizer que dependendo do ponto de vista podemos
ter endosso e patrocinio em uma mesma relacdo entre partes. E, em um negocio de
patrocinio a diferenca esta no agente que promove a acgdo, sao varios os exemplos a
serem citados desde endorsements bem sucedidos no esporte, como o caso da Under
Armor em que a mesma busca atletas chave no esporte norte - americano para seus
produtos e em troca Ihes entregava até mais do que simples produtos ou quantias de
dinheiro (Plank, 2012).
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J& quando uma empresa leia-se marca, paga a outra empresa (marca) para se
associar a esta outra parte isto é chamado de patrocinio (Tam, 2012). O patrocinio
ocorre quando uma das partes fornece suporte a outra parte na forma monetaria ou em
produtos e servicos. Ndo necessitando de testemunho ou da recomendacao uma vez que
ja é implicito pelo patrocinado, ainda, especifico por um determinado periodo de tempo
através de um contrato entre as partes (Tam, 2012). Por exemplo, uma marca deseja ter
sua empresa/marca associada a determinado evento ou entidade esportiva, e, caso o
contrato ndo seja renovado a associacdo termina assim que 0s termos do mesmo
expiram-se.

J& uma parceria consiste quando hd uma troca entre empresas, organizacdes,
entidades, marcas e eventos em busca de resultados a serem alcancados em comum.
Dividem-se o0s riscos, responsabilidades e resultados. Isso quando as marcas dependem
uma da outra para alcangarem crescimento de suas quotas de mercados, notoriedade,
exposicao e vendas através de relacionamentos por um longo periodo devendo existir
entusiasmo e sinergia nas acdes em ambos as partes envolvidas (Candelaria, 2011). No
caso, 0 patrocinador providencia tanto quantias em dinheiro como em voluntarios, por
exemplo (Tam, 2012).

A diferenca que se pode destacar além do que existe em um patrocinio
tradicional (logo no site, em camisas, naming rights, etc) é de que em um patrocinio -
parceria as partes trabalham muito mais proximas uma da outra, colaborando em
desenvolver oportunidades em comum e ajudando-se a criar verdadeiros compromissos
entre seus respectivos produtos e o publico que as suportam (Tam, 2012).

Criando-se produtos genuinos e servicos exclusivos em condicbes perfeitamente
acessiveis capaz de gerar um ciclo virtuoso de suporte e de consumo a partir de uma
relacdo que tenha evoluido naturalmente aonde cada parte recomenda-se reciprocamente
na busca de potenciais parceiros e consumidores (Candelaria, 2011). S0 marcas que se
tornam fas uma da outra e essa relacdo ultrapassa a fronteira dos trabalhos existentes no
préprio marketing de cada uma (Tam, 2012).

Por isso que uma parceria comercial deve ser valorizada porque uma das partes
encoraja seus consumidores e empregados a se envolverem com 0 evento ou
organizacdo patrocinada, criando um grande senso comunitario entre as partes, para o

evento e para o todo o negocio (Tam, 2012).
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Portanto, um patrocinio - parceria de sucesso caracteriza-se pelo fator de duas
marcas estarem tdo proximas uma da outra por uma relacdo de longo periodo que o
consumidor normalmente associa uma com a outra (Candelaria, 2011), exemplo classico
é 0 de Michael Jordan com a Nike (Tam, 2012).

Embora seja possivel delimitar uma pequena distin¢do entre os dois institutos,
sdo visiveis 0s potenciais em torno de relagdes de longo periodo, como as parcerias,
pois, permite alcancar resultados mais sustentaveis e muito mais além do que somente
um retorno financeiro (Tam, 2012). Porque se partirmos de outro pressuposto que é o
das necessidades da organizacdo, necessidade de bens e servigos para desenvolver as
acOes relacionadas a atividade principal e como essa relacdo pode ajuda-la a promover e
alcancar seus objetivos, baixando custos e aumentando receitas transversais, apoio de
fas e principalmente stakeholders, tanto internamente quanto externamente (Cilettin,
2012).

O importante aqui € extrair maior valor das oportunidades existentes em um
patrocinio tradicional porque no fim ndo é apenas ir comprar ou patrocinar algo mais,
significa partir de perspectivas diferentes e buscar formas empreendedoras e inovadoras

para alcancar os objetivos e metas de ambas as partes no negécio.

2.2.2. Repensando a forma como patrocinios sdo realizados

Importante repensarmos o papel do patrocinio, pois, em muitos negdcios quando
pensam em patrocinio veem somente o finalmente, o dinheiro a ser gasto nessa
transagdo, mesmo se tratando de um grande evento, esquece-se que no final do dia o que
miram esta além do valor monetario em si, mas, acima de tudo, como o patrocinio ira
ajuda-los a conseguir mais consumidores e vender mais (Tam, 2012).

Neste caso, ao invés de pensar o patrocinio como simples transagdo comercial,
h& uma clarificacéo de objetivos, nada jogado aos ventos, e, pelo a caso, o que torna a
ideia de uma agéo de patrocinio mais consistente, coerente e concreta com sua marca,
consumidor e seus pontos de contato (touchpoint), qual seja, atingir uma meta que nédo
somente envolva gastar dinheiro (Joseph, 2010).

E, quando pensarmos em dinheiro, devemos pensar em uma mudanga de
definicdo razoavel para esse momento que € a de tratar o patrocinio como um ato de

investir em aquisicdo de propriedades em busca de um retorno pelo acesso a uma
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potencial exploracdo e comercializacdo dessa propriedade/marca associada a uma
relagdo equitativa entre partes/marcas, o que significa dizer a existéncia de uma parceria
ou um patrocinio — parceria (Tam, 2012).

Traduzindo isso significa dizer que a acdo de buscar a construcdo de um
patrocinio nada € mais do que a acdo para se concretizar uma relacdo de longo periodo
entre entidades/marcas com interesses em desenvolver mercados e negdcios em comum
capazes de aumentar seus consumidores e suas vendas, adquirindo assim maiores
receitas a medio e longo prazo (Ukman, 2000).

E, as propriedades provenientes de patrocinios estdo cada vez mais tendo que ser
diversificadas das fontes de receita corporativas identificadas em parceiros emergentes e
ndo tradicionais para aproveitar uma folga no mercado de aquisicdo de novos
patrocinios devido a crise global e a falta de investimento de alguns setores da economia
que se sentiram afetados, o que refletiu diretamente nas &areas de marketing, e,
consequentemente, na aquisicdo de propriedades de patrocinios, o que fez com que

novos players aparecessem.

2.2.2.1. O Patrocinio

Entendendo a forma como patrocinios se originam pelo direito de divulgacdo de
sua propriedade permanece a forma mais comum de se estabelecer parcerias que seria
através de critérios 0s quais patrocinadores guiam sua selecdo propria atraveés de uma
matriz de patrocinios, agregando e refinando pontos para encaixar 0s seus objetivos.

Para Ukman (2012) as propriedades de patrocinios, para potencializarem suas

aquisicdes, devem seguir o seguinte enquadramento:
- Credibilidade: Estabelecer uma imagem crivel e estilo de vida que desperte interesse
de associacdo. E grande como outro patrocinio ou sera possivel impor nossa

personalidade? Os co-patrocinadores sdo 0S que queremaos nos associar?

- Composicdo de audiéncia: Quem é o publico e os seus habitos de consumo? A

audiéncia tem uma forte sensacéo de identificacdo ou é mais casual? Quais 0s impactos

geograficos?
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- Habilidade para incentivar varejistas: Podemos promover multiplas promogdes em

torno do patrocinio?

- Habilidade de influenciar: Ha possibilidade para um envolvimento multimarca? Pode

ser conduzido um cross-promotion com co-patrocinadores? Podemos integrar o

patrocinio com nossas campanhas promocionais?

- Midia: A propriedade ird aparecer de uma maneira positiva na midia? Havera

cobertura por multiplos canais? Seremos reconhecidos?
- Exclusividade: Podemos nos posicionar com todas as propriedades de todo o segmento
deixando de lado nossos competidores? A propriedade esta saturada de patrocinadores?

Esté identificada com outra companhia? Ha possibilidade de emboscadas?

- Apresentar produtos: Nossos produtos podem ser usados na competicdo? Nosso

produto é chave para o sucesso do evento? A propriedade do patrocinio detém

credibilidade para com nosso produto junto com seu publico e midia?

- Impactar vendas: Podemos projetar promog¢6es em torno de nossa atividade que esteja

direcionada para a aquisicdo de produtos? Apresentamos a hospitalidade com forca
junto aos nossos clientes mais importantes? Podemos ganhar novos pontos de

distribuicdo? O patrocinio nos confere algum ponto de diferenciacao?

- Eficiéncia: A propriedade de patrocinio fornece uma audiéncia mais larga do que
precisamos? Estamos pagando por mais do que precisamos? Qual a relagdo entre o valor
pago pelo patrocinio e o seu retorno? Quanto custa patrocinios similares? Podemos
atingir os mesmos objetivos atraves de outra midia com melhor custo-beneficio? Temos

orcamento para ativar a propriedade por inteiro?

- Mensuracédo: O patrocinio € facil de ser medido? Ha a realizacdo de questionarios e

pesquisas com frequéncia as quais podemos nos embasar?
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- Continuidade de extensdo: O patrocinio tem potencial para ser uma parceria de longo

periodo? Podemos construir algo mais em cima disso? Podemos ir além do nosso

mercado? O patrocinio apresenta oportunidades com subcategorias?

- Administracdo: Estamos entrando em um pesadelo? Organizadores conseguem

entregar 0 que prometem? Temos as pessoas necessarias para administrar o patrocinio?
Temos a aprovacao da gestdo? O titular do patrocinio responde pelas necessidades do
patrocinio? O titular tem credibilidade? O titular ird trabalhar junto para capitalizar o

patrocinio realizando cross-promotion?

Considerando-se esses pressupostos para o estabelecimento de um patrocinio €
possivel mensurar a possibilidade de sucesso de uma parceria comercial no sentido de a
mesma ter capacidade de perdurar por um longo periodo ou, se restard somente como

mais uma propriedade de patrocinio adquirida para a exposicao de marca e nada mais.

2.2.2.2. A Parceria

Para repensarmos a forma como patrocinios sdo estabelecidos, nada melhor do
que entender os tipicos direito e beneficios de um patrocinio. E, segundo IEG, Ukman
(2012), os direitos e beneficios de uma propriedade de patrocinios variam conforme o

escopo e o nivel adquirido, sendo vejamos:

“Designacdo oficial do patrocinio; Exclusividade de categoria;
Direito de usar marcas e logos em anuincios e promogoes;
Identificagdo na compra de propriedade de midia; Identificacdo
em promocdes e materiais; Anancios complementares em livro de
programa; Amostras; Exibicdo de cartazes; Vendas no local;
Convites para VIP; Alocacdo de ingressos; Descontos em
ingressos adicionais; Sinalizacdo no local; Mailing List;
Descontos em mercadorias; Titulo de proprietario do evento;
Anuncio em lugares publicos; Direito de recusar a aquisicdo de
anuncio durante o evento; OpcOes de renovacédo; Oportunidade de

instaurar questionarios para o publico.”
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Por isso, 0 caminho para alcan¢ar o consumidor, atualmente, estd em estabelecer
parcerias além do racional, e sim, no sentido ao emocional. Segundo Ukman (2012), as
marcas devem demonstrar o que elas séo ao invés de somente dizer o que elas séo, o que
é uma das muitas razGes do por que o patrocinio € um meio com maior efetividade
comparado a outros mecanismos do marketing.

O que uma empresa patrocina e como ativa esse patrocinio deve encaixar junto
ao publico-alvo da audiéncia potencial associado ao patrocinio dentro de uma variavel
emocional se o patrocinio tem como meta alcancar a fidelidade da marca e outros
comportamentos desejados (Ukman, 2012).

Para Tam (2012) algumas das chaves para se assegurar as parcerias por meio de

patrocinios sdo:

- Autenticidade e transparéncia: essa seria uma 6tima maneira de se fazer uma parceria

ter vida, a partir de uma relacdo com o publico por meio de novas tecnologias de
comunicacdo que possibilitam impactos positivos o que fard pensarem sobre essa causa

de promocéo de marketing.

- Emocao: descobrir o porqué além da paixao por tras de uma propriedade de patrocinio.

- Inovacédo: questionar-se sempre sobre novas possibilidades ao comegar um novo plano
de ativacdo de patrocinio.

Porque o consumidor pode até gostar de um video ou, um time o qual ha uma
associacao particular, mas, a questdo deve ir além, sendo capaz de descobrir o que
realmente importa que € ser capaz de apresentar valores e experiéncias realmente Unicas
e consistentes entre marca e publico (Joseph, 2010).

Para o sucesso de um patrocinio um unico detalhe pode ser decisivo para um
efeito decisor, e, para tanto, precisamos ir além da exposicdo de logos e propostas
padrdes e desenvolver projetos que fagcam a entidade patrocinadora tornar-se
verdadeiramente parte da marca ou evento que esta se associando.

Uma boa analogia para uma parceria em patrocinios seria a de um casamento.
Pois, assim como bons casamentos, 0s patrocinios bem sucedidos se tornam verdadeiros

patrocinios-parcerias quando ambas as partes realmente vao sempre além de seu proprio
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limite na relagdo, descobrindo os interesses da outra parte, e assim, movendo para um
plano de agles concentrados e alinhados em alcancar objetivos em comum para
desenvolver mercados, buscar novas oportunidades e langar novos produtos e servicos

exclusivos.

2.2.2.3. O Patrocinio — Parceria

Como ja visto, importante ressaltar as diferencas das duas colocacdes, pois,
patrocinio aparenta alguma coisa a mais para uma relacdo de um unico lado, pois, 0
patrocinador financia um projeto ou um evento realizado por outra pessoa ou grupo na
expectativa de aumentar o numero de consumidores ou, em simplesmente associar-se
em torno de uma causa positiva (Tam, 2012). Enquanto a parceria denota uma relacdo
que nasce entre partes, individuos ou grupos que cooperam mutuamente e dividem os
riscos, responsabilidades e recompensas para a realizacdo de um ou mais objetivos
especificados em comum, implicando, de certa forma, em um acordo de longo periodo
(Candelaria, 2011).

Examinando mais de perto os acordos de parcerias podemos destacar, segundo

Simon Tam (2012), alguns fatores importantes a serem considerados:

- Quem gqueremos que esteja associado a n0sso evento, organizagdo ou a nossa marca?

Empresas deixam de patrocinar atletas e entidades a todo o0 momento porque
dizem que ndo querem se associar mais a eles devido a comportamentos inadequados.
Embora, seja dificil se pensar que a origem do dinheiro ou que a percep¢do do meu

consumidor sobre isso possa modificar o resultado pretendido.

- Que tipo de pessoas pretende-se trabalhar?

Se pretender trabalhar através de uma campanha de marketing promocional
deve-se buscar estar mais perto da marca associada, de seus consumidores, processos de

trabalho, de comunicacao e sua maneira de aproximacao para fechar negécios.
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- H& um preco justo pelo trabalho apresentado?

O retorno apresentado pela parceria deve estar de acordo com o montante
despendido pelo investidor. O trabalho desenvolvido deve estar de acordo com o valor

recebido ou, talvez, outras formas de receber o mesmo recurso.

- Quais opcoes criativas podem ser efetivadas para realcarem essa parceria?

O patrocinio - parceria deve objetivar mais capaz do que somente comercializar
logos em websites e imprimir materiais promocionais! Por isso, devem-se usar as
respectivas marcas para dirigir os consumidores em direcdo um para 0 outro e gerar

beneficios mutuos, assim como envolver os empregados de um negdcio de patrocinios.

O que se tem, portanto, é que no final um negdcio de patrocinio estabelecido a
partir de valores mais elevados de uma parceria amistosa, ir-se-a instaurar lealdade
reciproca e ganhar mais em retorno do que um simples cheque pode guarnecer (Tam,
2012).

Assim, o patrocinio - parceria decorre principalmente a partir de uma bem
sucedida experiéncia em patrocinios capaz de fornecer insights, analise, avaliacdo e
orientacdo consubstanciado de perspectiva e metodologia que sustentem o desafio de
desenvolver a atividade em comum para as entidades que se relacionam (Ukman, 2012).

A ideia é de sempre buscar alcancar relacionamentos longos com as melhores
marcas e propriedades para ser possivel a criacdo de novas estratégias, avaliar as
oportunidades e maximizar os resultados (Candelaria, 2011). Alcangar e ultrapassar
concorrentes, envolver significativamente o publico e atingir impacto duradouro, isso €
um resultado de sucesso proveniente de um patrocinio — parceria (Ukman, 2012).

Desta feita, 0 que se busca é o desenvolvimento de novas e melhores maneiras
para as empresas € marcas se relacionarem em beneficio matuo (Candelaria, 2011).
Existem patrocinios - parcerias de indmeros os tipos: entretenimento, aliangas
estratégicas, parcerias promocionais, iniciativas co-branding, filantropia, online e novas
midias, bem como marketing de afinidade, experiencial e social (Ukman, 2012).

Atribuir e definir patrocinio por um longo periodo, essa pode ser destacada como
sendo um das peculiaridades da industria de patrocinio como uma parte essencial do

negocio (Cilettin, 2012), razdo pela qual é ter precedentes e objetivos de como deve
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trabalhar uma vez que cada marca tem capacidade de formar sua relagdo de longo de
periodo e estabelecer parcerias estratégicas com disposicdo a enriquecer o know-how
através da boa gestdo, lideranca e inovacao (Masteralexis, Barr e Hums, 2012).

E, embora as propriedades provenientes de patrocinios estejam cada vez mais
tendo que ser diversificadas das fontes de receita corporativas identificadas de parceiros
emergentes e ndo tradicionais, devido & folga do mercado de aquisicdo de novos
patrocinios devido a crise global e a falta de investimento de alguns setores da
economia, a aquisicdo de propriedades de patrocinios esta cada vez mais inovando com
0s novos players que agora atuam no mercado.

Tomando o exemplo do Real Madrid (Callejo, 2006) entre muitos outros que
evoluiram do conceito de patrocinador - patrocinador que atua somente como
patrocinador, para um sistema baseado em patrocinador - parceiro que adiciona valores
complementares para as marcas, por gerar sinergias entre as instituicdes que permitem
ambas conquistarem mercados estratégicos. Além do Real Madrid, outro exemplo é o
Manchester City, pois, ambos fizeram importante trabalho e hoje apresentam empresas
lideres nacionais e internacionais como parceiros estratégicos globais no intuito de
posicionar suas marcas no mercado mundial do futebol.

