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SILVA, Luiza Frade da. O patrocinio esportivo para além da exposi¢cido de marca: o caso
Mercado Livre e o Clube de Regatas do Flamengo. Orientadora: Camila Augusta Alves
Pereira. Trabalho de conclusdo de curso (Graduacao em Comunicagao Social — Publicidade e
Propaganda). Rio de Janeiro: ECO/UFRIJ, 2023.

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar como o patrocinio esportivo pode ser vantajoso
para uma empresa quando adotado como estratégia de comunicacdo. O consumidor, que ¢
exposto a diferentes estimulos diariamente, ndo sabe mais como escolher diante de tantas opg¢des,
e as empresas encontram obstaculos para se diferenciarem da concorréncia. E nesse cenério que
impactar o publico-alvo torna-se uma tarefa cada vez mais dificil. O patrocinio esportivo,
aplicado por meio de um negocio altamente lucrativo e transformado em espetacularizacdo que ¢
o futebol, pode ir além da exposi¢ao de marca e ser uma ferramenta valiosa para as grandes
corporagdes alcancarem potenciais consumidores. Assim, o estudo busca compreender a
relevancia do patrocinio esportivo e de sua ativagdo para posicionar uma marca no mercado,
estabelecendo um vinculo maior com sua audiéncia e reconhecimento perante seu publico
consumidor. Para isso, esta pesquisa combinou referéncias tedricas a uma analise de contetudo de
duas campanhas publicitarias realizadas por uma empresa patrocinadora de um time de futebol, o
Mercado Livre e o Clube de Regatas do Flamengo, respectivamente. O objetivo dessa analise ¢
explicar como a relagdo do torcedor com o esporte possibilita que uma marca explore esse elo de
forma positiva enquanto uma estratégia de marketing, aproveitando a parceria para posicionar e
agregar valor para a empresa no mercado.

Palavras-chave: marketing esportivo; patrocinio esportivo; ativacao de patrocinio esportivo.
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1. INTRODUCAO

O tema da pesquisa ¢ o entendimento do patrocinio esportivo, associado ao futebol,
como estratégia de comunica¢do adotada pelas empresas para posicionar a marca no
mercado. A justificativa para a abordagem deste tema esta ligada com a relativa novidade
que o marketing esportivo ainda apresenta para diversas organizacdes. Apesar de ter tido
avangos significativos nos ultimos anos com a profissionalizagdo dos setores de
comunicagdo e marketing de muitos clubes de futebol do Brasil e consequente valorizagao
desses times enquanto marcas, perceber esse esporte como oportunidade de negdcios e
encara-lo como uma alternativa vidvel para proporcionar visibilidade e reconhecimento
ainda ¢ um desafio para muitas empresas.

A solugdo encontrada por algumas institui¢des para estabelecer uma comunicagao
com o cliente de forma inovadora foi por meio do marketing esportivo. Uma das formas de
utilizar o esporte como uma plataforma de comunicacdo € o patrocinio esportivo,
alternativa adotada por muitas marcas em razdo de seu potencial de gerar exposicao,
proporcionar visibilidade, comunicar valores e transmitir um posicionamento para o
publico-alvo, além de ter um espago garantido na midia.

Nesse sentido, existem determinados enfoques de pesquisas que merecem ser
aprofundados e analisados, visando contribuir para melhor entendimento sobre o tema,
visto que essa pode ser uma opg¢do consideravel para as marcas que buscam um objetivo
especifico, além de auxiliar futuros estudos sobre o assunto. No que se refere ao aspecto
académico, essa tematica permite colocar em pratica conhecimentos relacionados ao
marketing e publicidade, ja que no decorrer do estudo alguns principios basicos dessas
areas serdo amplamente abordados e servirdo como base para fundamentar argumentos.

Para exemplificar e compreender como o marketing esportivo pode impactar a
audiéncia, bem como explicitar a importincia dessa estratégia para uma marca, as
ativagcdes de patrocinio realizadas pelo Mercado Livre como um dos patrocinadores
oficiais do Clube de Regatas do Flamengo servirdo de andlise. Os exemplos utilizados
serdo a campanha de Dia dos Pais de 2021, em que o falecido pai do ex-jogador Zico foi
homenageado, e a campanha Envio Raiz, realizada na final da Copa Libertadores da
América de 2022.

Assim, o problema de pesquisa pode ser delimitado a partir dos seguintes
questionamentos: como o patrocinio esportivo pode ser um diferencial para as grandes

marcas? Por que se faz necessaria a ativacdo dessa estratégia de marketing para além da
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exposi¢do de marca? Como essa ativagdo por meio de experiéncias aproxima o
consumidor da marca?

O objetivo desta pesquisa ¢ analisar como o patrocinio esportivo pode trazer
vantagens para as marcas, por meio de um negocio altamente lucrativo e transformado em
espetacularizacdo que ¢ o futebol, e compreender a relevancia da ativagdo dessa
ferramenta de comunicacdo. Além do objetivo principal, os objetivos especificos sao
conceituar marketing esportivo e analisar sua importancia; relacionar o patrocinio
esportivo e o fortalecimento de marca; analisar ativagdes de marca feitas pelo Mercado
Livre enquanto patrocinador oficial do Clube de Regatas do Flamengo.

Diante da necessidade de responder aos questionamentos desta pesquisa, serad
necessario compreender algumas definigdes. A primeira delas € a respeito do marketing de
maneira geral, bem como os conceitos de marketing esportivo e patrocinio esportivo.
Também serd realizada uma analise desses mecanismos de comunicag¢do, pontuando as
principais caracteristicas e vantagens, visando criar um conhecimento prévio necessario a
interpretagdo do caso que serd analisado. Além disso, sera preciso entender a dimensao do
esporte como produto e como uma forma de entretenimento.

Para alcancar os objetivos determinados, este estudo configura-se a partir de
pesquisa bibliografica, tendo como base a consulta de livros especializados nos conceitos
abordados, materiais e reportagens divulgados na midia e artigos cientificos publicados em
revistas académicas. Com a abordagem de temas como futebol, marketing e patrocinio
esportivo, os argumentos serdo desenvolvidos fundamentados no universo do esporte,
procurando entender as consequéncias de um bom posicionamento de marca a partir de
uma estratégia de marketing pautada no patrocinio esportivo, por meio da analise das
ativagdes de patrocinio desenvolvidas pela empresa parceira. Esse trabalho pode ser
definido como analise de contetdo, visto que o objeto de estudo se dara a partir de duas
campanhas realizadas por uma marca e um unico clube, o Mercado Livre e o Clube de
Regatas do Flamengo, respectivamente.

A estrutura desta pesquisa foi feita da seguinte forma: o presente capitulo aborda as
consideragdes iniciais do projeto, contextualizando e introduzindo a tematica. Os objetivos
gerais e especificos, bem como a metodologia utilizada e a justificativa da escolha do
objeto de estudo da monografia também sao citados.

No segundo capitulo, serd apresentado um breve conceito de marketing e as
principais defini¢des dessa ferramenta, utilizando principalmente a teoria de Kotler (2000)

para isso. Na terceira parte, o foco serd desenvolver especificamente o termo de marketing
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esportivo, assim como o seu entendimento moderno e como esse esporte € visto como
produto e entretenimento, apresentando o conceito de sportainment. Essa construgao
tedrica sera feita baseada nas propostas de Melo Neto (1995; 2000; 2003; 2013), Pozzi
(1996), Morgan e Summers (2008), Afif (2000), dentre outros.

Ja no quarto modulo, a discussdo serd a respeito do patrocinio esportivo a partir da
defini¢do dessa pratica, ressaltando a importdncia da ativagdo dessa ferramenta e
contextualizando o patrocinio ao futebol brasileiro. Por fim, no ultimo momento, sera
realizada uma andlise de conteudo das campanhas que foram elaboradas pelo Mercado
Livre como um dos patrocinadores oficiais do Clube de Regatas do Flamengo, o caso de
patrocinio entre empresa e clube de futebol escolhido para esta pesquisa. Dessa forma, a
partir do entendimento teorico apresentado e das reflexdes acerca desse assunto, sera

possivel chegar a conclusdes que reforcem a ideia central do trabalho.
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2. MARKETING ESPORTIVO

,

E notéria a expansdo do marketing nos ultimos anos, principalmente como
atividade econOmica, assim como sua utiliza¢do no planejamento de grandes organizacdes
dos mais variados setores econdmicos como principal veiculo de mensagem. Com o
ambiente empresarial caracterizado por uma intensa competicdo entre as marcas € que
exige das instituicoes novas estratégias que valorizem seus aspectos intangiveis,
determinadas plataformas de comunicagdo tornam-se necessarias para conquistar € manter
clientes. E nesse cenario que a paixdo pelo esporte é usada como uma vantagem

competitiva, sendo essa vertente de marketing vista como benéfica para as companbhias.
2.1 Conceito de marketing

Antes de se aprofundar no significado sobre o marketing esportivo, ¢ preciso
contextualizar sobre o marketing de maneira mais ampla. Existem formas variadas de
compreender o que ¢ marketing e o que esse termo abrange. Diferentes autores,
pensadores, estudiosos e profissionais da area o compreendem de forma distinta. A
Associacdo Americana de Marketing (AMA) define marketing como a atividade, conjunto
de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros € a sociedade em geral'.

O marketing também pode ser descrito como um estudo de mercado que possui
ferramentas e estratégias para compreender o processo de compra e venda de produtos e
servicos, tendo como foco principal aumentar o rendimento de uma empresa. Contudo,
ainda que o objetivo seja efetivar a venda daquilo que ¢ oferecido por uma organizagao, o
marketing pode e precisa ir além, pois ndo deve ser entendido apenas a partir desse prisma,
e sim ser compreendido no sentido de satisfazer a necessidade do publico-alvo,
promovendo trocas de maneira eficaz e beneficiando todos os envolvidos no processo. Sua
presenga também ¢ identificada em acdes de desenvolvimento e oferta de produtos que
atendam a esses anseios da audiéncia, de forma que a vantagem do que ¢ ofertado seja
notorio.

Dessa forma, o marketing envolve etapas extensas de planejamento, criagdao de
produtos e servigos, descobrindo desejos e necessidades dos consumidores por meio de
pesquisas de mercado, até a parte de elaborar as estratégias de distribuicdo, promogao,

vendas e pods-vendas. Logo, o objetivo principal dessa ferramenta ¢ centralizar-se no

" DEFINITIONS of Marketing. American Marketing Association, 2017. Disponivel em:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/. Acesso em: 14 set. 2023.
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compromisso com o cliente, conquistando uma satisfagdo efetiva ao oferecer beneficios
que superem as expectativas.

Para Kotler (2000, p. 30), marketing ¢ "[...] um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
cria¢do, oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros”. Segundo o
autor, a maneira na qual o marketing ¢ posto em pratica desenvolve-se a partir do
denominado Marketing mix, também chamado de composto de marketing, que ¢ um grupo
de varidveis controlaveis definidas pelas empresas para criar valor para os clientes,
influenciando em suas respostas, e alcancar os objetivos da organiza¢do. Os componentes
dessa ferramenta estratégica sdao conhecidos como os 4P’s, que, para Kotler e Keller
(2006), podem ser conhecidos como produto (o que ¢ ofertado ao mercado), prego (o preco
do produto), praga (as atividades que tornam o produto disponivel e acessivel ao ptblico) e
promogao (a maneira como esse produto ¢ ofertado por meio de estratégias de divulgacgao).

Kotler e Armstrong (2014 apud ARAUJO, 2022) destacam que o marketing
contemporaneo pode ser definido como uma gestao lucrativa do relacionamento com os
clientes. Esse entendimento decorre da capacidade do marketing de gerar valor para o
publico e construir um relacionamento lucrativo com base na percep¢ao de necessidades e
desejos desse consumidor. Esse anseio em proporcionar uma valorizagdo na entrega dos
produtos ou servigos disponibilizados pelas empresas faz com que o cliente esteja mais
envolvido com a marca, criando e fortalecendo um vinculo entre o cliente e o negocio,
sempre em sistema de trocas. E dessa forma que as organiza¢des buscam cada vez mais
maneiras de se diferenciar e proporcionar esse estimado valor no produto ou servigo que
sera ofertado e posteriormente consumido (ARAUJO, 2022).

Interligado a dindmica social, o marketing surge e se desenvolve de acordo com a
maneira pela qual a sociedade evolui, considerando os aspectos econdmicos e sociais. Essa
ferramenta de comunicacdo passou por diferentes etapas em razdo das constantes
mudancas do mercado e do comportamento dos consumidores. Por consequéncia desse
processo, surgiram novos modelos de marketing e que interferiram no modo em que ¢
utilizado e visto pelos individuos, principalmente pelas organiza¢des. Um exemplo ¢ o
marketing digital, que envolve o uso das diversas ferramentas disponiveis em redes sociais
digitais para que a mensagem do contetido se mantenha objetiva, sem perder a relevancia e
singularidade. Assim, as marcas exploram significados e valores que sdo percebidos pelos
clientes e, com um posicionamento online consolidado, conseguem ser reconhecidas pela

audiéncia. As empresas passaram a redirecionar suas estratégias com novas dimensoes,
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explorando formatos inéditos e aproveitando ainda mais o aspecto de segmentacdo. Isso
permitiu que o publico correto fosse alcangado e assegurou que os objetivos do negdcio
permanecessem alinhados com a proposta de marketing.

Esse novo cenario exigiu das marcas que tinham o marketing como uma estratégia
de sucesso uma adaptagdo dos seus planos de comunicagdo, fazendo com que elas
buscassem as melhores ofertas para os clientes e novas oportunidades de mercado. Essas
mudancas foram adotadas justamente para as empresas ndo serem superadas pelos
concorrentes e pelo sentimento de indiferenca dos consumidores em relagdo aos seus
produtos e servigos.

Desse modo, ¢ notdvel a importancia do marketing para as marcas, ndo s6 como
meio de vendas para atingir metas, mas também como uma forma de viabilizar que a
organiza¢do seja reconhecida. Essa ferramenta de comunicacdo interfere diretamente na
credibilidade e transparéncia de uma empresa, bem como no relacionamento e na troca de
valores que a mesma estabelece com seus consumidores, influenciando na maneira pela
qual ela ¢ percebida pelo publico-alvo e no seu posicionamento no mercado.

Isso faz com que o marketing seja fundamental para o sucesso e diferenciagdo de
uma marca perante os concorrentes, além da sua capacidade de direcionar atividades e
tomadas de decisdes relevantes para o crescimento de empresas, tornando-se um elemento
de suma importancia no processo estratégico de diferentes organizagdes. Diante das
inimeras possibilidades de uso e aplicagdo do marketing, uma das formas inovadoras para
realizar a publicidade de marcas ¢ por meio de planos de marketing dentro do esporte
(TOLEDO, 2000 apud MONTEIRO, 2021), segmento que vem sendo adotado em
estratégias de marcas de diferentes nichos, como ¢ o caso do Mercado Livre, a empresa

escolhida para ser o objeto de pesquisa deste trabalho.
2.2 Conceito de marketing esportivo

O esporte ¢ um produto e servigo de escala global que representa uma linguagem
universal, apreciado e praticado por inimeras pessoas, atravessando fronteiras culturais e
emocionais. Ele passou a ser comercializado de maneira expoente em razao de seu alto
potencial de alcance, ocupando uma posi¢do de destaque quando se fala em mercados
lucrativos. Contudo, é necessario ressaltar a importancia do esporte para além da pratica e
venda de produtos esportivos, como também enfatizar a sua capacidade de comunicacao e

de elo entre as marcas e os publicos-alvo (CAMPOS, 2019).
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E a partir desse contexto que se estabelece o marketing esportivo. De acordo com
Pozzi (1996), o termo foi criado em 1978 pela revista Advertising Age para se referir ao
trabalho dos profissionais de marketing que usavam o esporte como veiculo de
comunicagdo para a promocao de seus produtos e servigos. O crescimento constante da
industria do esporte, que ndo demonstra sinais de esgotamento, sugere cada vez mais 0 uso
desse setor como uma ferramenta de publicidade.

Para compreender o marketing esportivo, ¢ possivel tomar como referéncia o
marketing tradicional. Se este tem o objetivo de tornar um produto ou servico mais
atraente para o consumidor, despertando nele a necessidade de adquirir o que ¢ ofertado, o
marketing esportivo também possui uma finalidade parecida, mas aplicada ao mercado do
esporte. Nessa vertente do marketing, o intuito ¢ promover marca, atleta, associagao
esportiva, clube ou produtos esportivos. Todavia, ¢ importante enfatizar que o marketing
esportivo possui caracteristicas especificas. As estratégias de marketing utilizadas nesse
tipo de comunicacdo devem ser capazes de interpretar as necessidades do publico
diversificado que compoe esse nicho (CAMPOS, 2019).

Uma vez que o marketing tradicional trabalha a relagdo da marca e o consumidor,
no caso do esporte, o foco principal ¢ na relagdo com o torcedor. Outra diferenga entre
esses tipos de marketing estd no fato de que no esportivo ¢ possivel que as empresas
obtenham retorno institucional e a0 mesmo tempo bons resultados na promogao de seus
produtos ou servigos. Dessa forma, a fixagdo da marca torna-se possivel por meio da
associagdo a caracteristicas e beneficios, mesmo que subjetivos, que refor¢am a promessa
de marca da empresa (LIMA; GONCALVES, 1994 apud MALAGRINO, 2011). Morgan e
Summers (2008) revelam que as empresas que nao necessariamente possuem produtos ou
servicos ligados ao esporte investem nessa vertente do marketing com o objetivo de se
aproximar do publico pretendido e também em virtude da grande exposi¢do nos mais
diferentes veiculos de comunicagao.

Ainda utilizando o marketing convencional como base, uma ferramenta também
adotada no marketing esportivo para melhorar as estratégias e alcangar os objetivos de
comunicagdo ¢ o Marketing mix, seguindo o formato dos 4P’s (preco, praga, produto e
promogao), como citado anteriormente. A questdo ¢ que no caso do esporte, Melo Neto
(2013) diz que ha a inser¢do de outro elemento, a paixdao, um dos fatores marcantes no
comportamento do consumidor esportivo, constituindo os 5P’s. Sendo assim, segundo o
autor, novos significados sdo atribuidos a esses elementos. O produto passa a incorporar o

evento esportivo como seu componente essencial € os aspectos funcionais e tangiveis do
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esporte (atletas, materiais e equipamentos, regras) como seus elementos reais. O prego €
considerado uma mensuragao do valor intangivel proporcionado pelo evento esportivo,
que ¢ visto como um espetaculo. O “p” de praga também ¢é encarado a partir de outra
perspectiva, sendo o local do jogo e da competi¢cdo responséveis diretos na forma pela qual
o esporte ¢ encarado como um evento. A promoc¢ao engloba todas as agdes promocionais
que sdo capazes de estabelecer vinculos emocionais com os torcedores e valorizar o
desempenho dos protagonistas do evento. J4 a paixdo, o novo elemento desse mix de
marketing, est4 relacionada com a dimensdo emocional do produto esportivo, no caso os
jogos e as competi¢cdes (MELO NETO, 2013).

Inserir o torcedor em um universo de propaganda com estratégias de marketing
variadas, porém que atendam aos seus desejos, sera determinante para a demanda ser
transformada em consumo efetivo. O que ndo pode ocorrer ¢ o descarte da emogao e da
paixdo, que sdo sentimentos inerentes ao torcedor e que interferem nas acgdes de
comunicac¢do de qualquer organizagdo que opta por investir no esporte.

Para Melo Neto (2003), o marketing esportivo pode ser definido como uma
ferramenta utilizada para instituir uma comunicagdo com clientes, colaboradores e
comunidade, e que ¢ caracterizada por ter o esporte como o principal meio de contato com
o publico-alvo (nesse caso, os torcedores), estando, assim, diretamente ligada a emogao e a
paixdo. O autor aponta também que o marketing esportivo ¢ como um tipo de marketing
promocional que atua na dimensao institucional da empresa, objetivando difundir a marca,
melhorar sua imagem e fixd-la na mente do consumidor.

Nesse sentido, Melo Neto (1995) discorre sobre o denominado tripé do marketing
esportivo, que ¢ composto por aspectos que representam as caracteristicas principais que
qualificam essa estratégia de comunicagdo como um tipo de marketing promocional. Sao
eles: imagem (empresa se associando a imagem do atleta ou clube, fazendo com que o
esporte se torne decisivo para valorizar e divulgar essa marca, potencializando sua
imagem), esporte como midia (sendo pauta frequente nos veiculos de comunicagdo, o
esporte atinge diferentes mercados e publicos, com custos inferiores a midia convencional)
e comunica¢do alternativa (divulgagcdo da marca em espacos diversificados, transmitindo a
mensagem sem utilizar a propaganda convencional).

O marketing esportivo pode ser dividido em dois conceitos: o marketing do esporte
e o marketing por meio do esporte. Enquanto o primeiro estd baseado na comercializagdo e
promog¢do de bens e servicos esportivos diretamente para os consumidores desse

segmento, o segundo decorre do uso do esporte e do mercado esportivo como meio para
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comercializar ¢ promover produtos, marcas e servicos de outros mercados que nao
necessariamente possuem ligagao direta com o esporte. Essa diferenciacdo ¢ importante
para identificar a aplicacdo do marketing esportivo (CAMPOS, 2019). O marketing por
meio do esporte ¢ uma forma de comunicacgdo entre o mercado esportivo e todos os seus
integrantes e as empresas ndo esportivas que produzam produtos e servigos nao
relacionados com o esporte, mas que entendam ser vantajoso utilizar o esporte como um
meio de comunicagcdo com o seu publico-alvo (SMITH & STEWART, 2015 apud
CAMPOS, 2019).

A finalidade principal do marketing esportivo ¢ estabelecer um diferencial capaz
de aproximar o consumidor a imagem da marca ¢ do produto com baixo risco, custos
menores ¢ grande margem de éxito. O marketing esportivo deve ser percebido como um
tipo de midia alternativa que tem como finalidade maximizar a exposi¢do de uma marca.
Para isso, € necessario ressaltar duas consideracdes: uma empresa que investe no
marketing esportivo devera, também, ter uma agdo de propaganda para explicar quais sao
os produtos que a marca vende; o marketing esportivo ¢ um tipo de promogado
institucional, ou seja, ele atribui valor a uma marca, mas nao diz o que ela ¢ (MELO
NETO, 1995). Com o marketing esportivo, ¢ possivel promover a venda de maneira mais
sutil, visto que os produtos ndo sdo ofertados diretamente para o consumidor, mas pelas
associacdes na mente do publico, que propiciam uma percepcao diferente a respeito dos
produtos e contribuem para uma construcdo positiva da imagem da marca (CUNHA,
2012).

Em razio de seu potencial mercadolédgico e por envolver alguns dos negocios mais
lucrativos do mundo esportivo, o investimento no esporte como estratégia de marketing
torna-se quase que indispensdvel para muitas instituicdes. Essa ¢ uma maneira que as
marcas encontraram de atingir seus objetivos de negdcio e também de fortalecer e ampliar
a imagem da organizacdo, além da possibilidade de estabelecer um vinculo com o ptblico
que seja além do panorama comercial. Ou seja, o esporte propicia uma ligagao afetiva com
a marca a partir de fatores emocionais e psicologicos que ultrapassam o entretenimento
usual, remetendo ao consumidor elementos que criam uma identificacio ou
reconhecimento. No Brasil, o esporte vai além do gostar e praticar. Os brasileiros atribuem
significados emocionais as praticas esportivas. Dessa forma, ¢ totalmente compreensivel
associar a marca a algo que as pessoas acompanham, levam como estilo de vida e também

como parte de sua heranca e historia (AGUIAR et al., 2013). Esse ¢ um aspecto que ndo ¢



18

facil de ser estabelecido a partir do marketing tradicional e pode ser apontado como um
diferencial do marketing esportivo.

Alguns objetivos do marketing esportivo, segundo Aratjo (2002 apud ARAUJO,
2022), sdo combater ou antecipar-se a agdes da concorréncia, envolver a empresa com a
comunidade e conferir credibilidade ao produto com a associag¢do a qualidade e emogao do
evento. Atrelado a isso, Afif (2000) aponta algumas razdes pelas quais o marketing
esportivo pode ser Util para as organizagdes e ¢ valido evidenciar trés delas: no sentido de
reforgar, construir ou rejuvenescer uma imagem institucional, ja que, quando uma marca
se associa ao esporte, os valores representados pela pratica (determinagdo, dedicacao,
garra, vontade, emocdo, empenho, paixdo, amor, lideranca, superacdo, etc.) sao
transferidos a imagem da empresa; funcionar como uma alternativa a publicidade
tradicional, diante do seu potencial em atingir um publico especifico, mesmo trabalhando
com custo mais acessivel do que uma campanha televisiva; incrementar vendas.
Entretanto, o autor destaca que a institui¢do também pode ser afetada de forma negativa,
mesmo que indiretamente, dado que a visibilidade proporcionada por esse modelo de
comunicagdo apresenta riscos.

E importante acentuar que, para pleno funcionamento do marketing esportivo, ¢
necessario que ele seja abordado como estratégia, € ndo somente como uma oportunidade
de curto prazo. Como estratégia, o marketing esportivo se torna investimento; como
oportunidade, ele se torna apenas custo (SANTIAGO, 2012). Nesse sentido, as empresas
tém utilizado o marketing esportivo como uma ferramenta para alavancar a visibilidade de
suas marcas, criar oportunidades em novos mercados e consolidar a fidelidade de clientes.
Para atingir essas metas, as marcas exploram as sensagoes e o afeto que o esporte desperta,
assim como as emogdes que estdo frequentemente relacionadas a determinadas
modalidades, como a animagdo, a vibracdo, a adrenalina e a vitdria.

Em um mercado cada vez mais congestionado ¢ diante dos variados estimulos
publicitarios que o consumidor ¢ exposto diariamente, impactar o publico-alvo torna-se
uma tarefa dificil. A partir desse contexto e da importancia das marcas se destacarem, o
marketing esportivo apresenta-se como uma opc¢ao alternativa aos profissionais dessa area,
pois ele, enquanto midia, possui um aspecto pertinente que ¢ a segmentagdo. Com esse
potencial, ¢ possivel que as marcas que adotam essa estratégia consigam veicular sua
comunicagdo para as pessoas certas, a fim de gerar resultados mais prosperos,

considerando o poder do marketing individualizado (LIMA; SALIBA; BORGES, 2010).
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Assim, se uma empresa quiser atingir um publico especifico, basta escolher a modalidade
que mais se adequa e que tenha maior ligagdo com a audiéncia pretendida (AFIF, 2000).
Um dos grandes potenciais dessa segmentagdo especifica proporcionada pelo
marketing esportivo ¢ sobre a circunstancia em que se alcanga e prospecta o consumidor.
Contursi (2000) aponta essa como uma das vantagens dessa ferramenta de comunicagdo. O
esporte, por estar culturalmente inserido na sociedade, ¢ um dos momentos de lazer do
individuo. Portanto, as empresas, ao vincularem sua imagem ao universo esportivo por
meio de acdes publicitarias, possuem a oportunidade de atingir o espectador em um
momento que ele estd relaxado, em um instante no qual ele ndo espera por uma agio
promocional e, consequentemente, estd propenso a receber a mensagem sobre o produto
e/ou servico de determinada organizagdo. Isso se deve ao fato de o marketing esportivo ser
uma estratégia que foge dos padrdes convencionais de intervalos comerciais, marcados
pela tendéncia de troca de canal, o que deixa o cliente mais receptivo para a propaganda.
Assim, de acordo com Costa e Ferreira (2011), o marketing do esporte atua como um
“lembrete”, se fazendo presente em momentos de emog¢ao, mas sem impor a venda de
forma invasiva, o que cria uma facil aceitacdo e identificagdo do publico-alvo com a

imagem da empresa.
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3. MARKETING ESPORTIVO MODERNO

Melo Neto (2013) sinaliza a existéncia de um atual paradigma do marketing
esportivo. Para o autor, esse tipo de comunicagdo passou por mudangas que destacam uma
nova caracteristica: as experiéncias e vivéncias dos torcedores-consumidores.
Anteriormente, o marketing do esporte estava centrado na oferta padronizada de
programacdes esportivas focadas em eventos, atletas e equipes. Porém, as alteragdes
ocasionaram uma nova condi¢do para essa categoria de marketing.