Isso mostra que a relacéo entre CBRu e Topper, no qual o pilar da envolvente do
patrocinio a uma equipe esportiva (selecBes), adicionado o desenvolvimento do
marketing, da promocdo da modalidade esportiva através da divulgacdo de filmes
promocionais e do know-how da Topper que a CBRu ndo teria para uma agdo como a
realizada e que somente através de uma iniciativa bem planejada e estruturada, como a
analisada aqui, poderia ser possivel a realizacdo de um projeto com a possibilidade de
criar sinergias entre essas entidades que ndo estivesse limitada restritamente ao campo
esportivo e tornar-se com o tempo em um patrocinio — parceria (Candelaria, 2011).

Isso para dizer que o patrocinio esportivo, sobretudo aquele realizado a partir de
um relacionamento de longo periodo pode ser caracterizado sendo um patrocinio —
parceria e é cada vez mais importante no mundo desportivo. As empresas associam-se
porque isso serve como ferramenta para desenvolver um marketing estratégico
integrado, alcancar novos mercados, consumidores e criar boas experiéncias para o
publico que nele se relaciona (Joseph, 2010), sendo capaz de realizar um planejamento

adequado para uma modalidade esportiva alcangar o sucesso.
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Empresas estdo agora se preparando para parcerias de longo periodo, ao inves de
somente patrocinar eventos especiais e captar recursos por um determinado prazo
(Cilettin, 2012).

Mais e mais empresas estdo procurando parcerias estratégicas de longo periodo
para obter o melhor retorno sobre o investimento (Cilettin, 2012).

Uma organizacdo deve sempre olhar para construir relacbes de longo prazo e
construir parcerias estratégicas porque o seu pacote de patrocinio deve ter uma
variedade de maneiras para patrocinadores corporativos se envolverem com sua
organizacgdo (Candelaria, 2011). Faz mais sentido para garantir uma parceria a longo
periodo (mais de trés anos), ao invés de manter aproximagdo com patrocinadores varias
vezes durante 0 ano para patrocinios pontuais e esporadicos (Candelaria, 2011).

O impacto de um patrocinio - parceria é que vocé pode conseguir patrocinios
somente para ocasides especiais, contudo, inclusive para outros projetos. Isso vale para
desenvolver modelos de negdcios que podem ir além do core business da
entidade/empresa.

Para isso, importante lembrarmos sempre que para o0 patrocinador — parceiro o
planejamento estratégico é o mais importante, pois, almeja obter 0 maximo de retorno
sobre o investimento, alcangando e impactando novos e atuais consumidores (Ukman,
2012). Por isso, focar em parcerias de longo periodo a partir de mecanismos bem
estruturados de gestdo e marketing em vez de um patrocinio pontual € mais vantajoso e
produtivo para a uma organizacdo e, acima de tudo, trds mais valia para outros
patrocinadores corporativos (Ukman, 2012).

Além disso, vale lembrar ainda que o uso de um patrocinio - parceria para
construir uma marca € uma poderosa ferramenta de marketing porque vocé tem o
privilégio de conectar-se diretamente com as pessoas e construir experiéncias atraves de
um ponto que eles ja decidiram que eles se preocupam, e, feito de forma correta 0s
resultados sdo certos (Candelaria, 2011).

Este é 0 desejo de toda marca que busca estar em acdo, acompanhar seus fas
mais leais chegar a sua defesa baseado em uma ligacdo emocional atribuido por
experiéncias de marca bem construidas. Ndo apenas um produto e ndo apenas uma rede
de televisdo, mas, uma experiéncia emocional que tenha valor para suas vidas (Joseph,
2010).
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2.3. Brand Equity e o Efeito da Experiéncia por meio do Patrocinio

Apesar de 0 sucesso de muitos patrocinios serem medidos através de um plano
de fundo de resultados alcancados, ha uma forma menos tangivel, entretanto, que
apresenta um impacto potencial no papel que o0s patrocinios - parcerias podem
apresentar na construcdo do valor de uma marca (Ukman, 2012).

O grande desafio de muitos diretores de marketing ao construirem uma marca
forte é assegurar que seus consumidores tenham a experiéncia certa com os produtos e
servigos oferecidos em seus programas de marketing e que seus desejos, sentimentos,
imagens, crencas, percepc¢oes e opinides estejam amplamente ligadas a marca.

Por isso, um programa de 'marketing social corporativo’, de acordo com Steve
Hoefler e Kevin Lane Keller (Ukman, 2012) ou, 0 mesmo que experiéncia de marca
(Joseph, 2010) por meio de um patrocinio - parceria, bem desenvolvido, pode promover
importantes associacdes entre o publico — alvo e a marca, atribuindo valor para a

mesma, sendo aplicado, inclusive, a todos os tipos e especificacbes que possa seguir:

a) Exposicdo de marca:

Consciéncia de marca por meio de sua exposicdo € mais do que ter
consumidores conhecendo o nome da marca e ter visto antes a marca. Isso também
envolve ter a marca ligada a certa associacdo na memoria (Ukman, 2012).

Por isso, o0 reconhecimento e a recordacdo sdo dois meios de medir a consciéncia
de uma marca. Sendo que o reconhecimento é a habilidade que o consumidor tem de
confirmar a exposicdo de uma marca, enquanto a recordacao é a recuperacdo de uma
marca da memdria sem nenhum esfor¢o ou agdo (Ukman, 2012).

Em muitos casos, devido a natureza da exposi¢do da marca, 0s programas de
experiéncia de marca sao uma forma de aumentar o reconhecimento da marca (Joseph,
2010), mas, ndo necessariamente sua recordacgao porque isso requer uma ligagdo mais
apropriada entre o produto e a situacdo do seu uso e aquisi¢do. Muitos patrocinios e
outros meios de marketing carecem de desenvolver mecanismos que comuniquem suas
marcas com perfei¢do, pois, muitos dos programas de marketing de patrocinios ndo sdo
guiados para ligar através da criacdo desses tipos de informacdes e experiéncias do

produto com seu publico consumidor (Joseph, 2010).
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b) Melhorar a imagem da marca:

Significa criar significado para a marca, identificando suas caracteristicas e a
forma como aparece na mente dos seus consumidores.

A associacdo de marcas esta muito ligada a funcionalidade, performance e
consideracdes ou, a imagem e desejos (Joseph, 2010).

Para criar o valor da marca é necessario que a marca tenha associa¢ées Unicas,
fortes e favoraveis. Por isso, o marketing social corporativo (Ukman, 2012) ou, a
experiéncia da marca (Joseph, 2010) por meio de patrocinio apresenta uma série de
formas de se criar diferenciagdo em uma marca.

Ainda assim, segundo Ukman (2012) é importante existir um modelo conceito
de valor de marca para o consumidor, embora muitos programas de marketing nédo
apresentem informaces relacionadas ao produto porque eles ndo tém expectativa de
gerar uma associacdo concreta positiva. E, de acordo com algumas associagdes seria
possivel ligar a marca através de seu marketing social corporativo ou experiéncia por

meio de patrocinios a (ao):

- Perfil do consumidor: um padrdo de associagdes define o perfil de quem usa a marca,

sendo possivel que os consumidores desenvolvam uma imagem positiva da marca para

que eles também se inspirem.

- Personalidade da marca: marcas devem ter seus tracos e valores ressaltados, e, isso a

experiéncia da marca pode fornecer por perceber o consumidor e fazer esse perceber a

genuidade por tras da marca.

- Estabelecendo credibilidade de marca: consumidores muitas vezes deixam de prestar

atencdo somente ao produto, mas, sobretudo, aos processos relacionados a organizagéo
da companhia por trés da marca. E, essa credibilidade esta ligada por trés dimensdes:
know-how (competéncia, inovacdo e lideranca de mercado), confiabilidade (manter
consumidor em mente) e facil de gostar (engracada e interessante). Marketers nédo
devem subestimar o poder da experiéncia de marca para construir tanto a pericia e
confiabilidade na marca. Consumidores querem empresas que se preocupam mais com

eles. Em geral, criar uma experiéncia de marca por meio de patrocinios tras
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credibilidade por estarem ligado a entidades sem fins lucrativos sendo uma fonte de
forte credibilidade.

- Evocar sentimentos pela marca: Pode ser aprovacdo social ou autorrespeito, sendo o

primeiro a reacdo positiva do consumidor por conta de reagdes que emergem de outros,
e 0 autorrespeito se d& quando a marca faz o consumidor se sentir melhor consigo

mesmo, com orgulho e sensacdo de preenchimento.

- Criando sensacdo de marca comunitdria: identificar a marca como sendo uma marca

comunitaria pode se refletir em um importante fenémeno social em que o consumidor
sente a filiacdo por outras pessoas associadas a marca. Nesse caso a experiéncia por
meio de patrocinios serve como uma maneira para essas pessoas se conectarem umas as

outras e trocarem experiéncias com outros consumidores e empresas também.

- Provocar 0 compromisso com a marca: a maior confirmacdo de lealdade com uma

marca é quando o consumidor esta disposto ha gastar seu tempo, energia, dinheiro ou

outros recursos com a marca e 0 Seu processo de aquisi¢ao e consumo.

A marca ainda deve se preocupar com a causa com que se afilia, pois,
dependendo o perfil da causa pode a mesma ser importante para se encaixar na
experiéncia de marca proposta e transferir respostas e significados para o julgamento e
sentimentos de seus consumidores, criando oportunidade para uma associacdo de
valores unicos (Joseph, 2010).

Existem desafios ao se promover a experiéncia de uma marca (Joseph, 2010) por
meio de patrocinios (Ukman, 2012) porque primeiro € um novo territorio para a marca e
pode diminuir com sua credibilidade e dificultar a associagdo com a marca. Segundo,
em algumas situacGes o consumidor pode ficar perdido no meio de tantos patrocinios o
gue diminuiria o efeito da experiéncia por meio de patrocinios (Ukman, 2012).

Além disso, quanto mais empresas adotarem esse modelo de se aproximar do seu
consumidor as oportunidades de se diferenciarem também se diminuirdo (Ukman,
2012). De fato, a experiéncia da marca (Joseph, 2010) por meio de patrocinio (Ukman,
2012) é importante para identificar o ponto de encontro com o consumidor e negar 0s
esforcos de competidores.
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Para essa experiéncia, a empresa pode criar uma nova marca, Ronald McDonald
House Charities (Ukman, 2012), pode se associar a uma causa ou organiza¢do, como na
Nascar, ja existente, ou, desenvolve por si s6, como € o caso da Red Bull (Cilettin,
2012).

Entretanto, jamais se deve esquecer 0s objetivos e metas dentro de um programa
de experiéncias por meio de patrocinios. Pois, a busca da constru¢éo da marca por meio
de patrocinio deve estar associada a uma meta comum ou complementar a marca, como
valor da marca, exposicao, ou co-branding porque dependendo da meta e do objetivo, as
associacOes de patrocinio irdo se alterar (Masteralexis, Barr e Hums, 2012).

De fato, o programa de marketing social corporativo (Ukman, 2012) ou, a
experiéncia de marca (Joseph, 2010) por meio de patrocinio significa o alcance do
melhor de ambos universos de influéncia e criar associacdo para a marca (Ukman,
2012). Apesar de muitos casos ocorrerem beneficios de co-branding com uma empresa
forte e muito identificada com a marca, sendo que em alguns casos em que hd uma
astuta associa¢do com um parceiro privado (Candelaria, 2011).

O patrocinio somente para ter a exposicdo da marca ou 0 awareness, muitas
vezes manifestando-se em eventos esportivos, quando os logotipos sdo literalmente
expostos ao publico, € um modelo ultrapassado. Pois, o patrocinio é uma oportunidade
para a marca se engajar com 0s consumidores da marca associada de maneira auténtica
e de acordo com o posicionamento e percepc¢do dos valores da marca, sendo devido, ao
mesmo tempo, proporcionar experiéncias memoraveis aos mesmos (Joseph, 2010).
Essas experiéncias somadas a cada ponto de encontro com o consumidor forneceréo
resultados muito fortes para as marcas associados ao marketing por patrocinio (Ukman,
2012).

Pode-se levar em conta que hd uma relacdo direta entre a experiéncia
desenvolvida em torno da marca e da eficacia do patrocinio em si (Joseph, 2010). Por
isso, a ativacdo de marca, acdo que envolve a criacdo de experiéncias junto aos
consumidores da marca patrocinada e patrocinadora, € muito poderosa em desenvolver
uma percepgdo positiva em torno das marcas com o seu publico-alvo (Ukman, 2012).

Assim, a ideia de trazer ao patrocinio a sensacdo de filiagdo da forca a
experiéncia de marca, pois, cria afinidade entre marca e o publico, bem como o alcance
de resultados tracados no marketing (Ukman, 2012).

O desenvolvimento de Brand equity (Kotler, 2006) para exploracdo da

associacdo a um desporto através da ligacdo da marca com o fenémeno mais atrativo a
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certo grupo depende de um trabalho mais estratégico por parte da propria marca e do
desporto associado (Ukman, 2012).

Esse € o ponto a ser discutido aqui por meio dessa investigacdo ao caso da
relacdo entre a Topper e o Rugby brasileiro, pois, atraves do patrocinio — parceria da
Topper, a CBRu que obteve um awareness muito além do que imaginava que se
converteu naturalmente em brand equity da marca, tudo gragas ao trabalho
desenvolvido pelas equipes de marketing e comercial das entidades envolvidas e
interessadas em um resultado comum. Por isso, identificamos nesse patrocinio —
parceria fatores que propiciaram o crescimento do Rugby no Brasil, servindo como
mecanismo de alavanca da notoriedade tanto da marca associada (Topper) quanto da
entidade que organiza e gerencia a modalidade no Brasil (CBRu).

A Topper buscou no Rugby uma nova forma de posicionar a marca, aumentar a
sua notoriedade e reconhecimento pelo publico, aproveitando a definicdo que a marca ja
tinha com o desporto, e, de olho em tornar-se mais familiar a esse publico, do mesmo
modo que estes reconhecem determinado evento ou desporto da modalidade.

Por isso, quando uma marca decide patrocinar um desporto ou um clube deve ter
em mente o tipo de publico que pretende atingir, a penetracdo no mercado e a aceitacdo
do publico - alvo pretendido que constituirdo seus potenciais clientes (Mullin, Hardy e
Sutton, 2007).

Desta forma, os patrocinios podem ser entendidos como ferramentas do
marketing estratégico capaz de atingir um publico desejado, divulgar a marca e
valoriza-la, e como diz Joseph (2010), promover a sua experimentacao atravées de cada
ponto em conexdo com o publico (touchpoints). E, ao final de processo, desenvolver as
vendas e assegurar resultados satisfatorios, formando dentro dessa relacdo de longo
periodo, entre parceiros com objetivos em comum, uma verdadeira tatica win-win
(Mullin, Hardy e Sutton, 2007).

E, Brand Equity, um termo da area do marketing, ¢ o valor adicional que se
atribui a algum produto ou servigo (Kotler, 2006). Esse valor influencia na forma como
0 consumidor pensa, sente e age em relacdo & marca, assim como nos precos, na parcela
de mercado e na lucratividade proporcionada pela marca a empresa. O Brand Equity ou
0 que segundo James Joseph (2010) seria simplesmente a “Experiéncia de Marca” 0 que
particularmente gosto mais, representa um importante ativo intangivel que corresponde

a um valor psicologico e financeiro e que deve ser trabalhado estrategicamente dentro e
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fora de cada organizacédo a partir de touchpoints, pontos que a marca se conecta com o
seu publico-alvo (Joseph, 2010).

A American Marketing Association - AMA traz a palavra marca definida como
um nome, sinal, termo, simbolo ou design, ou um conjunto de todas essas palavras, com
0 intuito de diferenciar um produto ou servi¢o de um determinado grupo (Kotler, 2006).

H& séculos que existe 0 branding ou simplesmente a “Experiéncia de Marca”
para se distinguir os produtos de cada fabricante (Joseph, 2010).

As marcas e suas experiéncias servem para identificar as necessidades de um
determinado produto, mas, sobretudo, permitir que o prdprio consumidor atribua os
devidos anseios por determinado fabricante ou distribuidor. Um produto idéntico pode
ser avaliado de forma completamente diferente, dependendo de como se estabeleceu a
definicdo de sua marca. Sendo o mesmo muito bem aplicado ao mercado esportivo, e,
principalmente, &s marcas que se associam a este. H4, portanto, o reconhecimento de
determinada marca por meio de alguma experiéncia anterior com o produto e o
programa de marketing desenvolvido (Kotler, 2006).

As questbes de marca significam um papel importantissimo para as organizacfes
esportivas, pois além de simplificar e ajudar no desenvolvimento e controle, ainda
permite a protecdo juridica quanto aos recursos ou questbes exclusivas do produto
(Mullin, Hardy e Sutton, 2007). O nome e logotipo de uma marca esportiva e qualquer
outra associada a essa podem ser protegidos por marcas registradas e por processos de
patentes. Essa protecdo trds forga para que as empresas invistam suas marcas em
modalidades esportivas de forma segura e receba todos os beneficios desse valioso ativo
(Mullin, Hardy e Sutton, 2007).

Para as organizages esportivas as definicbes de suas marcas e
consequentemente as experiéncias provenientes destas sdao um ativo valioso e que
devem ser mais bem utilizado para agregar-se com o0 seu publico e possibilitar o
desenvolvimento de mercado com outras marcas importantes por meio de patrocinios -
parcerias (Joseph, 2010). Essas experiéncias tem grande influéncia no comportamento
do consumidor e podem ser comercializadas, ou seja, tem grande valor na compra e na
venda dos préprios patrocinios - parcerias, e, ainda, oferecem seguranca de futuras
receitas a quem deseja se associar (Candelaria, 2011).

Por isso, segundo Ukman (2012), as principais vantagens de marketing que a
associacdo de uma marca forte a um desporto também forte, e, estruturado pode

oferecer sao:
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» Melhora na mensuragéo do desempenho de um produto;

» Desenvolvimento da fidelidade do consumidor;

« Menor vulnerabilidade as a¢gdes da concorréncia e as crises de marketing;
» Obtencdo de maiores margens de lucro;

» Menor sensibilidade por parte do consumidor as variagdes de preco;

« Comunicacdo de marketing mais eficaz;

» Possibilidades de licenciamento da marca;

» Oportunidades de estender a marca.

Quanto a construgdo de brand equity ou experiéncia de marca, as organizacdes
se preocupam com a construcdo de seu brand equity criando as estruturas certas de
identificacdo e conhecimento da marca com seu publico-alvo, consumer profiles
(Joseph, 2010). Esse trabalho de definicdo e conhecimento depende de todos os fatores
ligados a empresa e a propria marca. Mas, sobretudo, através da perspectiva de
marketing, sendo este uma ciéncia imperfeita e uma arte subjetiva ja que o Marketing €
feito de escolhas, a cada momento (Joseph, 2010).

Ha trés grupos principais de impulsionadores do brand equity e da experiéncia
de marca (Joseph, 2010), sendo o primeiro referente aos elementos que definem a marca
como, por exemplo, nome, logotipo, simbolo, caracteres, slogan e embalagem. Esses
elementos exercem influéncia na forma de como a marca é lembrada e reconhecida. Um
consumidor que ndo analisa muitas informacGes antes de tomar alguma decisdo de
compra € mais facilmente persuadido por esses elementos (Mullin, Hardy e Sutton,
2007).

O segundo grupo representa o detalhe do produto ou, servigo que acompanha e
todas as acOes de marketing ligadas a ele a partir de touchpoints, ou pontos de conexéo
com o consumidor, aléem de programas de apoio, visando a satisfacdo do cliente e a
associacao deste sentimento & marca comercializada. 1sso acaba por gerar um vinculo
entre o consumidor e o produto (Joseph, 2010).

O terceiro grupo refere-se a propria experiéncia criada que acontece ao se criar
uma associacdo da imagem consistente e uUnica do produto ao conceito que as pessoas
tém sobre uma ou mais marcas, que pode ser uma pessoa, um local, um objeto, dentre
outros relacionados com essas experiéncias, trazendo assim maior confiabilidade a

marca e qualquer outra que esteja associada (Joseph, 2010).
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O estabelecimento de um relacionamento com um patrocinador — parceiro é uma
das coisas mais importantes que uma organizagdo esportiva precisa fazer para atingir
sua missdo atualmente. Os patrocinios, e, principalmente, os estabelecidos por um longo
periodo ndo s6 podem fornecer uma fonte de renda, mas, principalmente, o aumento do
reconhecimento e da experiéncia de marca, voluntarios e outros ativos valiosos para o
desenvolvimento das atividades da entidade esportiva (Mullin, Hardy e Sutton, 2007).
Entretanto, Simon Tam (2012) argumenta que “a relacdo existente pode ser muito mais
do que obter patrocinios e endossar uma atividade, e sim, sobre como construir
sustentaveis parcerias mutuamente benéficas que podem ajudar a organizacdo a ter
sucesso”.

Por isso, nunca foi tdo critico para as marcas parceiras de propriedades de
patrocinios serem capazes de provar que o mesmo € eficaz em atingir objetivos de
marketing e gerar negdcios, o que deve ser efetuado de maneira concreta, profissional e
transparente, pois, a verificacdo de que um patrocinio tem alcancado suas metas é
fundamental para que os programas de marcas fortes se mantenham fora de perigo de
serem cortados e ndo renovados, 0 que prejudica o trabalho de marketing e das
experiéncias de marcas (Joseph, 2010) que podem ser desenvolvidas a partir de
patrocinios — parcerias entre marcas (Cilettin, 2012).

2.4. Gestdo, Marketing e Negocios no Desporto

Os negdcios relativos ao esporte continuam de certa maneira ainda muito novos,
como a gestdo e marketing esportivo (Cilettin, 2012). De toda forma, o0 meio esportivo é
dotado de iniciativas empreendedoras, sendo que o esporte é invariavelmente conectado
aos negécios. Sendo que Dilwyn Porter (2009) sugere que esporte e negocios tem uma
ligacdo e conexdo intima, se tornando cada vez mais sistematico e tornando-se mais
visivel nas ultimas décadas.

Ainda, sdo considerados atividades empreendedoras porque quando individuos
ou empresas se combinam para desenvolver novos produtos e no esporte ndo €
diferente, pois, uma atividade empreendedora envolve tudo o que € novo, desde
organizacdo de entidades, materiais, equipamentos e tudo em uma perspectiva

empresarial e empreendedora (Cilettin, 2012).
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Isso tem gerado maior competitividade dentro da industria esportiva que
atualmente tem crescido muito, significando que cada vez mais é exigida inovacao,
tomada de riscos e pro-atividade por parte das organizacGes esportivas, 0 que envolve
diretamente as acdes e iniciativas de marketing e gestdo em alavancar maiores
investimentos, e, principalmente, em entender melhor as necessidades de seus
consumidores uma vez que 0s mesmos tem se tornado cada vez mais complexo (Mullin,
Hardy e Sutton, 2007).

Inovacdo é o coracdo do empreendedorismo a partir da atuacdo em
oportunidades bem identificadas (Cilettin, 2012). Pois, empreendedorismo procura
identificar e atuar sobre oportunidades e o que temos atualmente, e, Cilettin (2012) faz
uma abordagem avancada entre empreendedorismo no esporte integrando
empreendedorismo e esporte em torno das questdes de inovacao, tomada de risco e pro-
atividade na gestéo e resolucdo de problemas de uma organizacao esportiva por meio de
acoes empreendedoras.

Para Cilettin (2012) a industria esportiva é tdo Unica e dindmica que €
inerentemente empreendedora por diversas consideragdes, como os valores do mercado
esportivo que somente nos Estados Unidos da América giram aproximadamente em
torno de 400 bilhdes de dolares, desde esportes profissionais, venda de equipamentos,
vestimenta e cal¢ados.

OrganizacBes relacionadas com o esporte sdo empresas voltadas para 0s
negdcios, contribuem para a economia, tem interessados por todas as partes, incluindo
empregados, governantes, consumidores, competidores e a propria comunidade
(Cilettin, 2012).

Como setor, o esporte € Unico em termos de produtos, mercados, financas e
promo¢des (Mullin, Hardy e Sutton, 2007), o que traz preocupacdes Unicas como a forte
identificacdo dos fas e suas ligacbes emocionais profundas com atletas e times,
simbolica conexdo de atletas e times com a comunidade e uma longa curva no ciclo de
vida do produto também deve ser considerado (Cilettin, 2012).

Por isso, um modelo de gestdo baseado no mercado empreendedor apresenta
fungdes capazes de descobrir e encontrar necessidades ndo preenchidas, assumir e
incluir riscos emocionais e financeiros e criar conexdes capazes de alterar o ambiente da
empresa tomando oportunidades como referéncia para desenvolver o lucro, a inovagéo e

0 risco no ambiente de gestdo de uma organizacgdo (Cilettin, 2012).
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O empreendedorismo serve claramente como agente da mudanga,
providenciando criatividade, ideias inovadoras para 0 mundo dos negdcios e ajuda 0s
negocios crescerem e tornarem-se lucrativos e agregarem valor. O que nao é diferente
para a industria do esporte ja que 0 mundo esportivo deve ser visto sob o ponto de vista
do empreendedorismo porque a tomada de riscos e procura de lucro esta na sua
atividade. Assim como a inovagdo, em varias maneiras, desde tecnologia, produtos e
meios de promocao (Cilettin, 2012).

A pro-atividade que existe no meio esportivo devido a forca que tem em mudar
positivamente a realidade em torno da comunidade e publico que se relaciona (Cilettin,
2012). Considerados a inovacdo e pro-atividade, ainda temos o risco que envolve
organizagOes esportivas e 0s seus negdcios, principalmente, em termos de expansao das
atividades, financiamento, contratos de atletas e empregados, licenciamento, legal e
politica e mercado consumidor (Cilettin, 2012).

Considerando isso tudo, a Pricewaterhousecoopers através de seu relatorio sobre
mercado global esportivo (2010) sugeriu que organizacdes esportivas devem “pensar
globalmente e atuar localmente” de maneira organizada e empreendedora para
engajarem-se com a base de suas comunidades de diversas formas possiveis e
alcangarem o sucesso, pois, 0 esporte e as organizacdes ligadas ao mesmo estéo ligados
ao movimento empreendedor pela sua historia e pelos desafios que enfrenta, desde a
oferta de entretenimento, comportamento de consumidores e atletas dentro e fora de
campo, sendo imperativo a criagdo de valor em todo o segmento e considerada uma
garantia de uma aproximacdo empresarial e empreendedora (Cilettin, 2012).

Em termos gerais, deter um bom modelo de gestdo pode ser visto como uma
maneira de estimular um bom parceiro para investir no seu negdcio, € uma das boas
maneiras de se alavancar esse tipo de investimento (Cilettin, 2012).

Alavancar investimentos a partir de uma maneira clara de se identificar os
interesses comuns entre patrocinado e patrocinador € um bom comeco, ter stakeholders
interessados € outro e criar sinergias para alcancar esses objetivos (Hums, 2004).

A cultura interna de uma organizagao, seus colaboradores e seus processos de
trabalho devem estar bem delineados para ndo serem fatores impeditivos de se alcancar
metas e resultados e mais do que nunca possibilitar a estratégia em que ambos os lados
vencam (Masteralexis, Barr e Hums, 2012).

Porque ao mesmo tempo em que uma das partes fornece conhecimento para se

alcancar os resultados a outra deve fornecer 0s meios necessarios para isso e quando ndo
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for possivel deve-se buscar quem entenda do assunto para o alcance do resultado
pretendido.

Ou seja, o resultado deve ser atingido, com apoio mutuo dos interessados. N&o
pode é haver apenas um interessado e um trabalhando no projeto maior deve haver
sinergia de trabalhos em comum (Candelaria, 2011).

Hoje € indiscutivel que a gestdo desportiva se assume como uma das principais
areas de intervencdo profissional no contexto do Desporto (Pires e Sarmento, 2001),
além de uma intervencéo do Estado nas competic6es desportivas.

A gestéo desportiva tem de possuir antes de tudo um profundo conhecimento da
estrutura organizacional que rege as relagdes em que o desporto se encontra
competéncias, responsabilidades, niveis de atuacdo e interesses (Hums, 2004).

E, a descentralizacdo € um fator que caracteriza as estruturas desportivas no
Brasil, com distribuicdo de poderes para entidades privadas como linha estratégica
devido unicamente a dimensdo e tradi¢do do desporto ligada a sociedade civil como um
todo.

E, é na propria complexidade das associacdes civis e na sua forca de auto-
organizacdo e funcionamento que existe a correlagdo entre fatores que possibilita a
pratica desportiva, livre e democréatica e consequentemente o seu desenvolvimento,
sendo assim, a funcdo do estado simplesmente a intervencdo para dotar o meio com
condi¢cdes minimas suficientes para a préatica desportiva coletiva ou individual (Mestre,
2002).

Portanto, é responsabilidade de cada entidade a dotacdo de meios que
possibilitem o seu desenvolvimento sob o0 manto e direcdo de estratégias (Sanz, 2003).

Esta é uma posicdo que deve nortear e condicionar investimentos para as
confederagGes com um dispositivo que direcione para a gestéo profissional dos recursos
destinados a promocéo do esporte em conexao com seu publico (Hums, 2004).

Ja passa da hora de se estabelecer um modelo de gestdo esportiva mais
democratica, profissional e transparente (Mestre, 2002). Pois, através da gestdo e do
marketing € possivel identificar a necessidade e criar a oportunidade sendo que um dos
fatores mais atuais encontra-se na parte de acfes coordenadas em que é fundamentada
em fatores basicos mercadoldgicos e coordenada através de um plano estratégico
de marketing que atraia patrocinios de marcas fortes e parceiras do desporto e de seu
publico (Mullin, Hardy e Sutton, 2007).
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As entidades que administram o desporto embora sejam entidades de direito
privado, representam uma propriedade de direito publico nacional que é o esporte, razdo
pela qual, por serem mantidas por investimentos majoritariamente pablicos deveriam
naturalmente ser norteadas para a gestao profissional o que nédo é o caso (Sanz, 2003).

E, 0 uso da Copa de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016 poderia ser uma
maneira de agilizar esse processo de profissionalizagdo das entidades desportivas no
Brasil, mas, ndo € o caso, pois, 0 uso desses eventos parece ndo gerar a forca suficiente
para profissionalizar as entidades que gerenciam o esporte no Brasil. A sociedade anseia
por um novo modelo de governanca para o desporto nacional!

E o0 modelo adotado pela CBRu pode ser um importante caminho para isso no
meio desportivo, seguindo outro exemplo como do Comité Olimpico Internacional -
COl, que por iniciativa de seu presidente, Jacques Rogge, alterou as regras estatutarias
permitindo apenas uma reeleicéo.

No Brasil, algumas entidades esportivas adotaram espontaneamente este
conceito, como o Comité Paraolimpico Brasileiro e a CBRu. Ndo pode mais haver
cartolas, e sim, gestores profissionalizados que tragam transparéncia e democracia as
entidades ligadas ao desporto e com isso conseguiu aumentar o interesse e atratividade
de empresas e marcas fortes que desejam se associar ao desporto como forma de
desenvolver e criar novos mercados e negocios.

Pois, no esporte, acima de tudo, buscar a qualidade percebida pelo cliente final é
sempre possivel fazendo melhor e continuamente tendo 0 mesmo como pressuposto de
trabalho, sendo que as mudancgas por mais que pequenas que sejam sdo capazes de criar
uma disrupcdo positiva no negdcio em geral e aumentar o seu desenvolvimento como
um todo.

Para essa disrupcao, segundo critérios de James Joseph (2010), sobre o processo
de construcdo de uma experiéncia de marca, aplicados a uma visdo de gestéo e controle
no marketing desportivo, as entidades do desporto devem seguir passos para alcangar 0s
objetivos e metas desejados atraves da relacdo de longo periodo instituido na forma de

patrocinios — parcerias, quais sejam:

« Ter um time trabalhando em torno de uma marca bem definida, com
objetivos e metas claros;
e Ter uma ideia ajustada sobre o seu publico, ndo necessitando ser um

conhecimento muito profundo;
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» Conhecer os touchpoints que existem de acordo com o perfil do publico;

+ Saber comunicar os beneficios emocionais e funcionais que tem;

» Desenvolver um trabalho consistente e Unico em torno de experiéncias
que a prépria marca propde a partir de cada touchpoint com o
consumidor;

» Focar suas sinergias de trabalho nos touchpoint que ligam ao consumidor
e que realmente interessam para alcancar os objetivos;

« Criar experiéncias memoraveis e ajustadas ao seu publico com o que a
marca tem de melhor para oferecer segundo cada touchpoint;

» Realizar pesquisas aonde for necessario agregar mais valor;

« Avaliar sempre 0s concorrentes e ver 0 que estes tem feito;

« Controle de orcamento e prazo;

A gestdo e o marketing sdo naturalmente desafiantes aos nos fornecer
ferramentas que nos ajudem a resolver problemas e encontrar solugdes, e, que em suma
nos fazem crer que nunca podemos perder o controle porque num negocio cada vez
mais competitivo, em qualquer categoria, a gestdo fundamentada no marketing esta em
constante mudanca e é imperfeito por natureza, mas, se bem feito tras resultados muito
positivos (Joseph, 2010).

Por isso, a boa gestdo € importante para o desporto, pois, traz controle aos
processos inerentes aos negdcios assim como em qualquer outra atividade, e,
juntamente a isto, também ha a funcdo do marketing e da estratégia de mercado que ao
desporto ndo sdo distintos no sentido de buscar solucbes para problemas e alcancar
novas oportunidades de aumentar receitas (Masteralexis, Barr e Hums, 2012), ja que as
hipbteses de desenvolvimento em que um plano estratégico de marketing, de previsao
de mudancas inesperadas no ambiente interno ou externo que afetardo esse plano, a
implementacdo da estratégia de marketing e a analise dos resultados produzidos pela
estratégia, de acordo com aquilo que se pretendia, com as expectativas da gestdo. Sao
razdes pelas quais estas ferramentas devem estar presentes no dia-a-dia das entidades
desportivas porque sem este controle e anélise as entidades ndo conseguirdo avancar e
atrair parceiros fortes que sejam capazes de alavancar solucdes para seus problemas

neste meio cada vez mais competitivo e afunilado que é o desporto.
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3. Metodologia

Para este projeto de Mestrado foi necessario atender aos seguintes pressupostos

de estudo e analise:

Responder as questdes em estudo: Por que do estabelecimento do patrocinio —

parceria € Como 0 mesmo ocorreu para se tornar uma relacdo de longo periodo?

As proposicdes do estudo e os eixos de analise: interessados, mecanismos de

coordenacdo, governanca, gestdo e marketing, identificacdo de problemas e
solucdes.

As unidades de analise:

o Filtros: verificar alcance de objetivos (melhoria da notoriedade e
reconhecimento da modalidade), cobertura, potencial e critérios de
experiéncia relevante.

o Critérios de elegibilidade: carater inovador; resultados registrados e

possibilidade de mensuracdo; possibilidade de reprodutibilidade;
sustentabilidade.
o Critérios de selecdo: impacto na populacdo; grau de institucionalizacdo;

visibilidade académica, social e esportiva; participacao social.

A coleta dos dados: os documentos, 0s registros em arquivos, as entrevistas, a

observacao direta, a observacdo participante, os grupos focais e o0s artefatos
fisicos.

A anélise das evidéncias e a elaboracdo do relatério: saber se esse modelo de

patrocinio — parceria pode ser considerado um modelo de sucesso e se pode ser
replicado a partir da cadeia de evidéncias (as questdes em estudo, os eixos de

analise, as evidéncias recolhidas e as concluses).

Para garantir uma analise mais completa e precisa foi usado 0 método qualitativo

e quantitativo. O estudo quantitativo trouxe confirmacfes dos temas-chave abordados a

partir da analise qualitativa de dados, entrevistas e documentos provenientes das

entidades e pessoas envolvidas no estudo.
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4. Andlise de Dados

4.1. Anélise de dados gualitativos

O estudo qualitativo consistiu na recolha de informacdes de um leque de pessoas

consideradas essenciais sobre o tema em estudo. Os entrevistados foram os principais

envolvidos e gestores do patrocinio — parceria em estudo, 0s responsaveis pela gestéo,

planejamento e reestruturacdo da CBRu, presidente do Conselho, Eduardo Mufarej;

presidente da entidade, Sami Arap Sobrinho; a gestora de marketing da CBRu,

Fernanda Curtis; o Superintendente Administrativo Jodo Nogueira; e, 0 gestor da marca

Topper no Brasil e outros entendidos.