Com a oferta de experiéncias que integrem totalmente o cliente e o deixem mais
imerso e conectado no mundo esportivo, as vivéncias proporcionadas para o publico
tornaram-se protagonistas das estratégias de comunicacdo das marcas. A emocdo da
partida enquanto espetaculo foi substituida pelo sentimento tnico de estar e participar do
jogo e da competigdo esportiva. E nesse contexto que o marketing esportivo assume uma
funcdo de marketing experimental e vivencial e o principal produto passa a ser a
experiéncia do torcedor (MELO NETO, 2013).

Contudo, apenas isso nao ¢ suficiente para a audiéncia, que esta cada vez mais
seletiva em suas escolhas, mais bem-informada sobre seu esporte favorito e,
consequentemente, mais exigente. O interesse real estd em assumir uma postura de
coadjuvante no espetaculo esportivo, ou seja, ndo ser apenas torcedor, mas também um
consumidor ativo e participante. Diante das mudancas que o marketing sofre pela
dindmica social e atrelado a esse novo comportamento do consumidor, as estratégias e
acdes de comunicagio do marketing esportivo devem ser renovadas. E nessa nova
conjuntura que Melo Neto (2013, p. 19) cita que “o torcedor s6 consome o esporte se este
lhe oferecer emocdo redobrada, experiéncias memoraveis, historias de valor,
relacionamentos duradouros, confianga e credibilidade”. Cunha (2012) reitera que um dos
canais de acesso, ou seja, as agdes de comunicagdo relacionadas ao esporte, mais
representativos € a experiéncia que o torcedor vivencia:

O torcedor deseja mais do que impressdes, ele quer experiéncias unicas e
diferenciadas. O esporte envolve paixdo, emogdo e culto aos idolos. A
combinagdo entre esses elementos propicia a satisfacdo de desejos.
Promotores das modalidades devem, portanto, explorar essas ferramentas de
relacionamento e de fidelizacdo tdo peculiares ao marketing esportivo. [...]
A comunica¢do focada na possibilidade de vivenciar momentos Unicos
catapulta o esporte a esfera aspiracional (CUNHA, 2012, p. 22).

A justificativa para essa dimensdo moderna do marketing esportivo, isto &,
experimental e emocional, se dd em razdo dos aspectos intangiveis do esporte. O que

repercute € vende no esporte ¢ a emogao do jogo e da competicao. Em vista disso, as agdes
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de marketing esportivo ndo devem ignorar o fator emocional e a paixdo que envolve o
torcedor-consumidor. Ao utilizar mensagens e estratégias que explorem o fanatismo do fa
de esporte, os sentimentos sao despertados, bem como a conexao e devogao pela pratica
esportiva, pelo clube e at¢ mesmo pelos idolos naquele esporte. Esse foi o caso das duas
campanhas escolhidas para esta pesquisa, ativacdes realizadas pelo Mercado Livre em
parceria com o Clube de Regatas do Flamengo. Isso atribui valores de teor emocional a
comunicagdo, criando e reforcando um vinculo do publico com a empresa. Nesse sentido,
Melo Neto (2013) pontua que:

O esporte promove experiéncias e vivéncias para seus consumidores,
especialmente quando assume a forma de competi¢io e jogo. E na sua
dimensdo ludica que ele emerge como um servico de entretenimento
esportivo. E, como tal, é intangivel, e como experiéncia ndo pode ser tocado,
apenas visto e sentido em sua emoc¢do produzida. O que ¢ tangivel no
esporte sdo atletas, arbitros, auxiliares, materiais e equipamentos esportivos
e instalacdes. Entre todas as caracteristicas do esporte, esta ¢ a mais forte e
decisiva para o sucesso do esporte como experi€ncia sensivel: ser
acontecimento de elevada carga emotiva, um produto experiencial capaz de
produzir nas pessoas que o praticam e assistem momentos de intensa
emotividade (MELO NETO, 2013, p. 43).

Assim, Melo Neto (2013, p. 73) define que marketing esportivo no século XXI “¢
uma modalidade de marketing estratégico de base experimental, vivencial e emocional que
estimula o consumo do esporte em suas diferentes formas e conteudos”, utilizando a
paixdo como elemento fundamental nas estratégias desse tipo de comunicagdo. O autor
ainda acrescenta que quem encara o esporte como experiéncia ¢ capaz de promover

vivéncias memoraveis relacionadas ao entretenimento esportivo.
3.1 Sportainment: o esporte como entretenimento

Nesse contexto de marketing esportivo voltado para experiéncias e vivéncias, ¢
valido ressaltar um atributo do esporte que tem crescido nos ultimos anos. O sportainment,
ou seja, o esporte associado ao entretenimento, ¢ um tipo de estratégia do marketing do
esporte adotada por clubes, campeonatos e marcas, que aproveitam o forte apelo
emocional por meio da experiéncia para cativar o torcedor-consumidor. Nesse cendrio, o
esporte tem o objetivo de gerar experiéncias com base no que o espectador espera, sente e
precisa.

O conceito de sportainment vem da fusdo de esportes com entretenimento,
fazendo surgir uma nova ferramenta de marketing. Esse termo,
relativamente novo, pode ser definido como o desenho e ativacdao de
técnicas de propaganda e marketing visando a maximizar lembranca e
retengdo de marcas na mente das audiéncias envolvidas, fortalecendo a
percepg¢ao das marcas que fazem parte do evento (COMPAN, 2022, n.p.).
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J4

O esporte ¢ visto como uma plataforma de estimulo, de ativacdo de marcas.
Quando associado ao entretenimento, pode ser ainda mais vantajoso para as organizagdes
que exploram a atencao do publico, combinada a uma paixao, € que se aproximam cada
vez mais do torcedor.

Para as marcas o sportainment ¢ fundamental e pode revolucionar a forma
como elas se relacionam com o torcedor e potencial consumidor. A partir do
objetivo de tornar momentos Uinicos e inesqueciveis, as empresas carregam
essa responsabilidade para dentro do campo e conseguem um excelente
retorno de lembranga de marca [...]. Esse € o sentido de sportainment para as
empresas, provocar experiéncias e emocgdes, sdo esses elementos que
propiciam que os consumidores tenham interesse em conhecer, desejar,
admirar e fidelizar a marca. Sem duvida um grande apelo (HUBSTAGE,
2020a).

A explicacdo para isso se deve ao fato de que uma simples placa de propaganda a
beira de campo ou quadra ndo gera o tipo de lembranca de marca necessaria, como uma
lembranca afetiva, para uma empresa que realiza investimentos significativos nesse tipo de
estratégia de comunicagdo. Dessa maneira, esse novo paradigma do esporte atrelado ao
entretenimento resultou em uma mudanca de posicionamento das marcas no que se refere
a forma pela qual a publicidade ¢ feita. Antes, as propagandas eram limitadas a poucas
acOes e estavam centradas naquilo que a empresa acreditava, sem levar em consideracio o
desejo do consumidor. Com o advento das redes sociais, houve uma maior aproximagao
com a audiéncia e as organizagdes passaram a ouvir os clientes, se reinventando e
reposicionando no mercado para ndo perder a atengao do publico. A preocupagdo passou a
ser, entdo, as experiéncias geradas ao torcedor-consumidor para fixar memorias e
lembrangas capazes de resistir ao tempo (HUBSTAGE, 2020a).

Contextualizando essa discussdo para o futebol, que ¢ a modalidade esportiva
escolhida como objeto de estudo desta monografia, € perceptivel a mudanca de estratégias
utilizadas pelas empresas, que passaram a explorar mais a relacdo emocional que o
torcedor tem com seu clube. As marcas que adotam o marketing esportivo centrado no
futebol como plataforma de comunicagdo se relacionam com o amor a esse esporte,
portanto, ndo podem ignorar esse aspecto em suas agdes de publicidade. Elas se tornam
muito mais do que uma marca em campo, possuem a funcdo de ajudar a contar historias e,
assim, se aproximar do publico, proporcionando experi€éncias memoraveis e marcantes,
gerando sentimentos duradouros em cada torcedor. E exatamente isso que acontece nos
conteudos publicitarios feitos pelo Mercado Livre, sendo um patrocinador do Clube de
Regatas do Flamengo, que serdo analisados neste trabalho. E dessa forma que a marca

ganha a lembranga e preferéncia do cliente, influenciando no processo de escolha
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justamente pelo fato de ter ocasionado um momento especial ou por uma historia
particular em uma campanha publicitaria (HUBSTAGE, 2020b).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 38) afirmam que “em um mundo cada vez
mais caracterizado pela alta tecnologia, a interacdo de envolvimento profundo estd se
tornando a nova diferenciacdo”. Assim, ¢ possivel ressaltar a necessidade de colocar o
cliente no topo da cadeia de valor, tornando-o também protagonista da agdo, intervindo e
participando diretamente. No marketing esportivo, principalmente centrado no
entretenimento, ¢ essencial orientar os planos de comunica¢do nas pessoas envolvidas,
sem esquecer que o torcedor-consumidor e suas necessidades e desejos sdo ativos
fundamentais. “O esporte sO preserva a sua esséncia e adquire relevancia mercadologica
quando o foco das agdes se concentra nas pessoas” (CUNHA, 2012, p. 18). Desse modo, ¢
preciso considerar o cliente como instrumento primordial na estratégia de marketing,
proporcionando a ele um senso de pertencimento a partir do entretenimento e da

experiéncia.

3.2 O esporte como produto

O esporte ¢, sem duvidas, uma das maiores paixdes do brasileiro, principalmente
pela mistura de emogdes e sentimentos que é capaz de proporcionar. E inegavel a
importancia do esporte como fendmeno social e cultural, seja como espetaculo de massa
ou como pratica do individuo. Todavia, foi a partir da intervencdo de grandes corporagdes
empresariais que o esporte se tornou um objeto de consumo (ROCHE, 2002 apud
SCHAREF, 2010).

A industria do esporte apresenta constante crescimento e isso decorre do interesse
do consumidor, da profissionalizagdo do esporte e também pela busca por novas formas de
comunicagdo, estimulando a entrada de empresas para difundir produtos e consolidar suas
marcas (PRONI, 1998). Melo Neto (1995) aponta que foi no final dos anos 1970 que o
esporte comegou a receber investimento de organizacdes, que passaram a vé-lo como um
produto capaz de viabilizar retorno financeiro e publicitdrio em virtude de sua grande
aceitacdo midiatica.

A visdo do esporte como produto predomina na concepgdo do marketing
esportivo tradicional que valoriza seus beneficios tangiveis (satde, energia)
e intangiveis (aumento da autoestima, disciplina). Muitas entidades
esportivas ainda adotam esse modelo em suas agdes de marketing e
campanhas de comunicagdo voltadas Unica e exclusivamente para os apelos,
as vantagens e os beneficios funcionais e psicologicos do esporte como
produto. Empresas também adotam esse viés do esporte como produto ao
focarem suas agdes de marketing na busca de retornos institucionais ¢ de
vendas para suas marcas. Veem o esporte como produto de comunicagdo e
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visam maximizar a visibilidade de suas marcas. E esperam associar os
beneficios do esporte aos beneficios dos seus produtos (MELO NETO,
2013, p. 22-23).

Considerado uma das atividades econdmicas que mais crescem nos mercados
globalizados, o esporte assumiu novas caracteristicas que o fazem ser visto como uma
fonte de negocios. Na exploragdo comercial do esporte existem dois agentes principais:
aqueles que usam a modalidade esportiva como plataforma de comunicagdo e os que usam
como ferramenta de negdcio (BENAZZI; BORGES, 2009).

Nesse processo de mudangas, o esporte ganhou uma dimensdao global. A
profissionalizacdo desse segmento foi o fator crucial para atrair grandes investimentos de
empresas publicas e privadas. Isso fez com que o esporte desempenhasse a funcdo de
agente de desenvolvimento da moderna industria do esporte e do entretenimento esportivo,
assumindo também o papel de gerador de riquezas, de moda e de novos comportamentos
(MELO NETO, 2013). O esporte, portanto, superou a condicdo de produto e servico e
“tornou-se fator de identidade nacional e de inclusdo social, meio e modo de vida, lazer e
entretenimento preferencial, atividade saudavel, prioridade governamental” (Ibidem, p.
22).

Enquanto produto institucional, o esporte possui atributos intangiveis, como ideias
de lideranga, empenho, competi¢do, conquistas e vitorias, que o potencializam, além da
experiéncia, que ¢ uma das principais caracteristicas dessa intangibilidade. Isso acaba
configurando a modalidade uma capacidade de agregar valor a marcas e produtos em
termos de comunicac¢do e imagem. E considerando essas particularidades que as empresas
desenvolvem seus planos de comunicacdo utilizando determinadas modalidades esportivas
para melhorar a propria imagem e a de seus produtos, potencializando suas marcas e
melhorando a comunicag¢do com o mercado e o publico-alvo. Essa dimensao institucional
do esporte ¢ encarada como um fator de diferenciagao e de propulsao do negdcio (MELO
NETO, 2013).

Hatzadikis (2007 apud BENAZZI; BORGES, 2009) afirma que o esporte ¢ um
produto dotado de caracteristicas particulares e subjetivas, envolvendo uma variedade de
atributos, valores, experiéncias e emog¢des. Melo Neto (2013) ressalta a existéncia de trés
niveis de classificagdo do esporte enquanto produto: produto ampliado, real e essencial. O
esporte como produto ampliado esta relacionado a prestagdo de servico complementar ao
torcedor (as facilidades, conveniéncias ¢ comodidades), tendo o estddio e o local da
competicdo como os fatores mais relevantes. J& como produto real, o esporte esta

associado ao desempenho dos atletas e dos times e a participag@o da torcida, pois a pratica
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esportiva nesse nivel é capaz de oferecer beneficios funcionais (gols, lances, recordes)
para os fas. Enquanto produto essencial, o foco esta na competigdo esportiva, ou seja, a
forma na qual o esporte ¢ consumido publicamente, sendo caracterizado pela oferta de
experiéncias e vivéncias (emogdes e sentimentos que afloram durante a partida) para o
torcedor. A gestdo do esporte como produto integra essas trés categorias e a correlagdo
entre elas.

Tratando-se especificamente de determinadas modalidades, o esporte pode ser
ainda mais lucrativo. O futebol, objeto de estudo deste trabalho, ¢ capaz de movimentar
cerca de US$ 286 bilhdes por ano, equivalente ao Produto Interno Bruto (PIB) de um pais
como a Finlandia, comprovando o poder econdmico da atividade’. No contexto
futebolistico brasileiro, em toda sua cadeia, direta e indiretamente, a modalidade
representa 0,72% do PIB nacional, o que significa um valor total de R$52,9 bilhdes’. Essas
receitas, que podem ser oriundas de fontes variadas (bilheteria, programas de socio
torcedor, direitos de transmissdo, etc.), aumentam constantemente e o torcedor, como
nunca antes, passa a ter acesso a uma variedade infinita de artigos de consumo, que vao
dos mais simples, como um chaveiro, at¢é a possibilidade de viajar com o time
(MALAGRINO, 2011).

Esse aumento de lucro a cada temporada foi responsavel por alavancar a industria
do futebol, evoluindo desde o principio da mercantilizagdo do esporte até o
esporte-espetaculo. Assim, o futebol pode ser considerado como produto de
entretenimento, sendo caracterizado como um concorrente de mercado de outras formas de
lazer. O que difere essa modalidade esportiva dos demais modos de entretenimento € o
sentimento envolvido, assim como a capacidade de representagao social superior as outras,
uma vez que, “a identificagdo dos clubes de futebol com seus territdrios e populagdo ¢ um
fato excepcional. Os clubes de futebol estdo dotados de valores sociais e, algumas vezes,
também politicos” (SORIANO, 2010, p. 19 apud LAUX, 2019).

E nesse contexto que as despesas dos clubes de futebol também cresceram, criando
necessidades financeiras que repercutem na industria futebolistica até os dias atuais. Dessa
maneira, as equipes buscaram uma fonte de renda alternativa, sendo uma delas o

marketing, que ¢ capaz de gerar lucros por meio de patrocinios, merchandising e outras

2 ASSIS MOREIRA. Futebol movimenta o equivalente ao PIB da Finlandia, diz presidente da FIFA. Globo,
Genebra, 27 set. 2022. Se¢do Valor Economico. Disponivel em:
https://valor.globo.com/mundo/noticia/2022/09/27/futebol-movimenta-o-equivalente-ao-pib-da-finlandia-diz-pre
sidente-da-fifa.ghtml. Acesso em: 05 out. 2023.

3 CBF apresenta relatorio sobre papel do futebol na economia do Brasil. CBF, 14 dez. 2019. Disponivel em:
https://www.cbf.com.br/a-cbf/informes/index/cbf-apresenta-relatorio-sobre-papel-do-futebol-na-economia-do-br
asil. Acesso em: 05 out. 2023.
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operacdes comerciais. Essa ferramenta de comunicacdo como uma forma de subsidio,
portanto, cresceu e culminou em uma mudanga significativa que foi capaz de transformar
0 negocio dos clubes de futebol em um negdcio de entretenimento global (SORIANO,
2010 apud LAUX, 2019). Nesse sentido, a associagdo entre os segmentos midiaticos, de
lazer, de negbcios e o do esporte influenciam diretamente na percep¢do do futebol como

entretenimento.
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4. PATROCINIO ESPORTIVO

Uma das principais estratégias de marketing utilizadas por clubes, equipes e
marcas ¢ a de patrocinio esportivo. Mais do que um incentivo financeiro, esse tipo de
ferramenta de comunicagdo se tornou essencial para a manutencdo das atividades
esportivas, em caso de determinadas equipes, € para o funcionamento de planos de
anuncios publicitarios, no que se refere as empresas. Por essa razdo, ¢ necessario
compreender a defini¢do de patrocinio esportivo e principalmente quais sdo os beneficios

dessa pratica.

4.1 Definicio de patrocinio esportivo

O congestionamento de mensagens no meio publicitdirio ¢ evidente.
Frequentemente novos produtos das mais variadas marcas sdo lancados e, como
consequéncia, o volume de propagandas também cresce. No entanto, o consumidor nao
consegue acompanhar esse ritmo, muito menos absorver todos os estimulos a que ¢
exposto. E nesse panorama que novas alternativas de comunicacio que fugissem do usual
foram buscadas pelos profissionais de marketing que almejavam por uma estratégia
capaz de gerar impacto sobre a audiéncia. Surge, entdo, o esporte como uma preferéncia.

Como apresentado nos capitulos anteriores, esse nicho possui caracteristicas
favoraveis que fazem com que seja vantajoso para uma empresa se associar a ele. Diante
das multiplas alternativas do uso do esporte como meio de comunicagdo, tem-se o
patrocinio esportivo. Muitas vezes confundido com o proprio marketing do esporte em
virtude da quantidade de investimento realizada, o patrocinio ¢ apenas uma das
estratégias que compdem esse tipo de marketing (LOIS, 2013). Esse meio de
comunica¢do frequentemente ¢ analisado de forma simplista e rasa, sendo visto apenas
como uma maneira de expor o nome das empresas. No entanto, o patrocinio esportivo
pode ir além da exibicdo de marca em locais como uniformes de equipes, backdrop’
durante entrevistas coletivas ou placas de publicidade localizadas na beira de campos e
quadras.

A espetacularizagdo do esporte, principalmente em eventos como Jogos
Olimpicos e Copa do Mundo de Futebol, ¢ um atrativo de audiéncias macigas, o que
colabora para que empresas renomadas realizem grandes investimentos para associar o

nome de suas marcas e os seus produtos a estes acontecimentos (ROETTGERS, 2013). E

4 Painel com imagem de logomarcas impressas que serve como pano de fundo para entrevistas e fotografias em
eventos esportivos, jornalisticos ou promocionais. Essa ferramenta aproveita a cobertura da imprensa e a
visualizagdo da audiéncia para divulgar marcas.
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nesse contexto que amplia-se a comercializagdo desses campeonatos, inclusive no que se
refere aos meios variados de transmissdes de partidas ao vivo, como o surgimento de
canais especificos em plataformas digitais.

Essa ampla cobertura dos espetaculos esportivos contribuiu para que o esporte se
transformasse em um veiculo de comunicacdo capaz de gerar visibilidade e credibilidade
para as empresas transmitirem suas mensagens para a audiéncia. Assim, cada vez mais as
marcas se interessam pelo patrocinio esportivo como uma alternativa para os planos de
marketing, pois esse crescimento do esporte como espeticulo representa
automaticamente novas possibilidades de exposi¢do mididtica e posicionamento para as
empresas.

Contursi (2003) define patrocinio como um modo de aliar produtos, eventos,
marcas, por meio de uma parceria e obter vantagens a partir disso. O autor também
acrescenta que essa ferramenta pode ser vista como uma forma alternativa de
comunica¢do, uma vez que o tom utilizado nas propagandas ¢ menos comercial e mais
sutil, tornando-as implicitas, isto €, ndo vinculadas diretamente a inten¢des comerciais.

Dessa forma, uma das principais diferengas entre o patrocinio e a propaganda
convencional ¢ o que se comunica a respeito dos produtos e servigos e a maneira pela
qual isso ¢ feito. O patrocinio ¢ capaz de ir além dos atributos tangiveis daquilo que ¢
ofertado, instituindo um elo entre marca e cliente, ja que possui mecanismos valiosos
para interagdo social (DUA; FARIAS, 2014). Estabelecer vinculo com o publico, de
forma que envolva paixdo e emog¢do, assim como ocorre no esporte, ¢ capaz de fazer com
que a marca ocupe um lugar especial e significativo na mente do consumidor.

O patrocinio esportivo, portanto, pode ser definido como um tipo de investimento
realizado por empresas publicas ou privadas a atletas, equipes ou eventos com a
finalidade de alcancar os objetivos previamente definidos entre o patrocinador e o
patrocinado. Essas metas podem ser focar em atrair um publico segmentado e um
mercado especifico, gerar impacto publicitario sobre a imagem da organizagdo e um
efeito proporcional sobre suas vendas, além de conquistar a simpatia do publico
(CARDIA, 2004; POZZI, 1998). As empresas realizam investimentos ostensivos em
patrocinio esportivo com o objetivo de atingir o consumidor de maneira inovadora e
eficiente. Ferrari e Silveira (2011) ressaltam que o patrocinio ¢ uma oportunidade de se
comunicar com publicos restritos, especificos e altamente desejaveis.

Para Pozzi (1998), esse método de comunicagdo estratégica tem como um dos

principais beneficios transmitir a emogao e a competitividade do esporte para a marca do
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patrocinador. Assim, fica evidente que o esporte refor¢a a imagem da marca, sendo capaz
de estabelecer uma identificagdo com o publico-alvo, o que € um aspecto positivo para a
instituigdo em razdo da lembranca afetiva proporcionada pela modalidade esportiva.
Além de instituir esse relacionamento com a audiéncia, a associacdo da marca ao esporte
gera credibilidade, fidelizando o cliente e crescendo as vendas, consequentemente,
aumentando também a rejei¢do de empresas concorrentes (DUA; FARIAS, 2014).
Mazzei e Rocco (2017) indicam que empresas que adotam o patrocinio de
equipes ou esportes como estratégia tém como meta especificamente a expansdo do
nome da marca, ou seja, torna-la conhecida, e se associar com os beneficios advindos do
esporte, impactando na forma pela qual a organizacgao ¢ vista. O patrocinio ¢ também um
meio de se diferenciar dos concorrentes, a fim de garantir vantagens competitivas aliadas
aos valores do esporte (CONTURSI, 2000). Nesse sentido, Melo Neto (2013) expde que:

As empresas se apropriam do esporte como uma plataforma de comunicacdo
para seus produtos e suas marcas. Para elas, associar-se ao esporte ¢ garantia
de exposi¢do, de visibilidade e, sobretudo, de melhor relacionamento com

r

seus clientes e demais parceiros. Seu principal objetivo ¢ transferir
beneficios, atributos e valores do esporte para seus produtos e suas marcas e
inserir esses produtos e essas marcas no ambiente do entretenimento
esportivo (MELO NETO, 2013, p. 39).

A respeito da visibilidade gerada pelo patrocinio esportivo, Costa e Ferreira
(2011) analisam que este objetivo € alcangado pela empresa por consequéncia do retorno
em midia espontdnea. Um exemplo que os autores citam ¢ de quando um jogador ¢
filmado ou fotografado na comemorag¢do de um gol e a marca do patrocinador aparece
estampada no uniforme do atleta. “A cada destaque, fruto da atuacdo durante as
competi¢des esportivas, surgem novos fatos sob forma de noticias e elogios da midia,
sempre associados a marca do patrocinador” (MELO NETO, 2000, p. 257). Isto ¢, o
resultado gerado por atletas e equipes ¢ capaz de influenciar na visibilidade que a
organizagdo alcanca, mas ndo depende exclusivamente disso. O retorno com midia
espontanea estd mais relacionado com a estratégia de comunicagdo que a empresa
patrocinadora utiliza do que o desempenho esportivo.

Apesar disso, a performance esportiva também influencia na construgao e
percep¢do da imagem da empresa. O fato de a marca patrocinar uma equipe de
determinada modalidade cria uma relacdo de cumplicidade entre a empresa e o
desempenho do time, transferindo a credibilidade dos atletas para a marca. Dessa forma,
diante do bom aproveitamento da equipe ou de algum jogador, quem exercia uma postura
passiva em relacdo a empresa, passa a construir uma imagem positiva da mesma. Mas, o

contrario também pode acontecer: alguns imprevistos podem afetar a imagem de empresa



30

patrocinadora perante o publico, mesmo que de forma indireta, como quando as equipes
ndo apresentam um aproveitamento favoravel ou quando algum atleta tem uma atitude
inadequada (AFIF, 2000).

Um exemplo que tem sido cada vez mais comum ¢é o escandalo de atletas de
futebol envolvidos em esquemas de apostas esportivas. Por essa razio, ¢ imprescindivel
que as marcas escolham de maneira cautelosa suas agdes de patrocinio esportivo, pois
elas podem impactar na maneira como a empresa ¢ vista, além de ser importante que as
organizagdes estejam preparadas para lidar com os possiveis riscos que estdo associados
a este tipo de investimento. Cardia (2004) ressalta a importancia de uma boa gestao de
risco no patrocinio esportivo, a fim de evitar problemas de imagem e reputagdo. Para o
autor, as marcas devem considerar fatores como o publico-alvo, a sinergia com sua
mensagem de marketing e a relevancia do esporte para seus objetivos de negdcios.