4.1.1. Resumo da andlise qualitativa

Tese Mestrado em Marketing

Vinicius B. Ferreira

Resumo da Analise

Palavras-chave CBRu Topper
. Pouca gente dedicada full time as entidades
. Poucos gestores profissionais
. Recursos extremamente limitados e em sua maioria ja direcionados | . 2009: Alpargatas Brasil adquire Alpargatas Argentina.
- . Nao ha uma estrutura de “implementagdo” dos projetos . Rebranding da marca, novo slogan, novo logo e nova
1 Situagdo a1z : P
. N&o h& um programa estruturado e pessoas dedicadas ao tema estratégia de marca.
captagdo . Reformulacéo total da marca.
. Diversos stakeholders apontam a falta de organizagdo, comunicagao
e transparéncia
. Futebol é amplamente divulgado; em 1 ano = mais de 24.000 horas
de transmissdo na TV Topper Argentina sempre foi associada ao Rugby da regiéo
. O ténis, segundo esporte mais televisionado, possui grande - _OPperArg P aby 9
L - . Rebranding da marca
2 Rugby participacdo nos canais fechados. .
. . Foco no Rughby brasileiro
. Os esportes de inverno em 2010 ganharam bastante destaque com \ f
> i .'Nova CBRu
sua transmissdo realizada pela Rede Record e pela Sportv.
. Rugby ocupou a 182 posi¢éo, em 2010, em midia televisiva
. Tradig@o, Espirito de Equipe, Lealdade, Diversidade e Respeito
o M . p - . Interesse nos valores do Rugby
3 Valores . Impacto positivo na formag&o de carater e ética de jovens e - x
. Marca caracterizada pela forte emogéo
adolescentes
. 115 equipes oficiais e informais
. presenca em 23 Estados e Federaces Estaduais
. SP, PR, SC, RS, RJ, MG, MS 8.943 atletas (2009 Census)
. 5,541 masculino . Pablico amante do Rugby
4 Publico . 487 feminino . Consumidores de Rugby no Brasil
. 2,915 jovens (M15-M19) . Diferenciar-se das demais modalidades
. Atual: acima de 10.000 atletas 72 arbitros (nivel 1 iRB) 12 &rbitros
(nivel 2 iRB) 114 técnicos (nivel 1 iRB)
. 2 téenicos (nivel 2 iRB) 8 Campos Oficiais (Pais)
5 Misséo - Ser referéncia de es_porte que dlsseml_na, integra e promove valores . Associar a marca a um novo publico que néo o do futebol
humanos e o que mais atrai novos praticantes no Brasil
. Ser o esporte que mais cresce em disseminacédo no Brasil nos
6 Visdo préximos 20 anos e estarem entre as 10 maiores poténcias da . Ter uma marca forte associada a varios desportos
modalidade no mundo até 2030
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. Aumentar a notoriedade do Rugby e fazer a modalidade conhecida
. Garantir o retorno de investimento para os Patrocinadores
. Assegurar recursos financeiros para as Selecdes Nacionais

. Investir em novo mercado — inexistente
. Busca de novo publico

7 Metas - . - . . Encontrar novas oportunidades além do futebol
. Criar um sistema nacional de desenvolvimento -
. x - . Rebranding
. Tornar o Brasil um exemplo de gestéo esportiva 2
- - . - b . Novo posicionamento de marca
. Criar uma competicdo nacional desafiadora
. Executar Plano Estratégico 2010-2030
. Sediar etapa do Women’s Sevens Series (2012-2013) . Aumentar vendas
. Classificagao das Sele¢does Masc e Fem para RWC 7’s 2013 . Promover a nova propriedade associada
8 Objetivos (Russia) . Alcancar o reconhecimento de marca associada ao publico
. Tornar o Rugby a segunda modalidade esportiva do Brasil . Alavancar merchandising
. Classificagdo para RWC 2023 (Masculino) . Ganhar conhecimento
. Sediar a RWC 2023 (Masculino)
. Estrutura profissionalizada
. Performance de curto e longo prazo
- Plano |r11plementaga_10 . Apostar no Rugby e na ‘Nova CBRu’
. Expanséo da modalidade e P .
- RS . . Identificar-se com o publico e com a modalidade do Rugby
9 Estratégias | . Formagdo técnica e fisica if - das demai dalidad
Foco na base da piramide para Jogos Olimpicos de 2016 e Mundial | Diferenciar-se das emais modafidades .
'2019 . Ajudar na disseminagdo e fortalecimento da categoria
. Benchmark
. Captacdo de recursos
. Atrair parceiros fortes . Patrocinio
. Atrair patrocinadores . Tornar-se parceiro
- Budget oriented - Creativity
. Orgamento anual deve viabilizar a estratégia de longo prazo da . Campanha para promogéo através de videos virais para
organizag&o, acompanhado rigorosamente por gestores promover e ativar o patrocinio
. Entrega de projetos dentro do prazo e orgamento . Fornecimento de material esportivo para selecbes femininas e
10 Téticas . Promogéo ousada (buzz) e exposicéo na midia masculinas
. Plano de Comunicagéo e Mkt integrado . Produzir contetdo (hotsite Rugby)
. Qualidade na execucéo do plano de implementagdo . Plano de Comunicagédo e Mkt para a propriedade de patrocinio
. Midias Sociais . Midias Sociais
. Integracéo entre Federacdes, técnicos, atletas e fés . Ativacao propriedade de patrocinios em jogos
. Jogos transmitidos ao vivo . Passatempos
. Apoio do Ministério do Esporte . Promover a modalidade e o patrocinio
. Gestdo por Projetos
. Gestdo Profissional .
Assalariados . Profissional o
Modelode |- o . . Interesses da Topper estavam de acordo com os objetivos e
11 x . Transmissdes ao Vivo P . \
Gestéo . estratégias da 'nova CBRu
- Equacionamento Nova estrutura Corporativa
. Midia Ativa : P
. Patrocinadores
. Volei Brasil (Nos Gltimos anos, o vdlei brasileiro conquistou . . .
12| Benchmark diversos titulos, sendo a principal poténcia de vdlei no mundo) - Olympicus com o Volei do Brasil
. O rugbi foi o considerado como o esporte que mais vai crescer
nos préximos anos. Um dos fatores que podem ter contribuido
para a massificagao deste conceito é a alta disseminagdo das . Antes da campanha era uma marca muito associada ao futebol
propagandas da Topper s
- . . . Com a campanha teve o awareness e associagéo esperada com
13 Imagem . Os respondentes avaliaram como o principal meio para o 0 Rughy
desenvolvimento do esporte, a exposi¢do na midia. . L
. Aintrodugdo do esporte em escolas e em projetos sociais foi citada | Brand equity da marca com o publico - alvo
como a Unica forma de criar a cultura para o esporte, visto que 0s
mais jovens S0 menos reativos e propensos a mudangas.
R e L e O sempre s o gy o
. O rlgbi é apontado como entre os principais esportes que vao : Campanhg de d!ssemlr)agac_) com videos virais teve um
. o sucesso muito além do imaginado.
14 | Pontos Fortes | crescer no Brasil nos proximos anos -
. - . - . . hotsite Mundo Rugby
. H& um ambiente de cooperacéo e otimismo na modalidade Passatemnos
. O IRB tem apoiado e enxerga o Brasil como um foco de ’ emp . L . N .
) . Conteudos consistentes e nicos associado a modalidade
crescimento futuro
. O rugbi brasileiro ainda tem um longo caminho para estar entre as
poténcias do esporte
. O esporte ainda ndo é conhecido pelos brasileiros
. As entidades ligadas ao ragbi ainda sdo muito pouco . Falta de maiores investimentos na ativagéo do patrocinio
15 | Pontos Fracos | profissionalizadas principalmente na experiéncia de marca relacionada a

. O volume de recursos ainda é muito limitado

. Dificuldades para Custeio para Desenvolvimento

. H& muito poucos atletas, arbitros e técnicos de nivel internacional
. Quase ndo ha infraestrutura fisica para o rigbi no Brasil

mensagem e slogan da campanha Topper com o Rugby
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. A Rio 2016 tera o Rugby nos Jogos Olimpicos

. Mais competig@es internacionais no Brasil

. Apoio do Ministério do Esporte

Oportunidades | . Centro de Treinamento

. Copa do Mundo de Rugby com transmissdo ESPN
. Adi¢do de novos parceiros

. Transmissdo de partidas nacionais pelo SPORTV

. Mais competig¢Bes internacionais no Brasil

. Aumento da exposi¢do (TV, midias sociais etc) e participacéo
internacional

. Aumento da prética do Rugby no Brasil

. Fortalecimento de outras modalidades . Falta de interesse do brasileiro pela modalidade
Ameagas . Dificuldades politicas e falta de interesse para implantar a . Né&o associagéo e carisma do fa com a marca
modalidade em escolas e clubes sociais . Dificuldades financeiras (Crise mundial)

. Implantagdo da modalidade em escolas publicas e clubes sociais,

Fatores o - - ; . Desvencilhar sua imagem e, a0 mesmo tempo concorrer, com
- associacdes desportivas como a forma de disseminar a cultura para o - .
Criticos para o . ~ - o futebol (main product da empresa) e outras categorias
esporte entre 0s mais jovens e que S80 menos reativos e propensos a . - . -
Sucesso praticadas em coletivo associadas a outras propriedades
mudangas.
. 1987: primeira partida disputada em Séo Paulo
. 1999: equipes femininas disputam o Sevens Nacional
. 2000: ragbi feminino passa a integrar a estrutura da ABR
Ruab . 2004: primeira vitéria no CONSUR SEVENS (Venezuela)
Fem?ni)r/m .2010: 10a. posi¢ao no WRWC 7’s Dubai; COB comega a . Forte presenca

disponibilizar recursos

. 2011: inicia-se o planejamento de um Programa de Alto
Rendimento e aumentam-se participagOes brasileiras no exterior
. 2012: implementacdo do Programa de Alto Rendimento

. 2009: atinge-se a 4a colocacéo no ranking da CONSUR

. 2010: Atinge-se a 27a posicéo no ranking IRB; COB comega a

disponibilizar recursos; aumentam-se participagdes brasileiras no
Rugby exterior

Masculino | . 2011: COB comega a disponibilizar recursos; Aumentam-se

participacOes brasileiras no exterior; PAN (7° lugar entre 22 Paises

das Américas).

. 2012: implementacéo do Programa de Alto Rendimento

. Forte presenca

. Novos contratos de transmisséo televisiva (ESPN, SPORTV e
BandSports);

. Mais atletas (10000) e clubes (115)

. Novos parceiros

. A Rio 2016 terd o Rughy

. Novas estruturas

. Mais apoio

2007-2012

—RWC 2007 (ESPN)

—Six Nations, Tri-Nations and Heineken Cup (ESPN)
—HSBC Sevens Series (BandSports)

—Super 8 2010 (BandSports)

. Case finalista no Festival de Canes

. Mais de 1 milh&o de views no YouTube

. Colocou o rigbi em exposigao em plena Copa do Mundo
FIFA de Futebol de 2010

. Grande aposta de recolocagdo da marca no mercado esportivo

Evolugdo —2011-12 CONSUR Sevens (SPORTV); 2011 Super 10 (semi-finais | Langament_0~d0 hotsite Mundo Rugby
S . . 8.552 apari¢des em TV e Jornal
e finais); 2011 Brasil Sevens .
- . 13 horas de exposi¢do em TV
Janeiro-Junho 2011 P -
— . . 49 centimetros de exposi¢do em Jornal

~12 transmissdes a0 vivo R$ 9.154.967,08 de valor relativos ao espago ocupado na
—412 reportagens em TV ﬁu’dial R pag P
-8 horas de exposicdo em TV
—96 reportagens em Jornais de Grande Circulacéo (equivalente a 7
paginas)
—US$ 5 milhdes em exposicdo
Internet
—4500 Facebook
—3500 Twitter
. Estar em 2030 no tier 1 em raghi XV (masc./fem.)

Objetivos . Ganhar o World Sevens Series até 2030 (masc./fem.) . Continuar como parceiro do Rugby por muito tempo,

Esportivos | . Ser até 2030 medalhista de ouro Olimpico em sevens (masc./fem.) | principalmente, durante os Jogos Olimpicos de 2016

Longo Prazo | . Ser classificado para Copa do Mundo em 2019-2023 . Ajudar o Rugby ser cada vez mais um sucesso no Brasil
(XV masc./fem.)
 Desenvolvimento . Criatividade
Pilares ' Gesti ¢ . Promogéo
L . Gestédo ok . .
Estratégicos . Ativacéo propriedade de patrocinios

. Performance

. Merchandising.

. Captacdo de recursos

Quadro 1 - Resumo Analise Qualitativa
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As entrevistas foram organizadas para responder proposic¢des centrais do estudo,
analisar e ligar dados coletados as proposi¢Oes, auxiliar na interpretacdo das
descobertas, descobrir as variaveis dessa relacdo de patrocinio - parceria, como e por
que ela ocorreu (procedimentos, pessoas envolvidas, financiamento, planejamento,
implantacdo, implementacdo e os seus resultados). Discutir os pilares estratégicos que
possibilitaram a evolugdo da relagdo de patrocinio para uma parceria de longo periodo e
os alinhamentos comerciais e de marca. Descobrir as caracteristicas do Rugby no Brasil,
0 publico envolvido, dificuldades de implantacdo e desenvolvimento, vantagens
competitivas, fatores criticos para o sucesso no seu ponto de vista. E, ao fim, confirmar
as hipdteses de estudo, no caso, se com uma estratégia organizacional e o
desenvolvimento de um planejamento estratégico estruturado e com objetivos a atingir
em comum € possivel um patrocinio se transformar em uma relagcdo de longo periodo
tornando-se uma parceria estratégica capaz de trazer solucdes para problemas dentro de

um plano comum de interesse.

4.2. Anélise de dados guantitativos

O estudo quantitativo consistiu em um questionario promovido pelos principais
meios de comunicagdo da CBRu com o objetivo de recolher informagdo de um vasto
nimero de fas/consumidores (no minimo cerca de 700) sobre as suas percepcdes da
relacdo de patrocinio - parceria em estudo. Para a selecdo da amostra, por conveniéncia,

foi feito um levantamento do principal publico relacionado com as marcas em analise.

4.2.1. Resumo da andlise

Tese de Mestrado em Marketing ) ) )
Resumo Respostas Questionario Online (n=899)

Vinicius Borsatto Ferreira

Pergunta Resposta tipo n° Porcentagem
Masculino 736 82%
1. Qual o seu género?
Feminino 163 18%
15 anos ou menos 22 2%
Entre 16 e 21 anos 259 29%
2. Qual a sua idade? Entre 22 e 28 anos 359 40%
Entre 29 e 40 anos 203 23%
41 anos ou mais 56 6%
3. Qual a sua formagéo escolar? Ensino superior completo 390 43%
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Ensino superior incompleto 336 37%
Ensino médio completo 99 11%
Ensino médio incompleto 64 7%
Ensino basico completo 7 1%
Ensino basico incompleto 3 0%
Nunca estudei 0 0%
Sim 854 95%
4. Ja conhecia o Rugby?
Né&o 45 5%
Sim, sou atleta 446 50%
Sim, na escola 33 4%
Sim, com amigos, na praia, no campo,
. 78 9%
5. J& praticou Rugby? jogamos em qualquer lugar
Sim, sou filiado a clube/ federacéo 153 17%
Jamais pratiquei, mas, tenho interesse 122 14%
Nunca pratiquei, e, ndo pretendo 67 7%
6. Considera o Rugby um esporte Sim 875 97%
de coragdo e emocdo? Né&o 24 3%
Através da campanha da Topper 85 9%
7. Como conheceu o Rugby do . -
. Ja conhecia antes mesmo da campanha 775 86%
Brasil?

Néo sabia que o Brasil tinha Rugby 39 4%
Todos 0s 5 517 58%
4 50 6%

8. Se ja assistiu a campanha da
! P 3 105 12%

Topper sobre 0 Rughy do Brasil
L o 2 77 9%

quais videos ja assistiu?

Somente 1 67 7%
Nenhum 83 9%
TV 586 65%
Facebook 287 32%
Youtube 671 75%
9. Se ja assistiu, em quais meios? Email 28 3%
Todos 28 3%
Nenhum 77 9%
Other 7 1%
Excelente 493 55%
Bom 296 33%
10. O que achou da campanha da Razoavel 46 5%
Topper sobre o Rugby do Brasil? Ruim 2 0%
Péssimo 0 0%
Nenhum 62 7%
11. Tinha conhecimento de que a Sim 717 80%

Topper patrocinava o Rughy do
. Néo 182 20%

Brasil?

12. Conhecia o slogan da Topper: Sim 410 46%
""Coragao Manda'? Né&o 489 54%
13. Conhece outros patrocinadores Mais do que 5 137 15%
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associados ao Rugby do Brasil que Entre3e4 233 26%
nao a Topper? lou2 302 34%
Nenhum 227 25%
Sim 654 73%
14. Ja comprou algum produto da -
N4o, mas, tenho interesse 201 22%
marca Topper?
Néo, e, ndo pretendo 44 5%
15. J&4 comprou algum produto de Sim 385 43%
outro patrocinador do Rugby do N3o, mas, tenho interesse 389 43%
Brasil que ndo fosse da marca
N&o, e, ndo pretendo 125 14%
Topper?
16. J& esteve em algum evento Sim 726 81%
sobre Rugby, jogos ou Ndo, mas, pretendo to logo tenha
. goy, Jog _ ’ p _ g 142 16%
treinamentos de algum time ou até conhecimento
mesmo da selecdo brasileira? Néo, e, ndo pretendo 31 3%
Muito bom 304 34%
Bom 347 39%
17. Como considera o trabalho —
Razoavel 180 20%
desenvolvido no Rugby do Brasil _
Ruim 35 4%
atualmente?
Muito ruim 13 1%
Nenhum 20 2%

Quadro 2 — Resumo de Dados Quantitativos

A populagédo da amostra consistiu em fas de Rugby (n° 899) que na sua maioria
seriam atletas, dirigentes de clubes, federagdes e da prdpria confederacdo. A recolha de
informacao foi realizada no Brasil entre Novembro e Fevereiro de 2013 nos principais
meios de comunicacdo das entidades e também por redes sociais. Estes consumidores
foram caracterizados segundo o seu género, idade, educacdo, ligagdo com o Rugby e
percepcdes sobre a evolucdo da modalidade, gestdo, profissionalizacdo e patrocinios.