Em suma, o objetivo do patrocinio enquanto estratégia comercial ¢ conseguir
alcancar mais consumidores, gerando competitividade na busca por conquistar quem
ainda nao ¢ cliente, e atingir um bom nivel de lembranca de marca. Uma outra meta ¢
associar a empresa a valores positivos de impacto popular, pertencentes ao proprio
acontecimento que recebe patrocinio, uma vez que o esporte enquanto espetaculo
estabelece relagdes emocionais com o espectador por meio de linguagens populares e
universais, como a competi¢cdo, a vitoria, a emocdao (MALAGRINO, 2011).

Os patrocinios podem ser classificados de acordo com o que a empresa almeja de
retorno. Eles se diferenciam em patrocinio de notoriedade, patrocinio de credibilidade ou
patrocinio de imagem. O primeiro atende o objetivo de elevacdo do conhecimento da
empresa ou dos seus produtos, refor¢cando a presenga na mente das pessoas. O segundo
possui a finalidade de promover o reconhecimento e a experiéncia da empresa na sua
area de atuagdo. A terceira classificacdo tem o proposito de sugerir, construir ou reforcar
a imagem da empresa ou seus produtos, com a formacdo de vinculo entre a marca e o
esporte (BROCHAND et al., 1999 apud PAROLINI; ROCCO JR, 2016).

As principais vantagens do patrocinio esportivo, quando associada a
comunicagdo, sdo o retorno em midia espontinea e a possibilidade de acdes de
relacionamento relevantes para o consumidor. A partir da perspectiva do marketing, as
empresas patrocinadoras do esporte desfrutam da consolidacdo de sua imagem
corporativa ¢ das oportunidades de alavancar vendas por meio de agdes promocionais

(CUNHA, 2012). Nesse sentido, Melo Neto (2000) expde que o apelo midiatico, bem
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como o vasto mercado constituido por torcedores e o elevado poder de segmentacio sdao
algumas das razdes para o investimento no esporte. O autor completa dizendo que:

Por meio do patrocinio, a marca do patrocinador se torna forte, vibrante e
consagrada. Ganha-se espago na midia e se torna conhecida do grande
publico. E por meio desta associagdo que ocorre o processo de agregagio de
valor a marca. A marca recebe algo, sob a forma de atributo, que
originalmente ndo possui. Quando o evento patrocinado pela marca logra
éxito, a associagdo € imediata: um evento de sucesso, uma marca de sucesso,
um patrocinio de sucesso. E tais atributos conferem ao patrocinador uma
personalidade forte, uma imagem positiva e a garantia de lembranca na
mente do consumidor (MELO NETO, 2000, p. 257).

Zucco et al. (2015) afirmam que o patrocinio estd relacionado a trés elementos
psicologicos: a identificacdo, o envolvimento do torcedor com sua equipe ou seu esporte
favorito e o prestigio que o time ou modalidade esportiva desperta no fa. Dessa forma,
segundo os autores, a percepcdo do patrocinador estd diretamente relacionada a
influéncia desses fatores sobre os torcedores em relagdo a equipe ou esporte. Assim,
quanto mais forte for essa ligacdo entre a modalidade esportiva e o fa, maior serd a
chance de a mensagem da empresa patrocinadora ser recebida e entendida. Isto &,
compreende-se que a relacdo de envolvimento do publico com determinado esporte €
diretamente proporcional a percepg¢ao do patrocinio.

A expectativa € que o sentimento positivo dos torcedores seja transferido para o
patrocinador, colaborando para a construcao de uma imagem benéfica da empresa. Essa
associacao positiva € oriunda do significado pessoal do time ou da modalidade para o
torcedor. Logo, partindo do principio de que a relacdo do torcedor com o esporte € uma
premissa central para as estratégias de marketing esportivo, quanto maior a quantidade de
fas envolvidos com a equipe, maior sera a visibilidade que as marcas patrocinadoras do
time terdo (ZUCCO et al., 2015). Portanto, a imagem positiva da empresa € estruturada a
partir da associa¢do com algo que possui valor para certo publico, fortalecendo a marca e
o vinculo com a audiéncia, garantindo visibilidade.

Baseando-se no composto de marketing apresentado no primeiro capitulo, o
patrocinio constitui a estratégia de promog¢ao. Porém, promover algo esta além de expor
um produto ou servico e convencer as pessoas a consumirem o que ¢ oferecido. E
necessario interagir, informar, persuadir ¢ envolver (MORGAN; SUMMERS, 2008). E
dessa maneira que este formato de comunicacdo possui a capacidade de mudar o
comportamento do consumidor em relagdo a marca. Entretanto, quando as agdes sao
feitas de forma unica e isolada, torna-se mais dificil o consumidor fixar a marca na sua

mente € a empresa atingir os objetivos de comunicagdo estabelecidos, ndo atendendo as
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expectativas do patrocinador. Por isso ¢ essencial que, além estabelecer associacdes de
longo prazo entre a organizagdo ¢ o esporte, sejam colocados em pratica esfor¢os de
ativacdo para agregar valor e alterar a atitude do cliente para com a marca patrocinadora
(OCKE; BOSQUETTI; ALEXANDRE, 2021). Sem uma ativacao efetiva, ndo ha
garantia de que o patrocinio seja eficaz em alcancar os resultados desejados.

Na proposta de S& e Almeida (2012), a ativacdo do patrocinio ¢ descrita como
uma estratégia capaz de aproximar os envolvidos nessa relagdo (patrocinador,
patrocinado, consumidor e vendas) a partir de agdes especificas que oferecam
experiéncias aos envolvidos. Os autores complementam ainda dizendo que essa ativacao
“pode ocorrer por meio da publicidade, da utilizacdo de midias eletronicas, de acdes de
hospitalidade corporativa, de a¢des promocionais ¢ da utilizagdo das propriedades para
acoes dentro da empresa” (Ibidem, p. 10).

Em outras palavras, a ativagdo de patrocinio pode ser entendida como uma
maneira que o patrocinador encontra de investir recursos para fortalecer sua presenca e
penetracdo no mercado, garantindo a experiéncia dos clientes junto a marca, nao se
limitando a uma mensagem unicamente transmitida pelos meios tradicionais de
publicidade, como a televisdo ou outra forma de exposi¢do direta (BARABANOYVY,
2019).

No contexto do marketing esportivo, ativar uma marca ou patrocinio ¢é
iniciar, ou cultivar, na mente dos fas/consumidores esportivos os valores que
vocé deseja passar para eles, sejam eles tangiveis (como uma promogao ou o
valor de um servigco ofertado) ou intangiveis (como o seu proposito).
Ativagdo estd intimamente ligada a experiéncia, ao que vocé€ quer passar
para o seu publico-alvo. Independente do formato ou o meio escolhido, uma
boa ativagdo, no fim das contas, promove um sentimento positivo no
consumidor, como a percep¢do de valor de sua marca ou produto, o
reconhecimento da sua marca, ou até ir além e resgatar memorias afetivas ou
tocar em pontos sensiveis, fato é que este sentimento provocado pode, e
deve, ser cultivado através de mais acdes e ativagoes (FOOTHUB, 2021,

n.p.).

Partindo da premissa de que o patrocinio por si s6 ndo ¢ capaz de conferir alto
retorno institucional e de vendas e que a ativagdo dessa ferramenta ¢ primordial para
garantir o ciclo produtivo do patrocinio, assim como os bons resultados, ¢ imprescindivel
entender como isso se institui. Colagrossi (2020) afirma que os patrocinios esportivos
sem agdes de ativagdo fracassam nove em cada 10 vezes e que “o patrocinio ndo ativado
¢ um patrocinio desperdicado” (/bidem, n.p.). O autor explica que:

Sem uma ativagdo eficaz, os retornos sobre os objetivos de marca ndo sdo
alcangados ou ndo sdo sustentados a médio e longo prazo. O ndo
investimento em ativacdes dificulta a conexao entre marca e fa do esporte, e
tudo acaba sendo percebido pelos torcedores (e consumidores) como
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simples exposi¢do de marca, sem qualquer vinculo emocional ¢
consequentemente com baixo recall e baixa conversio (COLAGROSSI,
2018, n.p.).

Uma das possibilidades das ativacdes do patrocinio € que elas podem ocorrer nas
midias sociais ou em forma de hospitalidade e experiéncias (COLAGROSSI, 2020). Isso
evidencia que a marca ndo precisa ficar limitada a estampa do seu nome em uma camisa
de time. O patrocinio esportivo deve ser visto de forma integrada pelas empresas, de
maneira que estas sejam capazes de aproveitar todo o espetaculo que é proporcionado
pelo esporte e explorem seu potencial. A principal razdo para isso ¢ que promover agoes
especificas para os torcedores-consumidores contribui para que a marca seja lembrada e
agrega no envolvimento emocional por gerar identificagdo (mesmo ja estando na
categoria esportiva na qual a identificagdo ja € alta). Ambos aspectos influem na decisao
de compra (DUALIB, 2005, p. 198 apud ROBERT, OLIVEIRA FILHA, 2016).

Com relagdo a ativacdo do patrocinio nas midias sociais, ¢ importante ressaltar
que estas assumem um papel relevante na dindmica da relacdo entre patrocinador e
patrocinado, principalmente no que se refere aos resultados dessa parceria. Piva e Santos
(2020) pontuam que a presenca dos torcedores nas redes sociais seria um indicativo de
um publico engajado com o clube e interessado nas suas atividades e, possivelmente,
propenso a consumir produtos ou servigos dos patrocinadores parceiros. E indiscutivel a
relevancia das redes sociais, principalmente quando estas exercem o papel de uma forma
de comunicagdo e interagdo entre os individuos. Nesse contexto, essas plataformas
digitais possibilitam uma nova abordagem de exposi¢do de marcas patrocinadoras, uma
vez que toda e qualquer informag¢do compartilhada pelos clubes por meio destas
ferramentas acaba sendo visualizada por milhdes de seguidores (PIVA; SANTOS, 2020).

Com amplo poder de alcance, os perfis nas redes sociais de clubes de futebol, ao
divulgarem a empresa patrocinadora de forma direta (por meio de publicidade, por
exemplo) ou indireta (como a divulgagdo de foto de jogadores com uniformes que
estampam o nome da marca), viabilizam que a institui¢@o atinja potenciais consumidores,
tornando-a conhecida para esses possiveis clientes, e estes passam a vincular a marca
com o time do coragdo, o que influencia na decisdo de compra. Dessa forma, as redes
sociais digitais se tornam grandes aliadas para captar recursos € se comunicar com o
torcedor-consumidor (PIVA; SANTOS, 2020).

Para demonstrar a popularidade das principais redes sociais e ilustrar o que foi
exposto, evidencia-se os perfis digitais do Clube de Regatas do Flamengo, equipe de

futebol que recebe o patrocinio do Mercado Livre, parceria escolhida como objeto de



34

analise deste trabalho. No Instagram, o time possui 19 milhdes de seguidores’, enquanto
no Twitter, 10,4 milhdes de pessoas acompanham o perfil®. No Youtube, o canal oficial
do rubro-negro carioca possui 6,8 milhdes de inscritos’. Ja no TikTok, o Flamengo
acumula quase 8 milhdes de seguidores®. Esses nimeros indicam, além de uma presenca
massiva de torcedores nas redes sociais, um bom atrativo para as empresas
patrocinadoras que se interessam a vincular suas marcas ao time citado, ja que a
exposicao para um numero expressivo de pessoas pode ser vista como um vantajoso
meio de midia espontanea para o patrocinador ter sua marca reconhecida e amplamente
divulgada.

Empresas patrocinam os clubes com o intuito de expor sua marca; os clubes,
a fim de continuar ganhando com esse tipo de receita, postam em suas redes
sociais imagens, videos e textos destacando seus patrocinadores e, com isso,
estreitam o relacionamento com seus torcedores e divulgam as marcas; os
seguidores das redes sociais buscam informagdes dos clubes e, nesse
contexto, acabam conhecendo as organizacdes patrocinadoras. [...] A relacdo
da popularidade dos clubes nas redes sociais onde possuem perfil permite a
disseminagdo do conteudo dos produtos oferecidos pelos patrocinadores e
pode contribuir tanto para o clube quanto para as marcas que investem nele
(PIVA; SANTOS, 2020, p. 36).

Logo, as redes sociais conferem maior visibilidade das ativa¢des de patrocinio e,
consequentemente, o sucesso da parceria (COLAGROSSI, 2017). Dessa maneira, ¢
possivel afirmar que a repercussdo e o engajamento que as ativagdes de patrocinio
recebem podem influenciar positivamente no resultado da agdo e gerar retorno para a
marca, como o de midia espontanea.

E fundamental que o direito de usar a marca patrocinada seja explorado em sua
totalidade para se conectar com a audiéncia a partir de diversas maneiras com o intuito de
emocioné-la. Diante das inimeras possibilidades, as ativa¢des configuram o patrocinio
esportivo como uma estratégia para estreitar o relacionamento com o cliente, cativar e
engajar o publico, além de aumentar as vendas. Esse mecanismo ¢ identificado nas agdes
realizadas pelo Mercado Livre enquanto patrocinador oficial do Clube de Regatas do

Flamengo, que serdo as campanhas de analise desta pesquisa.
4.2 Patrocinio esportivo e o futebol brasileiro

Para manter os clientes envolvidos com a marca e diante de um mercado repleto

de produtos semelhantes, estratégias pontuais que utilizavam publicidade, propaganda,

S FLAMENGO. Instagram: @flamengo. Disponivel em: instagram.com/flamengo. Acesso em: 4 nov. 2023.
8 FLAMENGO. Twitter: @flamengo. Disponivel em: twitter.com/flamengo. Acesso em: 4 nov. 2023.
"FLA TV. YouTube: @flamengo. Disponivel em: youtube.com/flamengo. Acesso em: 4 nov. 2023.

¥ FLAMENGO. TikTok: @flamengo. Disponivel em: tiktok.com/@flamengo. Acesso em: 4 nov. 2023.
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merchandising, entre outras ferramentas, se tornaram insuficientes e passaram a exigir
maior criatividade a todo momento. Existe uma necessidade de apresentar um diferencial
competitivo que seja capaz de distinguir a empresa de seus concorrentes e cative o
consumidor, aproximando-o da marca. Nesse contexto, o futebol torna-se um segmento
favoravel para os grandes empresarios. Entre torcedores assiduos e outros nem tao
engajados assim, todos os individuos torcem para algum time, mesmo que a cada quatro
anos. E um mercado que envolve milhares de pessoas e com enorme potencial de trazer
resultados significativos para as corporagdes que o adotam como estratégia.

Em meio as variadas possibilidades de atuacao do marketing esportivo, no Brasil
destacam-se as relacionadas ao futebol, considerado paixdo nacional e o esporte
preferido de 70% dos brasileiros’. Sdo fatores variados que tornam o futebol atrativo para
milhares de pessoas. A partir de sua crescente adesdo popular e os enlaces sociais desse
esporte, o futebol despertou o interesse de diversas empresas, sejam elas relacionadas ao
meio esportivo ou ndo. Essas organizagdes sentiram-se atraidas a realizar investimentos
significativos nas equipes de futebol, atletas e eventos por meio da estratégia de
patrocinio com foco em expor suas marcas e produtos e/ou servigos. De 2020 para 2021,
segundo dados apurados pelo Ibope Repucom, houve um aumento de 109% de marcas
que apostaram nessa modalidade'’.

A preferéncia pelo futebol também pode ser explicada em virtude de a pratica ter
um imenso potencial mercadologico e de alcance de publico, além de um espago cativo
nos meios de comunicagdo, sendo uma pauta constante nos grandes veiculos midiaticos,
principalmente a internet, espaco no qual os jovens se fazem presentes em sua maioria.
Assim, a marca permanece em constante destaque e também se aproxima de um outro
tipo de audiéncia, criando oportunidade em novos mercados.

A necessidade de os clubes se manterem economicamente foi o ponto principal
para que as equipes adotassem o patrocinio esportivo como uma estratégia de marketing.
“Depois da comercializacdo de jogadores, sdo os patrocinios que constituem fontes
importantes de recursos para os clubes, assim como os contratos com as empresas de

midia para a transmissdo dos jogos” (COSTA; SILVA, 2006, p. 9). Empresas conhecidas

® FRITOLI, Ana. MELCHERT, José. Os brasileiros e o esporte: como as pessoas estdo se exercitando e
consumindo contetido esportivo no pais?. Think With Google, 2021. Disponivel em:
https://www.thinkwitheoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/tendencias-de-comportamento/os-brasileiro
s-e-0-esporte-como-as-pessoas-estao-se-exercitando-e-consumindo-conteudo-esportivo-no-pais/. Acesso em: 26

out. 2023.

" SEDA, Vicente. Volume de marcas na Série A cresce 19%, e patrocinios pontuais aumentam 109% em 2021.
Globo Esporte, Rio de Janeiro, 12 jan. 2022. Negdcios do Esporte. Disponivel em:
https://ge.globo.com/negocios-do-esporte/noticia/volume-de-marcas-na-serie-a-cresce- 1 9percent-e-patrocinios-p

ontuais-aumentam-109percent-em-2021.ghtml. Acesso em: 15 out. 2023.
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e renomadas, como Petrobras, Batavo e Samsung utilizaram esse tipo de midia como um
meio de divulgagdo. Das cinco marcas mais valiosas do Brasil em 2021 (Itat, Brahma,
Bradesco, Skol e Claro), todas tém identificagdo com o esporte, tendo sido
patrocinadoras de algumas modalidades e competi¢gdes nos Ultimos anos, em alguns
casos incluindo o futebol''.

Com agdes de patrocinio aos times de futebol, essas corporagdes de ramos
variados, apareciam constantemente na midia como apoiadoras e parceiras das equipes.
Isso resultava em uma alta visibilidade positiva e reconhecimento de marca e, na
perspectiva dos clubes, cooperava financeiramente para que os mesmos pudessem voltar
a triunfar e se destacar no cenario futebolistico brasileiro.

Contudo, nem sempre o futebol foi visto como uma boa solugdao para lucros
comerciais € como uma estratégia de comunicagao passivel de proporcionar visibilidade
e outros tipos de retornos. Essa mudanga comecou gradativamente entre os clubes
europeus e, apesar da liberagdo pela FIFA em 1980, foi somente em 1982, com a
autorizagao do Conselho Nacional de Desportos, que a publicidade nos uniformes de
atletas chegou ao Brasil. Para a maior parte das equipes de futebol, o patrocinio esportivo
s6 foi se tornar uma realidade possivel no fim daquela década (BEAGA, 2017;
POTERIKO, 2022).

A ascensdao e o crescimento dessa nova fonte de receita aconteceu depois da
década de 1990, momento em que os torcedores comegaram a ser vistos como
“potenciais consumidores, fi¢is a uma paixdo e devotos por seus times do coracdo. O
sucesso desse novo tipo de patrocinio estava em conquistar a simpatia desses torcedores,
para que a sua marca fosse também lembrada” (PACHECO, 2017, p. 28-29). Encarar os
torcedores partindo do pressuposto de que eles também sdo consumidores ¢ um dos

aspectos marcantes da mercantilizagdo do esporte. Nesse sentido,

O~

[...] ndo importa mais ter 20 mil torcedores numa arquibancada;

O~

necessario ter 20 mil consumidores no estadio. Neste ponto,
fundamental perceber que a partida de futebol, vista da 6tica do
espetaculo business, comeca muito antes de o juiz apitar o inicio do

jogo (MALAGRINO, 2011, p. 21).

' DATA STORIES #22 — Marcas em campo! O futebol € a midia dentro e fora das 4 linhas. Kantar IBOPE
Media, 26 maio 2022. Disponivel em:
https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/data-stories-22-marcas-em-campo-o-futebol-e-a-midia-dentro-e-
fora-das-4-linhas/. Acesso em: 20 out. 2023.
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Um momento marcante para o patrocinio esportivo no futebol brasileiro foi a
parceria entre a Petrobras e o Clube de Regatas do Flamengo'?. O acordo, que durou 25
anos, ficou conhecido por ser a primeira relagao entre uma empresa estatal ¢ um time de
futebol. Outros casos emblematicos de parcerias bem sucedidas no futebol nacional sdo o
da empresa alimenticia Parmalat e Sociedade Esportiva Palmeiras; o acordo entre a
empresa de produtos de material para escritério Kalunga e Sport Club Corinthians
Paulista; e o patrocinio da marca de tecnologia LG ao Sao Paulo Futebol Clube.

E inegavel a importancia do patrocinio esportivo para os clubes de futebol no
Brasil. Essa ferramenta assume contornos importantes por representar uma parte
significativa das receitas dos times nacionais. Por esse motivo, ¢ comum vermos até
mesmo um exagero de nomes de instituigdes nas camisas de determinados clubes. Os
patrocinadores em excesso ocupam um espago consideravel nos uniformes, causando

inclusive uma polui¢ao visual.

2 PINTOU NOVIDADE! Veja a evolugdo dos patrocinadores na camisa do Flamengo. O Dia, Rio de Janeiro,
29 abr. 2021. Disponivel em:
https://odia.ig.com.br/esporte/2021/04/6135289-pintou-novidade-veja-a-evolucao-dos-patrocinadores-na-camisa
-do-flamengo.html. Acesso em: 16 out. 2023.
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5. ANALISE DE CONTEUDO

Para fundamentar o aporte tedrico apresentado neste estudo, a metodologia
utilizada foi a analise de conteudo, além da pesquisa bibliografica. Bardin (1977, p. 42)
define a andlise de conteudo como um conjunto de técnicas aplicado ao estudo das
comunicagdes que ¢ capaz de obter “indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de produgdo/recepcao (variaveis
inferidas) destas mensagens”. Fonseca Junior (2005) aponta que este método de pesquisa
ora valoriza o aspecto quantitativo, ora o qualitativo e tem como objetivo relacionar os
dados obtidos com o contexto nos quais estdo inseridos. Nessa pesquisa, a analise de
conteudo foi utilizada com o proposito de observar como as acdes realizadas pelo
Mercado Livre enquanto patrocinador oficial do Clube de Regatas do Flamengo foram
capazes de estimular a identificacdo entre os torcedores rubro-negros e aproximar a
audiéncia da marca.

Para esta pesquisa, o objeto de analise escolhido foi o patrocinio esportivo do
Mercado Livre ao Clube de Regatas do Flamengo, instituicdes que se apresentam
relevantes por serem uma das principais em seus segmentos: um time de destaque no
cenario futebolistico nacional e uma empresa notdvel no ramo de e-commerce. A escolha
também se deu em razdo de duas campanhas de ativagdo da parceria e a repercussao que
as mesmas tiveram nas principais redes sociais da marca patrocinadora e entre a torcida
do time rubro-negro. Antes de analisar os comerciais, ¢ necessario contextualizar a

respeito das organizagdes envolvidas no processo de patrocinio.
5.1 O Clube de Regatas do Flamengo

Fundado em 1895, o Clube de Regatas do Flamengo nao comecgou no futebol,
mas sim no remo, o esporte mais popular na regido carioca naquela época. E essa a
justificativa para o nome da institui¢ao. Foi somente no comego do século XX que o
futebol comecou a fazer parte da realidade dos cariocas, inclusive nas comunidades, ¢ a
modalidade foi adotada pelo time rubro-negro. No ano de inicio da atuacdo nos
gramados, o Flamengo conquistou seu primeiro titulo, mas foi a partir de 1934 que o
rubro-negro teve um maior crescimento dentro e fora de campo com a contratagdo de

grandes nomes para o elenco de futebol, como Domingos da Guia e Lednidas da Silva®.

13 HISTORIA do Flamengo: do inicio até hoje. Blog Espaco Rubro Negro, 2021. Disponivel em:
https://blog.espacorubronegro.com.br/historia-do-flamengo-do-inicio-ate-hoje/. Acesso em: 26 out. 2023.
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As décadas de 1970 e 1980 foram periodos de destaque para o Flamengo,
principalmente pelos jogadores do time, que contava com Leandro, Zico, Jinior e
Andrade, alguns dos idolos da historia do rubro-negro carioca. Foi nessa época que o
clube conquistou o primeiro titulo no Campeonato Brasileiro, consagrou-se campedo da
Copa Libertadores da América em 1981 e também do campeonato mundial daquele
ano'*,

A historia de mais de 125 anos ¢ composta por titulos em diversas modalidades
esportivas. Apos longos periodos de planejamento, reestruturagdo e investimento em
atletas, profissionais e infraestrutura, o Flamengo conseguiu obter um bom retorno
esportivo. O clube faturou campeonatos nacionais e internacionais nos esportes
olimpicos, como remo, basquete, ginastica artistica, nado artistico e também no futebol
nas categorias de base e no time profissional.

O Flamengo ¢ conhecido por ter a maior torcida do pais, sendo a preferéncia de
24% dos brasileiros'. Ndo ¢ o intuito deste trabalho abordar essa questdo, entretanto,
vale frisar que essa informacdo promove diversas controvérsias no cenario do futebol
nacional. Conforme citado anteriormente, essa notoriedade se faz presente nas redes
sociais, apesar de ser um aspecto pouco aproveitado e no qual o rubro-negro estd longe
de alcangar um nivel de exceléncia. Em uma lista divulgada pelo CIES (Observatorio de
Futebol do Centro Internacional de estudos de Esportes) com os 100 clubes com mais
seguidores nas redes sociais do mundo, incluindo Twitter, Instagram, Facebook e TikTok,
o Flamengo ocupa a 14? posicao, sendo o melhor colocado entre os 12 times brasileiros
que aparecem no ranking'®.

Enquanto marca, o Flamengo continua em evidéncia. Segundo relatorio anual
elaborado pela consultoria internacional de marcas Brand Finance, o rubro-negro ¢ o
unico brasileiro a integrar a lista das 50 marcas mais valiosas do futebol mundial. Em
2022 e 2023, o clube emplacou como a marca mais forte e valiosa do Brasil, tendo um
valor de marca de R$516 milhdes. O time ainda lidera no critério de for¢a de marca com

77.8 pontos em que a nota maxima ¢ 100",

" Ibidem.

IS FLAMENGO. Se liga nessa, Nagdo... que a gente tem a Maior Torcida do Mundo nfo ¢ surpresa pra
absolutamente ninguém - ou pelo menos ndo deveria ser. [...]. 12 jul. 2023. Twitter: @Flamengo. Disponivel em:
https://x.com/Flamengo/status/1679273203464536065?7s=20. Acesso em: 20 out. 2023.
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Esses resultados sdo também um reflexo da retomada financeira vivenciada pelo
clube na ultima década e pode servir como exemplo emblematico da potencialidade de
um clube de futebol, além de ser uma justificativa para o Flamengo ser tdo atrativo para
empresas variadas na hora de decidirem a respeito do patrocinio esportivo. Nao ¢ a toa
que o clube calcula que terminara a temporada 2023 com R$ 170 milhdes em patrocinios

referentes ao uniforme da equipe'®.
5.2 O Mercado Livre e o patrocinio ao futebol

O Mercado Livre ¢ uma empresa lider em tecnologia para e-commerce € servigos
financeiros. A companhia surgiu em 1999 quando um grupo de empreendedores criaram
um projeto para revolucionar o comércio na América Latina por meio da tecnologia. A
organizagdo oferece solu¢des para que pessoas € empresas possam comprar, vender,
pagar, anunciar e enviar produtos e servigos na internet. Essa ¢ a maneira que o Mercado
Livre encontrou para democratizar o comércio eletronico por meio do desenvolvimento
de um ecossistema que agrega tecnologia e servigos financeiros, possibilitando que
empreendedores expandam os limites de seus negdcios'.