4.3. Andlise das informacdes

O Rugby é uma modalidade que tem crescido continuamente em popularidade no
mundo todo, tanto em termos de audiéncia com em numero de praticantes, 0 que tem
atraido a atencdo de muitos empresarios lideres no Brasil.

E, segundo Jorge Nasser, Diretor de Marketing do Bradesco, "por existir essa
comunhdo de valores entre empresas e 0 Rugby é que esse esporte € uma aposta de
sucesso” (Revista Isto E, 2016).

O Brasil faz parte, atualmente, da comunidade global do Rugby que apresenta

mais de trés milhdes de praticantes em mais de 120 paises dos cinco continentes. Os
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Tupis, como sdo conhecidos, é apontado como o esporte que mais vai crescer no Brasil,
segundo estudo da Deloitte de 2011 (anexo I, figura 23).

A CBRu, em sua nova fase, (anexo 1, figura 11), estd comprometida em fazer do
Rugby uma grande modalidade no Brasil (anexo 1, figura 8), assim como foi realizado
com o Voleibol (anexo 1, figura 19). E, os recentes resultados tém demonstrado a forgca
da modalidade no pais do futebol (anexo 1, figuras 22, 23 e 24), com acordos de
patrocinio com grandes empresas, e, casos de sucesso, como o da Topper.

Nos ultimos dois anos o0 Rugby cresceu no Brasil mais do que qualquer outro
esporte, deu passos importantes, pois, saiu do anonimato para a grande midia (anexo I,
figura 33), passou de um esporte pouco conhecido para um dos esportes mais falados do
Brasil (anexo I, figura 35), ganhou uma gestdo profissional, reconhecida como uma das
melhores do Pais pelo Comité Olimpico Brasileiro, ganhou novos adeptos e novos
sequidores pelo Brasil todo e ganhou parceiros de forca para dar sequéncia a sua
evolugéo (anexo I, figura 25).

O Rugby do Brasil também estabeleceu acordos de parceria estratégica com
empresas que acreditam no esporte brasileiro, como a Deloitte, Bradesco, Heineken e,
claro, a Topper.

A equipe de desenvolvimento e gestdo de patrocinios da CBRu mostra estar
empenhada em desenvolver os beneficios tradicionais ao mesmo tempo em que explora
novas formas de proporcionar valor aos seus parceiros e maximizar os beneficios de sua
associacao com o Rugby no curto e longo prazo, visando os beneficios potenciais dos
Jogos Olimpicos de 2016 no Rio de Janeiro - Brasil.

43.1. ACBRu

O Rugby é um esporte que tem a tradicdo como principio e possui valores como
o0 Espirito de Equipe, Lealdade, Diversidade e Respeito que podem impactar a formacéo
de caréater e ética de jovens e adolescentes (fonte CBRu).

Nesse contexto, a Confederacdo Brasileira de Rugby - CBRu trabalha para
promover o esporte em todo territorio nacional, buscando alcancar o potencial do Rugby
em todas suas possibilidades.

A visdo estratégica da CBRu ¢ de ter, em um periodo de seis anos, as selecdes

brasileiras, masculina e feminina, reconhecidas como a segunda potencia do Rugby no
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continente americano e uma das maiores selegdes do mundo no sentido de inspirar
pessoas em torno de uma comunidade que aproveite todas as oportunidades que o
esporte apresenta (anexo I, figura 29).

O trabalho se baseia em Benchmark em gestdo esportiva; Parceiros fortes e
interessados, dos setores publico e privado; Condi¢bes para um pleno desenvolvimento
técnico e fisico; Foco na base e no topo da piramide, criando uma selecao de bom nivel
e preparando os atletas da base para Jogos Olimpicos de 2016 e Mundial de 2019
(anexo I, figura 15 a 23).

A entidade é consciente que uma visao estratégica deve ser acompanhada de um
plano de implementacéo tendo metas e objetivos a serem alcangados (anexo I, figura 46
e 47), sendo:

. Aumento da divulgacdo do esporte e das competicfes nacionais e
internacionais através de meios convencionais € Web 2.0. Nos proximos
anos, o produto “Rughby” estara inserido em todos os meios de cobertura
esportiva, divulgando a modalidade, criando idolos e chamando a atencéo
do publico em geral;

. Ampliacdo da capacidade técnica e tatica com a participacdo no maior
namero possivel de torneios e amistosos internacionais, como forma de
auferir seu desempenho e crescimento continuado;

. Perpetuacdo de torneios de categorias de base e universitarios. O Brasil
se posicionara como rival potencial para os seus concorrentes diretos
para a classificagdo de uma Copa do Mundo (Chile, Uruguai,

Cazaquistdo e Roménia).

O Rugby do Brasil tem alcancado resultados inéditos dentro e foram do campo,
muito devido a estrutura organizacional renovada adotada, tornando os objetivos nao
mais distantes (anexo I, figura 9).

A CBRu tem como meta aumentar a notoriedade do Rugby e fazer a modalidade
ser conhecida, com o objetivo de transformar a modalidade no segundo esporte do pais.
Conforme o detalhamento do Planejamento Estratégico da entidade (anexo 1), ela tem
metas e objetivos desafiadores e projeta medalhas nas principais competi¢cdes mundiais
até 2030 (anexo I, figura 48). Com isso, somando-se o trabalho profissional e 0s novos

parceiros estratégicos, como € o caso da Topper, espera-se colocar a modalidade do Pais
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entre as 20 melhores equipes do mundo, bem como a modalidade como a segunda mais
praticada na terra do futebol. Meta mais do que ousada, mas, que pode ser alcancada de
acordo com o planejamento estratégico formulado pela atual gestdo (anexo 1), em
parceira com a consultoria internacional Deloitte.

Os detalhes desse plano ja foram apresentados pelo presidente da CBRu, Sami
Arap Sobrinho, e pelo presidente do conselho consultivo, Eduardo Mufarej, em coletiva
de imprensa e reuniGes com parceiros no Bar da Heineken, em S&o Paulo, 0 que
demonstra um posicionamento positivo e diferente do que se pratica em outras
modalidades do pais.

Segundo o préprio Sami Arap, o desejo de todos ha CBRuU e seus parceiros € de
que “o Rugby seja amplamente praticado em todos Estados da Federacdo. A intencdo é
que a modalidade alcance o mesmo sucesso que o Vvolei, atualmente uma poténcia no
alto rendimento e com uma grande aceitabilidade do torcedor brasileiro, mas com uma
diferencga: queremos também inserir o Rugby nas escolas publicas e privadas, nos clubes
sociais e vamos trabalhar para que as equipes nacionais se estruturem cada vez mais,
para que a pratica cresca, para que tenhamos fortes campeonatos locais e para que
ampliemos cada vez mais o nimero de atletas”.

Hoje o Brasil conta com aproximadamente 10 mil atletas registrados, mais de
120 equipes, esta presente em 23 estados e figura entre as 35 melhores selecdes do
mundo no ranking da IRB - Federacdo Internacional de Rubgy, (fonte CBRu). A
expectativa € que em 2015 o nimero de jogadores aumente para 15 mil e até 2019
chegue préximo dos 40 mil. A projecdo € ter 500 mil praticantes até 2030, nimeros
similares a paises de expressdo como a ex-camped mundial Africa do Sul (anexo I,
figura 43).

Além disso, outros objetivos que compdem as chaves estratégicas da entidade
que comanda o Rugby do Brasil incluem classificar o Pais para a Copa do Mundo de
2019, ser medalhista olimpico ja em 2016 com a selecdo feminina de Rugby sevens
(octacamped sul-americana e invicta no continente), ganhar o Circuito Mundial e
conquistar medalhas com ambas as sele¢cbes nos Jogos Olimpicos até 2030 (anexo I,
figura 44).

Atualmente, o programa de alto rendimento do Rugby do Brasil detém dois
importantes parceiros estratégicos para o desenvolvimento para fortalecer a escola
brasileira de Rugby: o Crusaders (um dos principais times de Rugby do mundo) e a

Federacdo de Rugby Canterbury, ambos da Nova Zelandia.
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Portanto, resta claro que o interesse privado de uns poucos potencializou o Plano
Central de fortalecer o Rugby do Brasil através dessa ‘nova CBRu’ e através dos
trabalhos desenvolvidos por todos os parceiros estratégicos. Com isso, 0 Rugby do
Brasil ja apresenta um crescimento relevante e resultados formidaveis tanto dentro
como fora de campo.

Sobretudo, para que o planejamento seja alcancado, ¢ fundamental continuar
atraindo novos parceiros e manter os anteriores, por isso, o profissionalismo e trabalho
estratégico deve sempre ser continuo.

Neste momento, oito empresas associam suas marcas as propriedades do Rugby
do Brasil: Topper, Bradesco, Heineken, JAC Motors, Deloitte, BR Properties,
Probiotica e Brookfield Incorporacbes. Além disso, existem parceiras pontuais como
CREMER, Companhia Athletica, Travel Ace, Fortify e Tozzini Freire.

Além disso, a CBRu ainda realiza projetos de desenvolvimento de Rugby, via
Lei de Incentivo ao Esporte, com apoio do Grupo CCR, bem como uma competicéo
nacional de sele¢des infanto-juvenis com patrocinio da Cultura Inglesa.

Para a Topper, foco desse estudo e importante empresa multinacional de
fornecimento de material esportivo, bem como umas das principais fontes de apoio ao
Rugby do Brasil, entende que patrocinar o Rugby do Brasil reforca sua
internacionalizacdo da marca, sobretudo, converge com 0s interesses e posicionamento

da marca em relacdo a modalidade e o publico-alvo que rodeia a mesma.

4.3.2. A Topper e o Rughy do Brasil

A Topper sofreu um re-brading, em 2009, a partir da compra da Alpargatas
Argentina pela Alpargatas Brasil, e, com isso, buscou expandir a marca no Brasil.
Assim, houve uma reformulacdo total da marca, entre as mudancas teve um novo logo e
aproximacdo com outras modalidades, pois, até entdo estava muito associada ao futebol.

Com as mudangas propostas pela ‘nova CBRu’, como a profissionalizacéo,
projeto de longo prazo e pelo fato do esporte estar muito associado a marca da
Argentina, a empresa decidiu aproveitar a oportunidade e conciliar a agenda de
expansdo da marca para novas categorias aléem do futebol, pois, até entdo, era uma
marca familiarizada com o Rugby somente na Argentina, mas, que no Brasil, até ent&o,

n&o existia, pois, a modalidade era muito amadora e praticamente inexistente.
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Assim, o primeiro acordo surgiu em 2009 para provimento de material esportivo
para as selegdes, tanto masculino como feminino.

Os interesses da Topper estavam de acordo com a oportunidade que surgia. A
marca estava interessada nos valores do Rugby, como: trabalho em equipe, formacéao de
grupos, amizade e respeito. Tudo isso convergiu para o projeto de re-branding proposto

e na criagao de um posicionamento com a nova cara da marca:

. “Cora¢ao Manda”

O que colocaria a marca brasileira associada a outro desporto que ndo somente o
futebol, aproximando-se, dessa forma, a um novo publico — alvo para a empresa, que
eram os consumidores de Rugby no Brasil.

Resta claro, portanto, que surgiu a necessidade do projeto e transformaram em
oportunidade com a proposta da ‘nova CBRu’, demonstrando que realmente tudo era
propenso para 0 Sucesso.

Além do patrocinio para o fornecimento de material esportivo outra componente
muito importante que até certo ponto pode ser considerado o fator essencial/critico para
o desenvolvimento e sucesso da categoria, juntamente com a escolha da modalidade
para os Jogos Olimpicos de 2016, foi a componente de promoc¢do da modalidade que a
Topper adotou em conjunto com a CBRu, que sozinha néo tinha capacidade de se dispor
a isso.

Foi assim, entdo, que surgiu o site do Mundo Rugby, campanhas virais de videos
e 0s eventos para ativacdo do patrocinio.

A campanha da Topper utilizando a propriedade do Rugby para promover a

marca e logicamente o préoprio desporto foi um sucesso (anexo I, figura 35):

» Case finalista no Festival de Cannes;

« Mais de 01 (um) milh&o de views no YouTube;

» Colocou o Rughy em exposi¢do em plena Copa do Mundo de Futebol de
2010;

« Grande aposta de recolocagdo da marca no mercado;

» Lancamento do hotsite Mundo do Rugby.
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Entre janeiro e dezembro de 2011, a marca Topper teve um Return on
Investment com o patrocinio — parceria de 8.552 apari¢des em TV e jornais, 13 horas de
exposicdo em TV, 49 centimetros de exposi¢cdo em jornal e R$9.154.967,08 de valor
relativo ao espaco ocupado na midia (fonte Infomidias).

Isso mostra que a relacdo entre CBRu e Topper, no qual o pilar da envolvente do
patrocinio em uma equipe esportiva (sele¢des), no caso, adicionado o desenvolvimento
do marketing e a promocdo da modalidade esportiva atraves da divulgacédo de filmes
promocionais, know-how que a CBRu ndo tinha para uma acdo como essas, mostra que
somente através de uma parceria, neste caso, de um patrocinio - parceria é possivel se
criar sinergia entre entidades que ndo esteja limitado restritamente ao campo do
fornecimento do material e a proviséo de divisas.

Esse é o ponto analisado nessa investigacdo, o caso de sucesso entre a parceria
da Topper e do Rugby do Brasil através do patrocinio — parceria que propiciou a CBRu
um awareness muito além do que se imaginava que automaticamente se converteu em
brand equity para a marca associada (Topper).

Pode-se dizer ainda que o resultado foi devido a gestdo profissional no
departamento de marketing e comercial das entidades envolvidas para se alcangar um
resultado comum e positivo num cenario de curto prazo, mas, com foco no longo prazo
das marcas envolvidas. Por isso, a meu ver, o crescimento do Rugby no Brasil serviu
como mecanismo de alavanca da notoriedade tanto da marca associada a propriedade do
patrocinio (Topper) quanto para a entidade que detém os direitos de propriedade do
patrocinio, organiza e gerencia a modalidade no Brasil (CBRu).

Assim, ao analisarem-se o0s dados do estudo, verifica-se que a Topper buscou no
Rugby uma nova forma de posicionar a marca junto a um novo publico-alvo para a
empresa, aumentar a sua notoriedade e reconhecimento por esse publico, aproveitando a
definicdo que a marca ja tinha com o desporto na Argentina com a empresa Alpargatas
da regido. E, de olho em tornar-se mais familiar a esse publico do mesmo modo que
estes reconhecem determinado evento ou a prépria modalidade.

Portanto, ndo € errado dizer que tanto a Topper como a CBRu fizeram muito
bem seus ‘deveres de casa' ao desenvolverem um planejamento estratégico e uma
alianca para o desenvolvimento comercial da modalidade e de acordo com os dizeres do
relatorio da Pricewaterhousecoopers sobre mercado global esportivo (2010) em que

sugere que organizacdes esportivas devem “pensar globalmente e atuar localmente™ de

49



A Relagao entre a Confederacéo Brasileira de Rugby
e a Topper no Brasil: Um Estudo de Caso

maneira organizada e empreendedora, para engajarem-se com a base de suas
comunidades de diversas formas possiveis e alcangarem o sucesso.

Isso demonstra que absolutamente é necessario deter um bom modelo de gestéo,
ter stakeholders interessados e criar sinergias para alcancar os objetivos, como caminho
para poder estimular um bom parceiro a investir no seu negécio, maneira pela qual se
busca alavancar investimentos no desporto (Cilettin, 2012), a partir de uma maneira
clara e coerente de se identificar os interesses comuns entre patrocinado e patrocinador
(Hums, 2004).

Ao caso, embora a sociedade brasileira anseie por um novo modelo de
governanga para o desporto nacional, com o advento da Copa do Mundo FIFA de
Futebol de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016, a realidade € outra, pois, 0 uso desses
eventos parece ndo gerar a forca suficiente para profissionalizar as entidades que
gerenciam o esporte no Brasil. Contudo, 0 modelo de gestdo adotado pela CBRu é um
importante passo para isso no meio desportivo, seguindo o exemplo do Comité
Olimpico Internacional - COl e 0 Comité Paraolimpico Brasileiro que alteraram regras e
se modernizaram.

Na industria esportiva atual, com a aquisicdo e fomentacdo de novas e grandes
parcerias estratégicas ndo pode ser mais aceito a figura do ‘cartola’, e sim, de gestores
profissionalizados que tragam transparéncia, processos de trabalho, solu¢cbes modernas
e coerentes, capacitacdo e democracia as entidades ligadas ao desporto, para com isso,
consigam aumentar o interesse e atratividade nas modalidades de forma a possibilitar a
resolucéo de suas deficiéncias sociais, econdmicas e financeiras.

Por isso, todo o apoio que a CBRu recebeu da Topper para a divulgacdo da
categoria foi importante, seja por meio das campanhas, como também pela transmissédo
dos jogos e eventos para promogéo da categoria, em que houve audiéncia de mais de um
milhdo de pessoas nos 15 jogos ao vivo pela SPORTV; finais e super finais de
campeonatos como no Campeonato Sul-americano de 2012 no Rio de Janeiro e a Final
do Campeonato Brasileiro de 2011 em S&o Paulo; jogo Brasil x Paraguai que foi para
radio Bradesco FM (fonte SPORTV).

Além desses vetores para promover o esporte, a componente do site da Topper e
0 seu 'MundoRugby' e com o0 uso de uma linguagem mais ‘descolada’ apresentando os
‘Mandamentos do Rugby' também foram importantes para o sucesso, principalmente, no
que diz respeito a ideia de promover as regras do Rugby que além de muito bem feito

faz um engagement do fa e do ‘curioso’ com o universo do Rugby e as marcas associadas
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através de uma experiéncia de marca que nao existe nas outras modalidades no Brasil,
sendo uma verdadeira vantagem competitiva e um fator critico para 0 sucesso
percebido.

Entretanto, o verdadeiro desafio e fator critico para o sucesso da modalidade se
consolidar no topo reside na apresentacdo da modalidade em escolas para comecar a
competir com outras modalidades fortes como futebol, handebol, volei e basquete.

Com as analises realizadas verificou-se que o Rugby é uma modalidade que
cresceu muito nos udltimos anos e ainda tem muito mais a crescer considerando-se as
estratégias a serem implementadas ainda.

E, muito desse sucesso € devido a ativacdo do patrocinio - parceria estabelecida
pela Topper com a CBRu e aos cinco videos da campanha publicitaria divulgada por
diversos meios de comunicacgdo trazendo um novo conceito de pratica esportiva em que
a responsabilidade social é importante sobrepondo as vendas como Unico objetivo, num
desporto repleto de valores capazes de formar novos cidaddos com espirito de
camaradagem e solidariedade.

Por isso, a analise de um inquérito quantitativo foi necessaria para perceber
ainda mais sobre o retorno que o patrocinio - parceria em analise teve e se pode dizer
que 0 mesmo é muito mais que um patrocinio tradicional que existe no meio do
desporto no Brasil e se pode ser considerado um modelo de exemplo e de sucesso.

E, de acordo com as respostas obtidas, em um total de 899, fica claro o sucesso
do movimento em torno do Rugby do Brasil e muito desse sucesso é devido a parceria
com a Topper.

Dentre o universo da amostra verificou-se que a

maioria do publico é masculina, 736 respostas, 82% da

Masculino [738)—

amostra (questéo 1, anexo II), o que vai de encontro ao
Figura 1 - Questdo 1, anexo Il

estudo realizado pela Deloitte (anexo I, figura 23).
15 anos ou menos
Entre 16 e 21 anos

Ainda 40% das respostas ou 359 respostas estdo

Entre 22 e 28 anos
entre 22 e 28 anos. Ou seja, podem ser considerados enezsezans

41 anos ou mais

jovens e economicamente ativos (questdo 2, anexo II).

0 72 144 216 288 360

Figura 2 - Questao 2, anexo Il
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Pois, 80% dos respondentes ou ainda 726
disseram ter ensino superior completo ou incompleto

(questdo 3, anexo IlI), significando que é um publico

consumidor mais  criterioso, com  preferéncias RO T

Figura 3 - Questdo 3, anexo I

customizadas e fora do padréo brasileiro.
Desses, 95% ja conheciam o Rugby mesmo antes da campanha da Topper
(questdo 4, anexo I1). Isso faz sentido porque 80% da amostra é atleta ou ja praticou a

modalidade alguma vez na vida (questéo 5, anexo I1).

. Sim [854]—
Sim, na escola

Sim, com amigos, ... -

Sim, sou filiado ...

Figura 5 - Questao 4, anexo Il

Jamais pratiquei....

Nunca praliquel, ...

0 B3 178 267 356 445 534
Figura 4 - Questao 5, anexo Il
o — Nio [24]
O que me chamou a atencdo foi que 95% do
publico se identificam com o esporte por considera-lo um

esporte de coracdo e emocao (questdo 6, anexo 11). Figura 6 - Questdo 6, anexo ll

Embora a maioria ja conhecesse o Rugby, tivemos 9% das pessoas que tomaram

conhecimento do Rugby através da campanha da Topper o
que acho fantastico pela demonstracdo de forca que foi @  campanarrs— L a0 sabia que o B
campanha promovida pela marca esportiva que a certo s dacamper

momento alcangou indices virais pela internet (questao 7,

anexo I1). Figura 7 - Quest&o 7, anexo Il

A maioria dos respondentes, 58% assistiram aos 5 videos promovidos pela
empresa (questdo 8, anexo IlI), sendo que a maioria pela TV, demonstrando a
importancia e a forca que a ativacdo do patrocinio por meio de publicidade durante a
Copa do Mundo de Futebol de 2010 e consequentemente pelas campanhas pelo facebook
e youtube da marca, com 32% e 75%, respectivamente, demonstrando que a empresa

estd amplamente ativa no segmento digital também (questéo 9, anexo I1).

4 Facebook
Email
, i
Todos I
Somente 1 Nenhorn -
Nenhum Other
0 103 206 309 412 515 618 o 134 268 402 536 670 804
Figura 8 - Questdo 8, anexo Il Figura 9 - Questdo 9, anexo Il
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Muito satisfatério para essa pesquisa em saber que

88% do publico reconhecem como bom ou muito bom o =

Bom
trabalho da Topper (questdo 10, anexo II), o que traduz em  raose

brand equity para a marca por analogia ao resultado da "

Péssimo

campanha associada a propriedade de patrocinio do Rugby  wemn
0 99 198 297 396 495

do Brasil independentemente de resultados alcancados em
Figura 10 - Questao 10, anexo Il

campo.

Além disso, 80% reconhecem a Topper como patrocinadora do Rugby do Brasil
(questdo 11, anexo Il), porém, somente 46% tém conhecimento do slogan e da
mensagem da marca "Coracdo Manda" (questdo 12, anexo Il), o que demonstra a falta
de ativacdo de mais experiéncias de marca por parte da empresa sobre a principal

mensagem e posicionamento estratégico com seu publico-alvo.

Sim [410]

Figura 11 - Questao 11, anexo Il Figura 12 - Questao 12, anexo Il

Mao [489]

—— Ndo [182]

Sim [717]

Importante também, saber que 73% ja haviam comprado produtos Topper
(questdo 14, anexo 1), isso se deve ao fato de muitos serem atletas, sinal de que a
decisdo da empresa foi corretissima no sentido de reposicionar a marca/empresa para
outro segmento dentro do mercado esportivo que ndo somente o futebol e buscar novas
oportunidades na industria esportiva brasileira. E o ———Ndo, mas, tenho i
Rugby no final foi uma 6tima decisdo como também

— Ndo, e, ndo preten

importante aposta empresarial para direcionar

Sim [654]——

vendas e obter maiores resultados comerciais.

Figura 13 - Questao 14, anexo Il
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Percebemos ainda que 34% conhecem 1 ou 2 patrocinadores do Rugby do Brasil
(questdo 13, anexo I1), sendo que 43% ja compraram produtos das marcas associadas e
igualmente outros 43% embora ndo tenham comprado nada apresentam interesse em

comprar produtos das marcas associadas (questdo 15, anexo II).

nho interesse [389]

— Nenhum [227]

1 ou 2 [302] ——MNigp, e, ndo preten

‘waia do que 5 [137 ‘

Figura 14 - Questao 13, anexo Il Figura 15 - Questao 15, anexo Il

Entre 3 e 4 [233] Sim [385]

Dentro disso tudo, 81% dos respondentes

=

disseram que ja estiveram em eventos de Rugby e ——Nao, mas, pretend
outros 16% que mesmo n&o tendo comparecido a —Nao, e, ndo preten
qualquer evento da modalidade tinham interesse em sim 72613

conhecé-la (questdo 16, anexo Il), significando a forca

da disseminacdo da modalidade pelo pais. ) N
Figura 16 - Questao 16, anexo Il

Por fim, 73% reconhecem o trabalho da CBRu como muito bom ou hom

(questdo 17, anexo 1), o que demonstra uma satisfacdo muito grande considerando-se

que a grande maioria sdo atletas ou ex-atletas que o com [INEGG_—GNGEGE]

praticaram Rugby na escola ou com amigos. som-

Ruim

Demonstrando que o trabalho profissional
realizado pela entidade que organiza a modalidade

Muito ruim

no pais é muito bem reconhecido pelo publico que  Nenhum

. . 0 63 138 207 276 345 414
muito admira e ama esse desporto.

Figura 17 - Questao 17, anexo Il
Portanto, podemos dizer que essa gestdo sob um novo modelo totalmente
estruturado no pilar da profissionalizacdo, planejamento, visdo estratégica, plano para
implementacdo e busca por parceiros estratégicos fortes € sem ddvida uma experiéncia
de sucesso e que deve sim ser modelo de exemplo para outras modalidades esportiva do

pais do futebol.
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5. Conclusao

Este trabalho de conclusdo de Mestrado abordou um tema apaixonante e ao
mesmo tempo complexo, sendo que em alguns pontos ainda é pouco explorado.

Foi um grande desafio desde o inicio buscar fontes que pudessem engrandecer
um trabalho de pesquisa como esse e que trouxesse a tona resultados praticos da
industria esportiva abordados sob o prisma académico.

Sabemos que isso ndo é facil sobremaneira pela falta de profissionalismo
existente e periclitante nas alamedas das entidades esportivas de todas as modalidades,
talvez porque o esporte mexa muito com a emocao o que faz com que seus dirigentes
esquecam a razdo em casa ou no ambiente de trabalho porque muitas das vezes 0s
mesmos dividem o espaco de tomada de decisGes entre profissdo e paixao pelo
desporto, o que é um erro no meu ponto de vista, ainda mais atualmente em que o
cenario mercadologico, seja em qualquer segmento ou categoria, prima pela perfei¢éo
na tomada de decisdo de chefes de equipes, razdo pela qual o0 amadorismo esta com 0s
dias contados.

N&o tenho davidas de que processos e trabalho mais profissionalizados surgirdo
cada vez mais nas entidades que dominam o desporto, sobretudo no Brasil, que aspira
atingir uma posicdo de maior relevancia no cenario mundial esportivo, tanto das
modalidades olimpicas como outras na qual elencamos o automobilismo (Formula 1) e
esportes radicais (X-Game).

Este trabalho apresenta muitas analises importantes pelo fato de existirem
poucos artigos cientificos que retratem a abordagem referida aqui entre desporto,
experiéncia de marca e patrocinios.

O que demonstra que o resultado atingido € muito mais do que satisfatério e de
sentimento de dever cumprido. Pois, percebe-se que com foco e trabalho tudo se
alcanca! E no desporto ndo € diferente, basta clareza e determinagdo para alcancar os
objetivos.

Para a conclusdo deste projeto restava explicar 0s pressupostos necessarios para
0 estabelecimento de uma relacdo de longo periodo capaz de tornar um patrocinio
esportivo em uma grande parceria comercial estratégica na industria desportiva.

Restou-se, portanto, verificado que o caso em estudo apresentou etapas que
devem ser seguidas para o desenvolvimento de um patrocinio - parceria de sucesso no

desporto, como:
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1.  Existéncia de um plano estratégico, com objetivos e diretrizes para estruturacao,

implementacdo, promocao e alcance de resultados

Conclui-se que, por conta de um planejamento estratégico muito bem
estruturado, o Rugby do Brasil e seus parceiros, principalmente a Topper, alcancaram
resultados inéditos para categoria.

2. Estrutura organizacional profissionalizada

Conclui-se que, a existéncia de uma estrutura organizada e profissional foi
fundamental para dar suporte ao planejamento estratégico, sem isso, nao seria possivel a
entrega de projetos de qualidade e eficiéncia, garantindo o alcance de resultados que o

patrocinador — parceiro almejava (Hums, 2004).

3.  Estratégias gue se cruzam para atingir objetivos e metas de curto e longo prazo

Conclui-se que, essa alianga foi implantada a partir da clareza dos objetivos a
serem alcancados por cada entidade, com a atuacdo e uso de estratégias mutuas e com o
foco em solucionar problemas de mercado, possibilitando um nivelamento de forcas
para aumentar a performance no campo esportivo e no campo dos negécios (Aaker,
2009).

4.  Existéncia de um mercado e um publico-alvo a ser explorado em comum

Conclui-se que, os trabalhos realizados foram alcancados devido ao
entendimento e clareza que cada marca tinha do seu posicionamento no mercado em
que atuam e do conhecimento do publico a ser explorado em comum (Trout e Rivkin,
1997).

5.  Match de valores e principios

Conclui-se que, quando se percebe o mercado que se estd inserido ou quer

atingir, juntamente com o seu publico, tudo resta mais facil para as marcas que nele
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querem alcancar seus objetivos, podendo, inclusive, associarem-se por meio de valores

e principios compativeis (Tam, 2012).

6. Plano de comunicacdo e marketing planejado e implementado em conjunto

Conclui-se que, a existéncia de um plano integrado de comunicagdo foi muito
importante para atingir os resultados, uma vez que a CBRu ndo era capaz de
operacionalizar esse processo sozinha e a Topper também néo, j& que ndo tinha o driver

para uma mensagem tdo especifica como essa, mas somente, 0 know-how.

7. Agenda para ativar a propriedade de patrocinio - parceria

Conclui-se que, uma agenda em comum é fundamental para o desenvolvimento
de um patrocinio — parceria, devendo as entidades falar a mesma linguagem e

orientarem-se pelos mesmos prazos, custos e principios (Tam, 2012).

8.  Plano e visdo de curto e logo prazo para acdes de marketing

Conclui-se que, ter a percepcdo e orientacdo do mercado em que esta inserido,
sabendo o que e quando atingir determinados objetivos e metas € essencial para o
aumento de performance, orientando-se pelos principios ja apresentados de organizacao,
compartilhamento de informacdes e plano de implementacéo, para sempre agregar valor

ao negdcio no longo prazo (Aaker, 2009).

9. Foco na realizacdo e entrega de projetos

Conclui-se que, sem a exceléncia na operacionalizacdo (tatica) ndo seria possivel
aumentar a performance de uma entidade, por isso, a gestdo profissional orientada por
estratégias como a realizagdo de projetos € interessante no momento de assegurar a
entrega de promessas, garantindo a existéncia de aliangas e permanéncia de parceiros
fortes (PMI, 2008).
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10. Detalhamento e observancia de prazos, cronogramas e orcamento

Conclui-se que, profissionalismo se faz com observancia de promessas e entrega

de projetos a tempo e de acordo com o orgamento definido (PMI, 2008).

11. Drive para resultados (ROI), do reconhecimento a valorizacdo de marca sempre

direcionados as vendas

Conclui-se que, para um patrocinio — parceria ser eficaz deve-se assegurar o
retorno dos valores investidos, alcance de resultados e aumento de performance
determinados pelo plano de Marketing porque somente assim um programa de
patrocinio se fortalece ao longo do tempo se tornando um parceiro estratégico sem
correr o0 risco de ser cortado de um programa de Marketing e da execucdo de suas

experiéncias de marca formadas por meio de patrocinios (Ukman, 2012).

Por isso, sabendo-se que em muitos casos 0s 'profissionais’ do desporto estdo
desconectados do mundo do outro lado do muro em que ‘vivem', mas, os resultados que
aqui se demonstra foram muito além do que se imaginava, demonstrando que a
profissionalizacdo além de ‘somente paixdo’ é fator importantissimo e decisivo para se
alcancar parcerias estratégicas capazes de resolver problemas.

Portanto, ao final, pelos resultados da pesquisa somando-se ao contetido
produzido pode-se dizer que o trabalho alcancou os objetivos no sentido de explorar os
aspectos (estratégias e pressupostos) gque se constituiram para o nascimento da parceria
em estudo, entre CBRu e Topper e verificar se era possivel considera-lo um sucesso e
ao mesmo tempo um exemplo para outras modalidades no Brasil. Sendo que, concluo
que sim.

O estudo ao final demonstra que o trabalho desenvolvido pelas entidades em
estudo é um exemplo de bom trabalho, 0 que demonstra que a percepcdo da situacao
que uma entidade se encontra e a busca por solu¢des como: delineamento de estratégias
e taticas baseadas na visdo de longo prazo, profissionalismo, planejamento, controle e
gestdo sdo fundamentais para atrair parceiros fortes e desenvolver novos negdcios, seja

ele na industria que estiver inserido, sendo mais importante ainda no desporto devido as
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caracteristicas e paixdo que envolve todos os aspectos de tomada de decisdo nesse
segmento.

Contudo, ainda existe no Brasil uma parede de resisténcia a profissionalizagédo
das entidades esportivas, comecando pela Confederacdo Brasileira de Futebol - CBF e
Comité Olimpico Brasileiro - COB que mesmo em periodo de sediar a Copa do Mundo
de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016 no Rio de Janeiro teimam em tomar
posicionamento estratégico arrojado no sentido de fortalecer, a partir da
profissionalizacdo, desenvolvimento de planos estratégicos de crescimento,
disseminacéo e internacionalizagdo dos produtos que essas organizagdes gerenciam na
indUstria esportiva.

E, para se alcancar resultados estratégicos em todos o0s segmentos dessa
industria, resta claro que, as empresas devem melhorar e desenvolver planos de trabalho
consistentes, Unicos, dindmicos e modernos, capazes de surpreender, atrair e reter o
publico, e, principalmente atrair investidores e parceiros fortes.

Além disso, ndo restam duvidas de que a ativacao de propriedades de patrocinios
somente para se alcancar exposicdo de marca € um mecanismo ja ultrapassado, mas, que
ainda persistem na gestéo de entidades esportivas. E isso precisa mudar!

N&o é a toa o fraco desempenho econdmico e financeiro de todos os players que
estdo envolvidos com o desporto no Brasil comparando-se com EUA e Europa. E,
mesmo com o resultado observado pela parceria da Topper com a CBRu em relacdo ao
seu reconhecimento e percepcdo de valores, hd& muito mais espaco para ativar as
propriedades do patrocinio e buscar resultados ainda mais satisfatorios para as marcas.

Assim, coincidéncia ou ndo, verificou-se nesse Gltimo més de fevereiro de 2013
a intengdo da Topper em reativar seu slogan por meio da associacdo com o Rugby via
Facebook, o que demonstra que essa pesquisa teve resultados importantes na empresa.

Sendo que se espera que esse projeto possa ter outros resultados no sentido de
ser reaproveitado para novas analises e provas de pesquisas.

Salienta-se que embora seja um trabalho com um universo reduzido, 0s
resultados dos materiais produzidos sdo satisfatorios no sentido de se alcangar as
analises que se desejava desde inicio. De forma a ndo restarem perguntas sem
conclusdes ou com conclusdes incompletas.

Porém, resta claro que existem ainda campos a serem estudados em futuras

pesquisas, como: Avaliacdo de propriedades de patrocinios; Formas de desenvolver

59



A Relagao entre a Confederacéo Brasileira de Rugby
e a Topper no Brasil: Um Estudo de Caso

planos estratégicos para inddstria esportiva (taticas); e, A experiéncia de marca por
meio da associa¢do de patrocinios.