Com mais de 63 milhdes de usuarios, que vao desde pequenos lojistas até grandes
marcas, comprando e vendendo em 18 paises latino-americanos, o Mercado Livre € o
maior e mais completo marketplace da América Latina, além de ter outras areas de
negdcio como Mercado Pago, Mercado Envios, Mercado Shops e Mercado Livre
Publicidade®.

Uma das estratégias utilizadas para a comunica¢do da marca ¢ o patrocinio. Em
2023, o Mercado Livre estreou como patrocinador da 23* edi¢do do reality show Big
Brother Brasil. Na ocasido, a empresa, ao substituir um concorrente direto, tinha como
meta ampliar a presenca da marca no mercado nacional e conquistar novos clientes que

ainda ndo foram introduzidos ao mundo do comércio eletronico?'.

https://brandfinance.com/press-releases/flamengo-e-a-marca-mais-forte-e-mais-valiosa-do-futebol-brasileiro.
Acesso em: 20 out. 2023.

'8 MATTOS, Rodrigo. Flamengo tem R$ 170 mi de patrocinio na camisa e se distancia do Palmeiras. UOL, 17
out. 2023. Sec¢do Esporte. Disponivel em:
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0-na-camisa-e-se-distancia-do-palmeiras.htm. Acesso em: 20 out. 2023.

' Tudo o que vocé precisa saber sobre 0 Mercado Livre. Site Oficial Mercado Livre, Institucional. Disponivel
em: https://www.mercadolivre.com.br/institucional/nos-comunicamos/noticia/tudo-sobre-o-mercado-livre/.
Acesso em: 20 out. 2023.

20 Ibidem.

2l GONSALVES, Wesley. Mercado Livre prepara estreia no “BBB” e mira novo cliente online. CNN Brasil, 06
fev. 2023. Secdo Economia. Disponivel em:
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Outro tipo de patrocinio presente nas acdes de marketing da companhia é o
esportivo. Atuantes no universo de digitalizacdo de negocios de segmentos variados, o
Mercado Livre também quis tornar esse aspecto presente no mundo do futebol. A
companhia enxerga no esporte mais popular da América Latina um forte vinculo com o
propésito e valores de marca da empresa. E por meio dessa comunicagio alternativa que
a organiza¢do busca constantemente externar o apoio ao futebol brasileiro com objetivo
de atingir um publico-alvo especifico, ampliando o alcance de sua mensagem e gerando
reconhecimento, engajamento e conversao para a marca.

Um marco do investimento feito pela companhia ao futebol foi em 2023 com o
patrocinio direcionado para as competicdes organizadas pela Confederagdao
Sul-Americana de Futebol (Conmebol), que contam com um publico de mais de 130
milhdes de pessoas™. O objetivo é manter o plano de expansdo da marca. Nesse sentido,
o cendrio desafiador para os concorrentes, que ¢ o futebol, atrelado ao crescente
investimento publicitario feito pelo marketplace, ¢ uma possibilidade de alavancar a
marca e garantir um maior reconhecimento institucional no relacionamento com os
consumidores. Assim, o Mercado Livre consegue ocupar um espago que nao ¢ muito
explorado por seus concorrentes e aproveita a oportunidade para que a marca seja
reconhecida e esteja mais presente entre os individuos.

Na realidade, esse movimento de apostar no futebol como estratégia de marketing
comecou em 2021. Diante de seu potencial comercial e alcance publicitario, o time
escolhido para receber o patrocinio esportivo do Mercado Livre foi o Clube de Regatas
do Flamengo, unindo duas poténcias: o maior e-commerce da América Latina® com o
clube que possui uma das maiores torcidas, convergindo com o interesse da empresa em
ser reconhecida e conquistar uma nova audiéncia. O acordo, renovado em janeiro de
2023 pelo valor de 20 milhdes de reais por ano durante o periodo de duas temporadas, ¢

valido para os times feminino e masculino do futebol rubro-negro®.

https://www.cnnbrasil.com.br/economia/mercado-livre-prepara-estreia-no-bbb-e-mira-novo-cliente-online/.
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https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/mercado-livre-e-0-maior-e-commerce-da-america-latina. Acesso
em: 21 out. 2023.

# MATTOS, Rodrigo. Flamengo acerta renovagdo com Mercado Livre por R$ 20 milhdes por ano. UOL, 07 jan.
2023. Sec¢do Esporte. Disponivel em:
https://www.uol.com.br/esporte/futebol/colunas/rodrigo-mattos/2023/01/07/flamengo-acerta-renovacao-com-me
rcado-livre-por-r-20-milhoes-por-ano.html. Acesso em: 20 out. 2023.
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A marca se faz presente nas camisas de jogo e treino dos atletas e da comissio
técnica dos Departamentos de Futebol, bem como em placas e backdrops do centro de
treinamento George Helal, na sede social do clube, na Gévea, no estddio do Maracana e
em demais locais de entrevistas dos atletas, comissdo técnica e dirigentes. A parceria,
que teve inicio em abril de 2021, também ganha destaque nas redes sociais e na pagina
principal do website oficial do Flamengo®.

O elo entre o time e a empresa garante presenca digital, parceria comercial e
posicionamento de marca para os envolvidos no acordo. Um exemplo de como essa
parceria ¢ bem-sucedida e vantajosa para o patrocinador e o patrocinado foi uma das
primeiras acdes conjuntas realizadas. O patrocinio com o Mercado Livre permitiu que o
Flamengo integrasse sua loja oficial ao marketplace. Isso possibilitou que os torcedores
rubro-negros pudessem adquirir os produtos licenciados pelo time na plataforma. A
estreia aconteceu com o langamento oficial do segundo uniforme da equipe da temporada
de 2021 e registrou, com a a¢ao, um crescimento de 300% em vendas, além de viabilizar
que um publico diferente conhecesse o site da loja. O e-commerce, desde a integragao
com a loja oficial do time carioca, registrou cinco vezes mais conversdes na categoria
futebol nos principais produtos®®*. Ou seja, ambos os envolvidos no negocio,
especificamente nesse caso, obtiveram beneficios.

A divulgagao da parceria repercutiu nas redes sociais, proporcionando alto
engajamento no perfil do patrocinador com mais de sete mil comentarios e 60 mil
curtidas, como pode ser visto na figura 1. Outro caso que também foi positivo para o
Mercado Livre, principalmente nas redes sociais em virtude da repercussdo da
propaganda, foi a primeira acdo logo ap6s o anuncio oficial do patrocinio com o
Flamengo. Na mesma semana em que o acordo foi publicado, a empresa ndo perdeu
tempo e aproveitou o momento para atrair os consumidores: a companhia comegou o
marketing nas ruas do Rio de Janeiro por meio de outdoors inusitados com frases

comparando jogadores do Flamengo a marca, ilustrados na figura 2.

2 MERCADO LIVRE renova patrocinio com o Flamengo. Propmark, 12 jan. 2023. Disponivel em:
https://propmark.com.br/mercado-livre-renova-patrocinio-aos-times-feminino-e-masculino-do-flamengo/.

Acesso em: 20 out. 2023.

6 BOESE, Mariana. Loja do Flamengo integra estoque ao Mercado Livre em 8 dias e alcanga 4° lugar em
vendas em primeiro més no marketplace. VIEX, 21 set. 2021. Se¢do Historias de Clientes. Disponivel em:
https://vtex.com/pt-br/blog/historias-de-clientes/loja-do-flamengo-integra-estoque-mercado-livre/. Acesso em 20

out. 2023.
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Figura 1: captura de tela - anuncio do patrocinio no perfil oficial do

Mercado Livre no Twitter

== Mercado Livre o
== @MercadolLivre
O melhor chegou para o @Flamengo: ¢ maior e-commerce do Brasil e da

=]

América Latina e a maior torcida do mundo, juntos.
#0OMelhorTaChegando i @8

meln;ﬁgdo / @
0-00]

6:18 PM - 27 de abr de 2021

7.896 Reposts 943 Comentdrios 60 mil Curtidas 103 Itens Salvos

Fonte: @MercadoLivre no Twitter?’

Figura 2: outdoors com frases comparando jogadores do Flamengo a marca

MAIS RAPIDA
QUE A NOSSA
ENTREGA SO

Fonte: Coluna do Fla*®

2 MERCADO LIVRE. O melhor chegou para o @Flamengo [...]. 27 abr. 2021. Twitter: @MercadoLivre.
Disponivel em: https:/twitter.com/MercadoLivre/status/1387154286279335936. Acesso em: 26 out. 2023.

2 MERCADO LIVRE aproveita parceria com o Flamengo para espalhar outdoors inusitados pelo Rio. Coluna
do Fla, 2021. Disponivel em:

tados pelo ri0/. Acesso em: 26 out. 2023.
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Especificamente o Mercado Livre, ao aproveitar o engajamento da torcida
rubro-negra para explorar a qualidade do produto e do servi¢o oferecido, comunicar os
atributos de marca e alcangar a audiéncia, assegura um maior relacionamento com o
publico. Assim, para um patrocinio bem sucedido voltado para ag¢des positivas de
fomento ao esporte, a estratégia ndo se limita apenas com a estampa do nome da

companhia na camisa, sendo necessarias as ativagdes desse patrocinio.
5.3 Para além da camisa: as ativacoes de patrocinio realizadas

Mesmo sendo uma empresa conceituada, reconhecida e consolidada, a companhia
resolveu integrar esse universo pouco conhecido por seus concorrentes diretos, visando
alcancar um novo tipo de publico ao reconhecer o futebol como uma paixao nacional. Ao
se juntar a um clube de grande notoriedade e explorar o sentimento do torcedor a partir
de elementos significativos na historia do time com a torcida, o Mercado Livre apostou
em uma oportunidade para se tornar relevante entre as demais instituicdes do segmento.

Se destacar nessa busca por arquitetar uma imagem sélida da marca significa
oferecer experiéncias Unicas aos torcedores-consumidores, principalmente para quem
almeja ser relevante num meio de tanto conteido publicitario. Proporcionar
acontecimentos memoraveis permite a constru¢do de uma sinergia e conexao emocional
mais robusta com os fas do time patrocinado. Foi o caso de duas agdes especificas

realizadas pelo Mercado Livre enquanto patrocinador do Clube de Regatas do Flamengo.
5.3.1 Gol 335 — Dia dos Pais

Na campanha de Dia dos Pais de 2021, o Mercado Livre, enquanto patrocinador
do Flamengo, ilustrou a histoéria do Zico, idolo da torcida rubro-negra. Foi nesse cenario
que se construiu o conceito criativo da campanha, elaborado pela agéncia de publicidade
GUT Sio Paulo®. A ideia, de acordo com a descrigdo do Mercado Livre em seus canais
oficiais, foi ajudar Zico a marcar o seu gol de ntimero 335 na carreira, em pleno
Maracana, em homenagem ao pai.

A maneira que o e-commerce encontrou de recontar a historia do ex-jogador do
Flamengo foi reconstruir a voz do pai do atleta utilizando uma tecnologia de inteligéncia
artificial inovadora. Foi elaborado um dicionario de voz personalizado que constrdi uma

mini base de fala a partir de gravagdes ja existentes e materiais suplementares de timbre

2 PRE-ESTREIA. Clube de Criacio, 2021. Disponivel em:
https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/pre-estreia-978/. Acesso em: 21 out. 2023.
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similar. Com isso, usou-se um video do arquivo pessoal de Zico, e, adaptado a um
sistema de sintese neural, o diciondrio produziu um novo texto com fala sintetizada,
recriando, a partir de diversas edi¢des, a voz de seu Antunes. Na montagem, o pai deixa
claro o orgulho pelo filho e pede que ele marque mais um gol no lendario estadio, para
que dessa vez, o pai possa “presenciar’. O momento marcante da peca publicitaria foi
que Zico nao sabia da mensagem que iria receber pois acreditava que era um comercial
tradicional, deixando clara sua emogao ao ouvir o recado do pai®.

O protagonista da agdo foi o um dos maiores jogadores da histéria do futebol
nacional e o maior artilheiro do rubro-negro carioca. O famoso camisa 10 da Gavea,
Arthur Antunes Coimbra, fez 334 gols durante sua longa carreira no futebol,
conquistando milhares de fas®'. Apesar das glorias e da fama alcangadas, Zico nunca
conseguiu dedicar nenhum dos gols feitos ao seu pai, José Antunes Coimbra, que faleceu
muito antes do astro ter sua ascensdo no esporte e, por conta de problemas de saude,
evitava ver o jogador em campo.

O video foi divulgado durante a pandemia de Covid-19*2. Assim, a marca
conseguiu engajar com a audiéncia em tempos de isolamento social em que os torcedores
estavam afastados dos estadios. Em uma a¢@o conjunta com o Flamengo, o video foi um
exemplo de alternativa que a empresa encontrou para manter o relacionamento com o
torcedor-consumidor. A data comemorativa foi uma grande aliada e o Mercado Livre
aproveitou o Dia dos Pais para explorar o lado sentimental do publico.

O Mercado Livre tragou trés objetivos com a campanha: o primeiro era desejar
“um feliz dia dos pais, cheio de afeto e momentos especiais” a todos, visando criar uma
conexao entre os pais e filhos que também estavam longes um do outro, vivos ou ndo. A
mensagem transmitida estava em consonancia com o slogan que a empresa utilizava na
época: “Juntos, de maos dadas ou ndo”; o segundo era alcancar também os apaixonados
por futebol, meta essa que foi concluida ao destacar a historia do icone rubro-negro; ja o

ultimo foi mostrar que nunca ¢ tarde para realizar sonhos®.

30 ZICO faz gol 'histérico' em homenagem do Mercado Livre aos pais. Propmark, 2021. Disponivel em:
https://propmark.com.br/zico-faz-gol-historico-em-homenagem-do-mercado-livre-aos-pais/. Acesso em: 21 out.
2023.