Por isso, 0 tema patrocinios - parcerias esportivas realizados no mundo do
desporto em geral e suas nuances como estratégias de desenvolvimento e
operacionalizacdo ainda serdo topicos de muitos estudos, sobretudo no Brasil que passa
pelo periodo mais importante da sua historia na indUstria esportiva. Quando muitas
empresas estdo decidindo em arriscar nesse segmento que une tanta paixdo e
oportunidade de mercado trazendo possibilidades de alavancar vendas e alcancar
resultados corporativos importantes. O que resta a dlvida, por que ndo investir no
desporto? Seré que as entidades esportivas envolvidas estdo realmente preparadas para
entregar o trabalho que prometem?

Em minha opinido, ainda existe muito que se desenvolver no esporte do Brasil,
principalmente na estrutura de governancga corporativa das entidades que gerenciam 0s
esportes, sobretudo pela falta de profissionalismo com que lidam com seus problemas e
desafios, pois, toda a agenda esta voltada para o alcance de resultados imediatos e nunca
pensando no futuro da marca/entidade e afiliados e fds em geral. O que para mim é um
erro e esse trabalho demonstra isso, no sentido de que um trabalho bem desenvolvido,
com visdo estratégica, plano para implementacdo, empreendedorismo, metas e
resultados a serem atingidos, ndo somente no seio esportivo, ¢ fundamental para o
estabelecimento de parcerias de longo periodo capazes de transformar oportunidades em
condigdes reais de mercado no desporto.

Pois, os parceiros na sua maioria, na forma de patrocinadores ou investidores
diretos ndo necessariamente vislumbram o resultado esportivo como variavel
dependente para o sucesso do trabalho e o alcance dos objetivos desejados nos negocios
porque muitas das vezes 0 que se espera é que a entidade esportiva realize um trabalho
sério e demonstre determinacéo para resolver gargalos internos que dificultam o alcance
desses resultados, e, ainda, trabalhem os valores associados a marca patrocinadora e
patrocinada com consisténcia e de forma Unica, como por exemplo: resolver a falta de
identificacdo de clubes com seus fas por um trabalho realizado e a falta de publico no
estadio.

Por isso, comecgar com uma estrutura profissional é fundamental para elencar
esses problemas ou dificuldades na tentativa de se alcangcar os objetivos que uma
parceria estratégica exige em qualquer mercado e no desporto ndo é diferente. O esporte

no Brasil, desse jeito, sempre sera uma poténcia e jamais uma realidade.
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Considerando-se o desenvolvimento do plano estratégico do Rugby para o
desenvolvimento e implantacdo da modalidade no Brasil, considero o trabalho
satisfatorio nos termos apresentados e principalmente com as respostas apresentadas.

Considero, ainda, conclusivo o fato de se aproveitar o caso da CBRu e da
Topper e replica-lo em outros desportos no Brasil, observadas todas as etapas aqui
abordadas, desde a concepcdo de um modelo de gestdo voltado para resolver
dificuldades na atividade principal ou afim, atraindo mais receitas, buscando
oportunidades a partir do desenvolvimento de novos mercados e lancamento de
produtos e servicos genuinos, criando novas formas de neg6cios no &mbito de
solucionar problemas, aproximando-se do consumidor por meio de experiéncias Unicas
e consistentes, atribuindo vantagens competitivas através de um patrocinio — parceria de
longo periodo, tatica apta para definir um ciclo virtuoso na gestdo e associado a uma
percepcdo positiva da experiéncia de marca originada através dos processos de
construcdo de valores da marca e do alcance da missdo orientada para o sucesso do
parceiro de negdcio.

Portanto, é supra necessario a existéncia de uma visao estratégica do problema
que se deseja resolver, seguido de uma estrutura organizacional que transmita seguranca
para a execucdo de um plano de implementacédo orientado para atingir objetivos macro e
micro no universo da categoria, observando-se sempre as facilidades, dificuldades,
oportunidades e ameacas, para assim, buscar parceiros estratégicos fortes que possam
ajudar a solucionar esses problemas a partir de aliancas para um desenvolvimento
comercial. Sobremaneira, sem uma estrutura profissional e preparada n&o é possivel!

Por fim, talvez um estudo comparativo com a pratica norte-americana de
patrocinios - parceria realizada na industria desportiva seja um bom caminho para esse
trabalho se desenvolver no futuro, com grande abordagem sobre as experiéncias que se
produzem através de ativagdes de propriedade de patrocinios como é atualmente o caso

do Brooklin Nets na National Basketiball Association - NBA.
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ANEXO |

PLANO ESTRATEGICO CBRu

12 Forum Sul-Americano de Rugby
Bento Gongalves, RS
Brasil

Idéias e Conceitos Para Implementagao de
um Plano Estratégico

28 Abril 2011

Figura 1 — fonte CBRu

p
I » Ferramentas Necessarias:

®*  Pessoas Comprometidas

* Reputacdo llibada

®=  Notoria Especializacao

=  Sjtuacdo Financeira Estavel
=  Tempo Disponivel

®= |nfraestrutura Adequada
» Premissas:

= Definicdo da Equipe
= Definicdo do Objetivo e das Metas
= Definicdo da Forma de Trabalho

= Defini¢do das Responsabilidades

Figura 2 — fonte CBRu
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“Gargalos” atuais (V)

I Pouca gente dedicada full time as entidades

Poucos gestores profissionais

Recursos extremamente limitados e em sua maioria ja direcionados

N3o ha uma estrutura de “implementacao” dos projetos

N3o ha um programa estruturado e pessoas dedicadas ao tema captagao

Diversos stakeholders apontam a falta de organizacao, comunicacdo e

transparéncia

Figura 3 — fonte CBRu

O Carregador de Piano vs. @
O Encantador de Serpentes

» Criacdo de um grupo de trabalho, formado por amigos, que trabalham em
seus empregos em periodo integral, sustentado por recursos proprios,
usando escritorios variados ou as proprias residéncias para reunides e
definicdo de objetivos, metas, forma de trabalho e divisdo de
responsabilidades.

» Potenciais Conflitos de Interesse:

= Sobreposi¢cdo de Cargos: Clubes e Federagao

® (Criac3o de Negocios Paralelos (Diretos ou Indiretos)

~ Questionamento da Comunidade
» Desconfianga de Patrocinadores e Entidades Publicas

» Falta de Transparéncia
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Figura 4 — fonte CBRu

66



A Relagao entre a Confederacéo Brasileira de Rugby
e a Topper no Brasil: Um Estudo de Caso

» Solucdo de Curto Prazo:

® Encontrar a situagao ideal de Governanca

» Terceirizar a Administracao (Remuneracdo)

» Solugao de Médio e Longo Prazos:

= Deus é Brasileiro

Confederagio Brasileira de Rugby

Figura 5 — fonte CBRu

Confederacao Brasileira de Rugby
O Estudo do Caso

Figura 6 — fonte CBRu
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Presenca do Rugby no Brasil
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115 equipes
« oficiais e informais
* presenca em 23 Estados

Federagdes Estaduais
*SP, PR, SC, RS, RJ, MG, MS

8.943 atletas (2009 Census)

* 5,541 masculino

* 487 feminino

* 2,915 jovens (M15-M19)

* Atual: acima de 10.000 atletas

72 arbitros (nivel 1iRB)
12 arbitros (nivel 2 iRB)

114 técnicos (nivel 1iRB)
2 técnicos (nivel 2 iRB)

8 Campos Oficiais (Pais)

Figura 7 — fonte CBRu

Objetivo Estratégico

Visdo

€€ 1ornar-se uma
poténcia no cendrio do
Rugby Mundial; elevar o
Rugby ao segundo esporte
mais praticado no Brasil. 99 |

Confederacao Brasileira de Rugby

Metas

* Garantir o retorno de
investimento para os
Patrocinadores

* Assegurar recursos
financeiros para as Selegoes
Nacionais

 Criar um sistema nacional de
desenvolvimento

* Tornar o Brasil um exemplo
de gestdo esportiva

* Criar uma competicdo
nacional desafiadora

Figura 8 — fonte CBRu
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Estrutura Organizacional ®

I Conselho Consultivo

(“Angels”)

' Presidente

ice Presidentef

, Geréncia de

Marketing e

} Diretoria Diretoria ' Diretoria de Geréncia de
(W IGIE]

Técnica Financeira Arbitragem ! Torneios

' Geréncia Geréncia de
Financeira Arbitros

$ Gestores de
esenvolvimenta

Confederagiio Brasileira de Rugby

Figura 9 — fonte CBRu

Diretrizes para controle e acompanhamento do or¢gamento @

Consideracdes relevantes -

I O or¢amento anual deve viabilizar a estratégia de longo prazo da organizacdo

0 orgamento ndo tem utilidade se ndo for acompanhado e seguido por todos os gestores

Possiveis desvios ao orcamento devem ser rigorosamente controlados e somente aprovados
por uma politica de algadas

Ele deve orientar os gestores e o staff em seus limites de gastos

Deve garantir a perenidade da organizacdao
1
)

Confederagdo Brasileira de Rugby

Figura 10 — fonte CBRu
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As Mudancas @

By == ©

wa -

1971- 2009 2010 -2011

Janeiro 2010

Eleicao da Nova Administracao

Administragdo Amadora Gestéo Profissional

Auséncia de Patrocinadores Patrocinadores

Voluntarios Assalariados x
TV inexistente Transmissdes ao Vivo | IRB e
i i imi Equacionamento coB %

Recursos Financeiros Limitados y ' 4 Min Sports
Cobertura de Midia Inexistente Midia Ativa LIE 'g.
L Sponsors $
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Figura 11 — fonte CBRu

Propriedades
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Figura 12 — fonte CBRu
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Orcamento 2012

Receitas
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Figura 13 — fonte CBRu

Rugby no Brasil
Esportes no Brasil - Midia

*  Futebol é amplamente divulgado; em 1
ano = mais de 24.000 horas de
televisionamento.

* O ténis, segundo esporte mais
televisionado, possui grande
participag@o nos canais fechados.

*  Os esportes de inverno em 2010
ganharam bastante destaque com sua
transmissdo realizada pela Rede Record
e pela Sportv.

*  Rugby ocupou a 182 posi¢do ano
passado em midia televisiva

Foram 12 jogos transmitidos em
Janeiro e Fevereiro de 2011

Aproximadamente 8 horas

Esportes mais televisionados
(Canais Abertos, SporTV, ESPN e BandSports)
Total
Futebol
Ténis

Vélei

Automobilismo

Basquete

Artes Marciais/Lutas

Motociclismo

Atletismo

Futsal

Esportes de Inverno

Outros Esportes

2

I 1.4% -
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|13% b
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Figura 14 — fonte CBRu
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Referéncias e Benchmarks @

* Com o objetivo de identificar as principais varidveis envolvidas no desenvolvimento dos
esportes, foram analisados diversos aspectos relacionado ao desenvolvimento do rugby em
alguns paises e o histérico de alguns esportes no Brasil.

Nova
Paises

Basquete

Esportes
estudados estudados

no Rugby no Brasil
> 4l N,
Argentina

Referéncia e Benchmarks

&
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Figura 15 — fonte CBRu

Referéncias e Benchmarks
Panorama financeiro comparativo 625 =~

Nos Ultimos anos, o vélei brasileiro conquistou diversos titulos, sendo a
principal poténcia de vélei no mundo. A Nova Zelandia que é a principal
poténcia do rugby no mundo possui uma receita duas vezes maior que a
CBV e cerca de oito vezes inferior a um dos principais times de futebol no
mundo

Receita anual das entidades esportivas
(em milhdes de USS$)

*
.. __-..
e —

CBRu Rugby Unido de rugby Unido de Rugby Cm'edela;éo Conladem;éo Unido Sport Club Real Madrid Ciub
Brasil Canadense Corinthians - de Futbol -
(2011) (2009) [2009) Ténis - CBT Volei - CBV Rugby - NZRU Brasil Espanha
(2010) (2009) (2010) (2010) (2010)
*Estimativa Fonte: dados dos
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Figura 16 — fonte CBRu
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Referéncias e Benchmarks

O maiores no mundo

Todos os campedes da copa
do mundo de rugby sdo
colonias ou ex-colonias
inglesas.

Dentre os melhores europeus
(ndo Ingleses), a Franca foia
Unica que conseguiu chegar a
final, conquistando o
segundo lugar no
campeonato

Dos sul americanos, a
Argentina foi a melhor
posicionada, alcangando o
terceiro lugar na copa do
mundo.

Paises que participaram do RWC

melhores sele:
mundo

So ingleses ou ex-coldnias

e:
inglesa

Das 15 melhores selegdes no

mundo

Sao ingleses ou ex-coldnia
inglesa

S30 europeus (n3o inglés)

E sul americano

E asiatico

Confederacdo Brasileira de Rugby

Figura 17 — fonte CBRu

Referéncias e Benchmarks

Comparativo entre paises

Novtinds | Argenioe | wita | io | _conoté | con |

4,303,457 40,665,889 60,097,564 126,995 411 9,976,139 317,641 087
Ranking IRB 1 8 12 13 15 16
Clubes Registrados 562 387 784 3,620 309 2433
Total de Arbitros 2,192 = 857 4484 605 1,858
Jogadores Total - 2011 137,835 ~90,000 66.176 122,598 23,853 88,151
Jda Popuiacio 3.20% 0.22% ou1% 0.10% 02e5 003%
Jogos 489 299 34 188 175 166
Vitdrias 366 175 156 9% 77 58
Derrotas 104 118 188 89 94 106
E 13 6 10 3 4 2

Fatores chave para o desenvolvimento do Rugby

e haken  coeiegie i i i
Baie st e atictas 1] 1] 1] u
Contratagies ge ticnos estrangerot u u
Campecaato: kxcaiz bem erturco u u
Incentve Gowermamental 1]
Seiegio mre netoriamente. u
Desenwomments straves oo Rugey 71 u
Amernatvs 33 Futesol smercans
E3truturs schoimaca TvOrEYE B pTItCE
oe esporte
lcane fisoo) u
Proxmidade fizca com a orgem da.
gy

Confederagdo Brasileira de Rugby

Figura 18 — fonte CBRu
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A Relagao entre a Confederacéo Brasileira de Rugby
e a Topper no Brasil: Um Estudo de Caso

Referéncias e Benchmarks @
Volei — Historico

* O primeiro torneio de volei ocorreu em 1923, porém até o inicio da década de 80 o vdlei subsistia, assim
como em diversos esportes no Brasil. Apesar de ser ensinado nas escolas, o vélei era visto como um
esporte para meninas ou para garotos que tinham pouca habilidade no futebol.

*  Nofinal da década de 70 o volei recebeu i imentos, e b 1 aperfeigoar o rendimento dos atletas. No
comeco da década de 80 o esporte ja era o segundo mais praticado, gragas a impl tagdo do ensino da
modalidade em conjunto com o futebol, handebol e o basg na educagdo basica, adicionalmente a
performance dos atletas da geragao prata despertou o interesse da populacao visto que o Basqum o
entdo segundo esporte mais praticado até o inicio da década de 80 ndo d ravaumd
razoavel a anos

P

*  Com os resultados positivos e o conseqii to na exposi¢do do vélei na midia. Em 1983 o vélei,
ainda amador, conseguiu atrair para uma partida entre Brasil e Unido Soviética, mais de 96 mil pessoas,
sendo recorde de publico pag em peticSes de esporte amador.
O Volei se torna Inicio da Brasil conquista a Bemardinho se F 1
um esporte profissionalizagao medalha de prata torna técnico da 4
olimpico dos times de volei nas olimpiadas selecio feminina de &
Geracdo Prata Vo.,, g
/ :
=
]
-
l -
°
L]
v
e
1975 .§
Criagao da c°“'°°"‘9"° Carlos Arthur Nuzman Brasil conquista a Brasil conquista o E
Brasileira de Volei sssume a Presidéncia medalha de prata no primeiro ouro -
(cBV) da CBV Mundial de Volei olimpico

Figura 19 — fonte CBRu

Referéncias e Benchmarks @
Vélei — Panorama Financeiro
* Fontes de )
Alocacgao de recursos
recursos

Patrocinio
@ Incentivo governamental
(lei Angelo Piva)

» de transmissdo
<> BTN
<>
<>
< BN

RS 56.572.628 RS 57.298.524

Despesas Operacionais
Gastos com pessoal
Premiagdes aos atletas
Despesas Administrativas

Gastos com federactes

Publicidade e Propaganda

nfederagio Brasileira de Rugby

Ennta: riw ram hr (000

Figura 20 — fonte CBRu
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Referéncias e Benchmarks

Vélei — Conclusdes

Disseminagao

* Vélei passou por cinco fases distintas

Selecdo Forte
(publicidade)

Patrocinio

Crescimento
sustentavel

Principalmente no periodo
do regime militar no Brasil
a Educagdo fisicae os
esportes eram utilizados
como uma ferramenta de
propaganda do governo. O
ensino era voltado para o
alto rendimento.

Dentre as diretrizes do

0 segundo passo notavel
foi a organizagdo interna
da confederagdo,
realizada por Carlos
Arthur Nuzman, esta
organizagdo entre 75-97
permitiu que 3
confederagdo
conquistasse o titulo de
confederagdo mais bem

Carlos

ensino de educag3o fisica

a0s alunos no periodo sucedida pela FIVB.
as modalidad Adicional

+  Atletismo, Nuzman em 97 se

* Basquete, tornou presidente do

* Handebol, COB.

* Voleie

* Futebol

Os bons resultados
obtidos pela selegdo,
que ficou conhecida
como geragao prata,
trouxeram a midia para o
esporte, que ja era
conhecido, porém pouco
praticado e pouco
exposto na midia.

Com o sucesso da
selegdo nos principais
campeonatos mundiais e
o interesse da
populagdo, j& haviam
empresas interessadas
em patrocinar o esporte.
Porém até 1980 foi
proibido o patrocinio nas
camisas dos jogadores,
apenas em 1981 que
Carlos Nuzman
conseguiu reverter a
proibigdo e iniciar a era
de patrocinio no vélei
brasileiro

A entrada de recursos, a
boa disseminagdo do
esporte e a estruturagdo
das entidades ligadas ao
volei com fomento da
base, permitiu que o
volei viva atualmente u
fase de crescimento
continuo.

Porém apesar de o Brasill
possuir um Histdrico
recente de muito
sucesso no esporte, este
ainda n3o possui espago
na midia préxima ao do
Futebol.

Confederagdo Brasileira de Rugby
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Resumo da situagdo atual

Esportes concorrentes no Brasil

* Além do rugby outros esportes também buscardao aumentar sua exposi¢ao
no mercado.

A  Futebol

‘o

Esportes mais televisionados (+)

-)

Atletismo/
Corrida

()

Fante: Nalnitte

Pratica do esporte

Aa idia & naemien ds imanam Ane sennrtse nn Rraeil

>
2
4
&
®
°
g
®
]
-
-
°
]
S
%
E
8

Figura 22 — fonte CBRu
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Analise da pesquisa: “Perfil de Imagem”
Esporte que mais vai crescer no Brasil

* O rugby foi o considerado como o esporte que mais vai crescer nos proximos anos. Um dos
fatores que podem ter contribuido para a massificagdo deste conceito é a alta disseminagdo

das propagandas da Topper.

Qual esporte mais ira
crescer nos proximos anos

Rugby |jees—17%
Ares Marciais  IEG—1G%
Futebol Immmm—11%
Volel mmm— 11%
Afletismo —15%
Natagio M 5%
Corrida (cooper) _ 7%
Ténis - 5%
Futebol Americano — 4%
Basquete N 4%

Escolaridad

Renda familiar

Idade

Perfil que mais acredita na modalidade

Ensino superior ou acima

Masculino

[ Entre RS 2.001 & 10.000
[ Até 25 anos

e et Nt N

Confederac8o Brasileira de Rugb

Figura 23 — fonte CBRu

Analise da pesquisa: “Perfil de Imagem”
Alternativas para o desenvolvimento do rugby

* Osrespondentes avaliaram como o principal meio para o desenvolvimento do esporte, a

exposi¢do na midia.

* Aintrodugdo do esporte em escolas e em projetos sociais foi citado como a Gnica forma de
criar a cultura para o esporte, visto que os mais jovens sdo menos reativos e propensos a

mudangas.

Alternativas para o desenvolvimento do rugby no Brasil

Ampliar exposicdo
na midia |
Introdug 30 no meio
educacional i
Facilitar o acesso
ao jogo
Buscar apoio
governamental/..
Profissionalizacao
do esporte
Criacdo de uma
selecdo camped
Estruturacdo de
campeonatos

286

T T ™

- 100 200 300 400
Citagdes

2
o
[
@
©
g
s
]
&
-
:
3
S

Figura 24 — fonte CBRu
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Resumo da situagao atual @

Pontos fortes do rugby brasileiro

CBRu vem sendo cada vez mais profissionalizada
A Rio 2016 tera o rugby de volta nas Olimpiadas

Ha importantes resultados conseguidos recentemente

O rugby é apontado como entre os principais esportes que vao crescer no Brasil

Ha um ambiente de cooperagdo e otimismo na modalidade

O IRB tem apoiado e enxerga o Brasil como um foco de crescimento futuro

~ “
)

Confederaciio Brasileira de Rugby

Figura 25 — fonte CBRu

Resumo da situacao atual

@

Pontos fracos do rugby brasileiro

l O rugby brasileiro ainda tem um longo caminho para estar entre as poténcias do
esporte

O esporte ainda ndo é conhecido pelos brasileiros
As entidades ligadas ao rugby ainda sao muito pouco profissionalizadas

O volume de recursos ainda é muito limitado

Dificuldades para Custeio para Desenvolvimento

Ha& muito poucos atletas, drbitros e técnicos de nivel internacional

Quase ndo ha infraestrutura fisica para o rugby no Brasil

26

Figura 26 — fonte CBRu
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Rugby Feminino @

» 1987: primeira partida disputada em S3o Paulo

» 1999: equipes femininas disputam o Sevens Nacional

» 2000: rugby feminino passa a integrar a estrutura da ABR
» 2004: primeira vitoria no CONSUR SEVENS (Venezuela)

» 2010:

= 10a. posicao no WRWC 7’s Dubai;

= COB comega a disponibilizar recursos

» 2011: inicia-se o planejamento de um Programa de Alto
Rendimento e aumenta-se participacdes brasileiras no
exterior

» 2012: implementac3do do Programa de Alto Rendimento

Confederagdo Brasileira de Rugby

Figura 27 — fonte CBRu

Selecdao Feminina de 7’s ©
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Rugby Masculino @

» 2009: atinge-se a 4a colocagado no ranking da CONSUR
» 2010:
* Atinge-se a 27a posi¢3o no ranking IRB

* COB comega a disponibilizar recursos; aumenta-se participagdes
brasileiras no exterior.

» 2011:
» COB comega a disponibilizar recursos;
» Aumenta-se participagdes brasileiras no exterior.

* COB comega a disponibilizar recursos; aumenta-se participagdes
brasileiras no exterior; PAN (72 lugar entre 22 Paises das
Ameéricas).

* 2012: implementagao do Programa de Alto Rendimento

Confederagdo Brasileira de Rugb

Figura 29 — fonte CBRu

Selecoes de XV @
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Figura 30 — fonte CBRu
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Confederag8o Brasileira de Rugby

Figura 32 — fonte CBRu
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Evo I u 95 (o) d & M (o) d a I i d ad e Confederagao Brasileira de Rugby

ESFT L%

QRO
SPORTV Dt

Emissoras rio20lg

Adletas 10.000 40.000
Equipes 115 300
Renking 18 10
st 20 41

Especializados

Ranking IRB

Estados com
mais de 1 equipe 23 27
Estados com

torneios locais 10 20
2011 2013-2015 2016-2019

Fonte: CBRu Projecéao: CBRu

Figura 33 — fonte CBRu

Missdo: inspirar criangas a praticar a modalidade.

l * 2007-2012

— RWC 2007 (ESPN)

— Six Nations, Tri-Nations and Heineken Cup (ESPN)

— HSBC Sevens Series (BandSports)

— Super 8 2010 (BandSports)

— 2011-12 CONSUR Sevens (SPORTV); 2011 Super 10 (semi-finais e finais); 2011 Brasil Sevens

* Janeiro-Junho 2011
— 12 transmissdes ao vivo
— 412 reportagens em TV
— 8horas de exposicdo em TV
— 96 reportagens em Jornais de Grande Circulagdo (equivalente a 7 paginas)
— USS 5 milhdes em exposicao
*fonte: Informidia

* Internet
— 4500 Facebook
— 3500 Twitter

Figura 34 — fonte CBRu
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¢do Brasileira de Rugby

Figura 35 — fonte CBRu

Campo de Treinos

Doms & Clubhouse

ais

fil ——
.= .
Campo Oficial
C:\Users\DUDA\Documents\CBRu\CT Sic
José\CT-CBRu---SAQ-JOSE-DOS-CAMPOS-geral---versdo-0
1jpg
Academia

Confederacio Brasileira de Rugby

Figura 36 — fonte CBRu



A Relagao entre a Confederacéo Brasileira de Rugby
e a Topper no Brasil: Um Estudo de Caso

Diretrizes estratégicas para o rugby no

Brasil

/ Pilares Iniciativas Projetos e

Figura 37 — fonte CBRu

Diretrizes estratégicas para o rugby no Brasil

Missao e visdao

Objetivos e metas

Estratégicos Agdes

=

Confederacao B

Figura 38 — fonte CBRu
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A Relagao entre a Confederacéo Brasileira de Rugby
e a Topper no Brasil: Um Estudo de Caso

Missdo e visdao para o rugby brasileiro

Missao

* Ser referéncia de esporte que dissemina, integra e promove
valores humanos e o que mais atrai novos praticantes no

Brasil.

Ser o esporte que mais cresce em disseminagdo no Brasil nos
proximos 20 anos e estar entre as 10 maiores poténcias da
modalidade no mundo até 2030.

o Brasileira de Rugh:

Figura 39 — fonte CBRu

Diretrizes estratégicas para o rugby no Brasil @
Grandes objetivos

I * Com base na missdo, visdo e priorizacdo de esforgos, defini-se alguns
objetivos estratégicos para o rugby brasileiro.

Ser classificado para Copa do Mundo em 2019-2023
(XV masc./fem.)

Ser medalhista em sevens feminino e masculino em 2016
Ter 500 mil praticantes no Brasil em 2030
Estar em 2030 no tier 1 em rugby XV (masc./fem.)
Ganhar o World Sevens Series até 2030 (masc./fem.)

Ser até 2030 medalhista de ouro Olimpico em sevens (masc./fem.)

Figura 40 — fonte CBRu
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Diretrizes estratégicas para o rugby no Brasil @
Pilares estratégicos

* Para que seja feito um melhor acompanhamento dos resultados é
importante se definir alguns pilares de atuagdo estratégica.

Pilares Performance
Estratégicos

Desenvolvimento

Disseminagdo

¢do de recursos

a¢do Brasileira de Rugb

41

Figura 41 — fonte CBRu

Diretrizes estratégicas para o rugby no Brasil @

Definicdes dos principais objetivos por pilar estratégico -

onitorados até 2020/2030.

Fseado nos grandes objetivos a serem alcancados foram definidos alguns KPIs primordiais a serem

Atletas em compet ; i
ranking s At om compeicio W exposicionamitia [ ersas ndcadores
Masculino de Gestao

Parceria com governos
estaduais e municipais

Posigdo no RWC Nivel 1
Nivel 2
il
Posi¢ao no World
ven: S

— 5

Posigao nas Olimpiadas

Captacao de
recursos

@
L
d
g
2
-
fd
=
o
<
e
€
8

» Necessario para suportar os objetivos estratégicos
a2

Figura 42 — fonte CBRu
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Diretrizes estratégicas para o rughy no Brasil @

Desenvolvimento

Metas

Brasil 2011

iﬁéigzr;ﬁscnmperf!:in [ Rl U } [ fomi } { omi ] [ foomi ]
Masculino [ =57 mil } [ &mil ][ 20 mil ][ 80 mil }
Feminino [ ~1-2mil } ' [ 2mi ][ 1omi ]{ 20mi }
R - (=ET (e (=)=
Nivel 1 l =72 ) ( J( 20 J( 300 J[ 400 )
Nivel 2 ( ~12 ) ( J[ 20 ) 32 [ 0 [ e
Nivel 3 ( ~1 ) ( )2 JC « J(C & J[ 1z ]
R I | S | o |
CEER - )~ ) - ) » ) =)
R 0 ) e (s (s J[ e ]
o | N e R

Confederacdo Brasileira de Rugh

Figura 43 — fonte CBRu

Diretrizes estratégicas para o rugby no Brasil @

Disseminacdo

m VUL (T (S U (R

Exposigdo na midia

(Informidka)

Esporte mais praticado [
Parceria com governos meuw
estaduais e municipais (apenas 2 cidades)

Confederacio Brasileira de Rugb!

* Ranking Pesquisa Deloitie

Figura 44 — fonte CBRu
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Roadmap de implementagio

Figura 45 — fonte CBRu

Roadmap de implementacao (visdo 2012)

)& )
2011 | 0 Fev2012 Mar 2012 Abr 2012 Mai 2012 Jun 2012| Jul 2012 Ag Out 2012 Nov 2012 Dez 2012

Disseminag3o

Audliar clubes e federacd

organizarem administr

3 |Eraborar uma cantitha do rugby ("rugby for dummies”)

esenvolver regimentointemno |
L] =
(Admiristradores, drbitros, treinadores ¢ Jogadores) | i
4 | Desenvolver cidigo de ética e conduta Criar banco de dados de estatistica de — 1ach
5 | Criar um simbolo a CBRu Criar histérico estatistico de fraturas e jesdes
6 | Publicar financeiras da CBRu no site Criar mecanismo de monitoramento de j

Confederaciio Brasileira de Rugby

Figura 46 — fonte CBRu
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2011 1° Trim | 2° Trim | 3° Trim | 4® Trim | 1° Trim| 2° Trim| 3° Trim 4° Trim | 1° Trim| 2° Trim | 3° Trim 4° Trim | 1° Trim| 2° Trim| 3° Trim 4° Trim
5 2012 | 2012 | 2012 2012 | 2013 | 2013 | 2013 | 2013 | 2014 | 2014 | 2014 | 2014 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015

captagio
‘Elaborar uma cartitha do rugby (“rugby for
Idumenies")

codigo de etica e conduta
Criar um simbolo para a CBRY
Publicar es financeiras da CBRu no site
n

:
= ) ] i
] ceau

Desenvolver interno

Criar comités dos envohadas com o rugby
arbitros, treinadores e Jogadores

o [ o | w oo S

5[ e [=

p 1 ::::mn:m
° 12| crar mecanismo de monitoramento de jogadores
D Projetos Prioritérios @ Agdes Pontuais
WDrrojetos —-— Inter-relacio
Figura 47 — fonte CBRu
Metas de Longo Prazo ®

I » Executar Plano Estratégico 2010-2030
» Sediar etapa do Women'’s Sevens Series (2012-2013)

» Classificagao das Selegoes Masc e Fem para RWC 7’s
2013 (Russia)

» Tornar o Rughy a segunda modalidade esportiva do
Brasil

» Classificagdao para RWC 2023 (Masculino)
» Sediar a RWC 2023 (Masculino)

2
¥
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€
8

Figura 48 — fonte CBRu
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BRASIL RUGBY VENCEDOR
Sinergia, Pro-Atividade, Atitude e Espirito de Equipe

Obrigado pela Atencao !

Confederaciio Brasileira de Rugby

Figura 49 — fonte CBRu
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ANEXO I

QUESTIONARIO REALIZADO JUNTO A CBRu

(principalmente Facebook)

Resumo - 899 respostas

Perguntas Resposta Tipo Respondentes Porcentagem

1. Qual o seu género?

~—— Feminingo [163]

Masculino 736 82%
Feminino 163 18%
Masculino [736]—
2. Qual a sua idade?
15 anos ou menos
e 16 15 anos ou menos 22 2%
rire 1o e Etanes Entre 16 e 21 anos 259 29%
Enitre 22 ¢ 26 anos Entre 22 e 28 anos 359 40%
Entre 29 & 40 anos Entre 29 e 40 anos 203 23%
41 anos ou mais 41 anos ou mais 56 6%
0 72 144 218 288 360
3. Qual a sua formagéo escolar?
ersio sperr .. | Ensino superior completo 390 43%
enino suporir .| Ensino superior incompleto 336 37%
Ensino médio comp... - Ensino médio completo 99 11%
Ensino medio inco... Ensino médio incompleto 64 7%
Ensino basico com... Ensino basico completo 7 1%
E A | Ensino basico incompleto 3 0%
nsino basico inc... :
. Nunca estudei 0 0%
Munca estudei
0 78 156 234 312 380
4. Ja conhecia 0 Rughy?
Sim 854 95%
— N [45] Nao 45 5%

Sim [854]—
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5. J& praticou Rugby?

Sim, na escola I

Sim, com amigos, ... -

Sim, sou filiado ...
Jamais pratiquei....
Munca pratiguei, .1
356 445 534

0 8 178 267

6. Considera o Rugby um esporte de coracdo e emogao?

—Nio [24]

7. Como conheceu o Rugby do Brasil?

da campanha [775] —

— Através da campar

8. Se ja assistiu a campanha da Topper sobre o Rugby do Brasil quais videos ja assistiu?

Todos os 5
4
3
ol
Somente 1

Nenhum-

9. Se ja assistiu, em quais meios?

Facebook _
Email I
Todos I
Menhum .

Other
0 134 268 402 536 670 804

Sim, sou atleta 446 50%
Sim, na escola 33 4%

Sim, com amigos, na praia, no campo,

jogamos em qualquer lugar 78 9%

Sim, sou filiado a clube/ federacédo 153 17%
Jamais pratiquei, mas, tenho interesse 122 14%
Nunca pratiquei, e, ndo pretendo 67 7%

Sim 875 97%
Néo 24 3%

Através da campanha da Topper 85 9%

Ja conhecia antes mesmo da campanha 775 86%
N&o sabia que o Brasil tinha Rugby 39 4%

Todos 0s 5 517 58%
4 50 6%

3 105 12%
2 77 9%

Somente 1 67 7%

Nenhum 83 9%

TV 586 65%
Youtube 671 75%
Email 28 3%
Todos 28 3%
Nenhum 77 9%
Other 7 1%
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* As pessoas podem marcar mais de uma
caixa de selecéo, entdo a soma das
percentagens pode ultrapassar 100%.

10. O que achou da campanha da Topper sobre o Rugby do Brasil?

Excelente 493
Excelente| Bom 296
Bom Razoéavel 46
Razodvel Ruim 2
Ruim | Péssimo 0
Péssimo| Nenhum 62
Menhum-|
0 99 198 297 39 435

11. Tinha conhecimento de que a Topper patrocinava o Rugby do Brasil?

Sim 717
——Nao [182] Nao 182

Sim [717]

12. Conhecia o slogan da Topper: ""Coracdo Manda"'?

Néo [489]

Sim 410
Néo 489

Sim [410]

13. Conhece outros patrocinadores associados ao Rugby do Brasil que ndo a Topper?

N Mais do que 5 137
1 0w 2 [302] j — ennum 2271 Entre3e 4 233
lou?2 302

Nenhum 227
Mais do que 5[137

14. Ja4 comprou algum produto da marca Topper?

Entre 3 e 4 [233]

—— Mao, mas, tenho in Slm 654
Nao, mas, tenho interesse 201
—nao. e niopreien NGO, €, NE0 pretendo 44

Sim [654]

55%
33%
5%
0%
0%
7%

80%
20%

46%
54%

15%
26%
34%
25%

73%

22%
5%
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15. J4 comprou algum produto de outro patrocinador do Rugby do Brasil que néo fosse da marca Topper?

nho interesse [389]

——MNio, e, nao preten Sim 385 43%
N&o, mas, tenho interesse 389 43%
N&o, e, ndo pretendo 125 14%

Sim [385]

16. J4 esteve em algum evento sobre Rughby, jogos ou treinamentos de algum time ou
brasileira?

— Nig, mas, pretend Slm 726 81%
—nao,e.naopreten N0, mas, pretendo tdo logo tenha
conhecimento 142 16%
Sim [728]— N&o, e, ndo pretendo 31 3%

17. Como considera o trabalho desenvolvido no Rugby do Brasil atualmente?

it born Muito bom 304 34%
Bom 347 39%
Bom Razoavel 180 20%
Razoavel
Ruim .
Muito ruim-
Nenhum |

0 69 138 207 276 345 414

NUmero de respostas diarias

348
250
2324
1744
1164
58+

-
12/10/2012 2/20/2013
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