3 STRAZZA, Pedro. Com inteligéncia artificial, Mercado Livre ajuda Zico a marcar gol para o falecido pai. B9,
3 ago. 2021. Disponivel em:
https://www.b9.com.br/148523/com-inteligencia-artificial-mercado-livre-ajuda-zico-a-fazer-gol-para-o-falecido-
pai/. Acesso em: 21 out. 2023.

32 Covid-19 é uma infecgdo respiratoria causada pelo coronavirus SARS-CoV-2. A doenga ¢é potencialmente
grave, altamente transmissivel e espalhou-se por todo o mundo, sendo caracterizada como uma pandemia.

3 MERCADO LIVRE surpreende e emociona Zico em agdo de Dia dos Pais. Promoview, 2021. Disponivel em:
https://www.promoview.com.br/categoria/digital/mercado-livre-surpreende-e-emociona-zico-em-acao-de-dia-do
s-pais.html#google vignette. Acesso em: 21 out. 2023.
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Dessa maneira, o enredo do comercial, assim como o personagem escolhido e sua
histéria, converge com o que foi pontuado a respeito da presenca de elementos capazes
de gerar identificacdo com o publico-alvo do comercial, que ndao era formado apenas
pelos fanaticos por futebol ou pelo time em questdo. Os elementos textuais do video,
marcados por um discurso persuasivo emocional, a trilha sonora, os enquadramentos de
camera que destacam a emocao do protagonista e a ferramenta de inteligéncia artificial
utilizada, como a insercao da voz de uma pessoa importante para o ex-jogador e que nao
estd mais presente fisicamente, conectam o video a um apelo emocional, comumente
presente em comerciais de datas comemorativas, que foi capaz de mexer com o
sentimento do espectador e despertar a comog¢do. O conceito criativo utilizado na
campanha conseguiu criar uma sinergia com a audiéncia sem deixar de transmitir a

mensagem principal que a empresa gostaria de comunicar naquele momento.

Figura 3: captura de tela - frame do video da campanha “Gol 335” realizada

pelo Mercado Livre

Fonte: Youtube®

A respeito do retorno da campanha para a marca, ndo existem dados concretos
sobre isso no que se refere a resultados comerciais. Todavia, é possivel afirmar que a
acdo foi positiva em relacdo aos niumeros gerados em midia espontanea, considerando
que a peca publicitaria foi veiculada exclusivamente na internet. Nas principais redes
sociais da marca onde o video foi compartilhado, como Instagram, Twitter ¢ Youtube, &
possivel observar uma notdria repercussdao do contetido. No Youtube, o video da versao

completa do comercial acumula 139 mil visualizagdes™, enquanto a peca na versdo

3* MERCADO LIVRE BRASIL. Mercado Livre | Gol 335 (1'55"). Youtube, 03 ago. 2021. 1 video (1min 53seg).
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DQEIK{I7VhI. Acesso em: 21 out. 2023.
3 MERCADO LIVRE BRASIL. Mercado Livre | Gol 335 (1'55"). Youtube, 03 ago. 2021. 1 video (1min 53seg).
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DOQEIK{I7VhI. Acesso em: 21 out. 2023.
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reduzida de trinta segundos teve mais de um milhdo de reprodug¢des®. Considerando o
impacto no Instagram, foram 1.114 comentarios na publicacdo da campanha, que contou

com 137 mil visualizagdes.

Figura 4: captura de tela - video da campanha “Gol 335” no Instagram

339

[@ mercadolivre @ | Seguir
.
se dia dos pais, levamos o
nais ines:

M eja a todosum
cheio de afeto e momentos espec

Mercado Livre. Juntos, de mados dadas ou nfio.
#Gol335

Fonte: Instagram @mercadolivre®’

Ja no Twitter, o contetido foi compartilhado mais de 5 mil vezes, além de ter tido

quase 17 mil curtidas.

3 MERCADO LIVRE BRASIL. Mercado Livre | Gol 335 (30"). Youtube, 03 ago. 2021. 1 video (30seg).
Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=0kdQbzb6t51&list=PL._WiASLv-SVLhoBNZ1gmdflIXDiuDLZn9w&index
=8. Acesso em: 21 out. 2023.

3 MERCADO LIVRE. Gol 335. 03 ago. 2021. Instagram: Mercado Livre. 1 video (1min 53seg). Disponivel
em: https://www.instagram.com/p/CSHOnv-NNX9/. Acesso em: 27 out. 2023.
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Figura S: captura de tela - publicacido sobre a campanha no perfil oficial do

Mercado Livre no Twitter

Mercado Livre

@MercadoLivre
Nesse dia dos pais, levamos o Zice mais uma vez ao gramado do
Maracana para fazer um dos gols mais inesqueciveis da sua vida. O
Mercado Livre deseja a todeos um feliz dia dos pais, cheio de afeto e
momentos especiais.

Mercado Livre. Juntos, de macs dadas ou ndo.

2.977 Reposts 2116 Comentdrios 16,7 mil Curtidas 149 ltens Sahvos
Fonte: @MercadoLivre no Twitter®
5.3.2 Envio Raiz

Com a final da Copa Libertadores da América da edi¢ao 2022 sendo realizada em
partida unica e em outro pais, poucos fas tiveram a chance de acompanhar o jogo
diretamente do estadio. Foi partindo desse principio que o Mercado Livre criou a
campanha “Envio Raiz”. Em parceria com o influenciador digital Irwen Pereira®®, que
abordou alguns flamenguistas que caminhavam pelas ruas do Rio de Janeiro trajando a
camisa do clube, a empresa surpreendeu os torcedores com um presente: acompanhar o
time no jogo mais importante e disputado do ano, na final do torneio no Equador.

A ativagdo aconteceu no dia 27 de outubro de 2022, dois dias antes da final do
campeonato. Para garantir a emogao para os rubro-negros escolhidos, o Mercado Livre
levou os torcedores para assistirem de perto a partida. Nesta campanha, a empresa

aproveitou o contexto favoravel para ressaltar os atributos de um de seus principais

3 MERCADO LIVRE. Nesse dia dos pais, levamos o Zico mais uma vez ao gramado do Maracana para fazer
um dos gols mais inesqueciveis da sua vida. [...]. 03 ago. 2021. Twitter: @MercadoLivre. Disponivel em:
https://twitter.com/MercadoLivre/status/1422549978929635331. Acesso em: 27 out. 2023.

¥ IRWEN PEREIRA. Instagram: @irwenpereira. Disponivel em: instagram.com/irwenpereira. Acesso em: 4
nov. 2023.



http://instagram.com/irwenpereira
https://twitter.com/MercadoLivre/status/1422549978929635331
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servigos, se distanciando do discurso comercial explicito, corroborando a mensagem de
que a logistica adotada pela empresa permite que operacdes complexas sejam feitas de
forma rapida e eficiente. Essa foi a maneira que o e-commerce encontrou de reforcar os
valores da marca e ficar cada vez mais proximo do torcedor, além de evidenciar a missdo
da companhia, que é oferecer a melhor experiéncia para os usuarios®. Isso foi feito por
meio do compartilhamento de uma histéria que envolvesse o publico, cativasse sua

atencao e também fosse capaz de gerar identificacao.

Figura 6: captura de tela - frame do video da campanha “Envio Raiz”

realizada pelo Mercado Livre

- . .
PORASSO, O E__N'VIIO MIAQRQPIDO DO BRASIL

Fonte: Youtube

A campanha, veiculada exclusivamente nas redes sociais do Mercado Livre e que
também teve conceito criativo elaborado pela GUT Sao Paulo, exalta uma das principais
paixodes do brasileiro, que ¢ o futebol e seu time do coragdo. O objetivo foi representar
por meio de 10 pessoas a emogao de torcedores que acompanharam a partida de longe.

Os personagens escolhidos para o comercial, ou seja, torcedores reais que viviam
o desejo de estar presente em um jogo importante de seu clube do coragdo, assim como a
narragao feita em alguns momentos pelos fas, em que exaltavam o amor pelo time, e os
elementos textuais do proprio video ressaltam o apelo emocional da publicidade. Contar

historias de torcedores “raiz”, assim denominados pela propria marca durante a acdo, e

4 MERCADO LIVRE surpreende torcedores do Flamengo com viagem inesperada. Marcas pelo Mundo, 2022.
Disponivel em:
https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/mercado-livre-surpreende-torcedores-do-flamengo-com-viagem-i

nesperada/. Acesso em: 21 out. 2023.
4 MERCADO LIVRE BRASIL. Mercado Livre & Flamengo | Envio Raiz. Youtube, 28 out. 2022. 1 video
(1min). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-BGMvPWPBnY. Acesso em: 27 out. 2023.
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retratar a vivéncia deles durante a final da Copa Libertadores de 2022 foi crucial para
gerar a identificacao e conexao com o publico-alvo desse conteudo publicitario.

Assim como na campanha analisada no topico anterior, ndo ¢ possivel mensurar o
retorno financeiro que o Mercado Livre obteve. Entretanto, o engajamento nas midias
sociais também foi expressivo, o que garantiu a repercussdo dos contetidos postados e
principalmente do nome da marca, gerando resultado em midia espontanea. Para esta
acdo, foram produzidos videos variados: um deles foi em parceria com o influenciador
digital Irwen Pereira, compartilhando alguns momentos da ativa¢do do patrocinio, como
a abordagem aos torcedores pelas ruas da cidade*; o segundo conteudo foi apresentando
os dez torcedores rubro-negros que participaram a a¢do*’; o outro video, considerado o
principal da campanha, evidenciava o proposito da publicidade e exaltava os atributos da
marca®; outra peca publicitaria que foi publicada mostra os torcedores que foram
escolhidos para participarem da agdo acompanhando a partida da final da Copa
Libertadores da América 2022%.

No Twitter, o video principal sobre a publicidade teve mais de mil
compartilhamentos e 6.821 curtidas*®. No Youtube, o mesmo contetido foi reproduzido
3487 vezes. Ja no Instagram, foram compartilhados quatro videos sobre a campanha,
que, somados, acumularam em média 900 mil visualiza¢des*®. No TikTok, o contetido de
maior repercussao entre as principais redes sociais do Mercado Livre foi o video feito em
parceria com o influenciador digital Irwen Pereira, que ultrapassou a marca de um

milhdo de visualizagdes, além de ter tido mais de dez mil curtidas e 110 comentarios®.

“2 MERCADO LIVRE. Envio Raiz. 28 out. 2022. Instagram: Mercado Livre. 1 video (1min 30seg). Disponivel
em: https://www.instagram.com/reel/CkRG2I8jlQ6/. Acesso em: 27 out. 2023.

“ MERCADO LIVRE. Envio Raiz. 29 out. 2022. Instagram: Mercado Livre. 1 video (40seg). Disponivel em:
https://www.instagram.com/reel/CkTUJOPDwPr/. Acesso em: 27 out. 2023.

“ MERCADO LIVRE. Envio Raiz. 28 out. 2022. Instagram: Mercado Livre. 1 video (1min). Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/CkQioT9jWcJ/. Acesso em: 27 out. 2023.

4 MERCADO LIVRE. Envio Raiz. 31 out. 2022. Instagram: Mercado Livre. 1 video (38seg). Disponivel em:
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Figura 7: captura de tela - video em parceria com influenciador digital

compartilhado no TikTok
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Vocés ja sabem gue eu entrego tudo, até o grito pelo @flamengo nessa final no Equador. O
#EnvioRaiz esta levando torcedores raiz pra torcer pelo Mengéo em Guayaquil. Marca aqui
embaixo aquele rubro-negro que vai pirar nessa aventural

4
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Fonte: TikTok @MercadoLivre™

S MERCADO LIVRE. Vocés ja sabem que eu entrego tudo, até o grito pelo @flamengo nessa final no Equador.
[...] 28 out. 2022. TikTok: @mercadolivre. 1 video (1min 30seg). Disponivel em:
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Figura 8: captura de tela - video principal da campanha “Envio Raiz”

compartilhado no Instagram
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Figura 9: captura de tela - publicacido sobre a campanha no perfil oficial do

Mercado Livre no Twitter
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Fonte: Twitter @MercadoLivre™

Isso evidencia que, nas duas campanhas analisadas, ao explorar elementos que
compdem a historia do time e que possuem um grande significado para a torcida,
aproveitando o forte elo entre a equipe e os fas, o Mercado Livre consegue se aproximar
do publico e fortalecer o vinculo, fazendo com que a audiéncia estabeleca uma imagem
positiva da marca. Ao promover € proporcionar experiéncias inesqueciveis para o
torcedor, a empresa conseguiu associar seus servicos as ideias ja pertencentes, bem
aceitas e valorizadas no universo dessa audiéncia segmentada, gerando mais afinidade e
receptividade com a organizagao.

A empresa também obteve bons resultados com o impacto publicitario das
campanhas, principalmente se considerar midia espontanea, ja que as propagandas foram
amplamente divulgadas, ainda que apenas em meio virtual. A respeito desse uso das
plataformas digitais para publicar as campanhas, pode-se afirmar que o Mercado Livre
aproveitou o espago cibernético para construir uma relagdo ainda mais proxima com o

consumidor. Ao possibilitar a interacdo com os contetidos compartilhados, a organizagao

32 MERCADO LIVRE. Flamengo ¢ paixdo, historia e vibragdo. [...]. 28 out. 2022. Twitter: @MercadoLivre.
Disponivel em:

https://twitter.com/mercadolivre/status/1585984046798 184448 2s=46 &t=aDD8nsQPTMFIs8tqlr3dbw. Acesso

em: 27 out. 2023.
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utilizou o ambiente colaborativo para permitir uma cocria¢ao de valor para a marca junto
aos torcedores-consumidores. Os resultados foram, portanto, positivos, ja que o
engajamento nos videos das duas acdes foi significativo para a repercussao do contetdo
e, consequentemente, para a ampla divulga¢do e visibilidade do nome da marca, além de
ter funcionado também para fortalecer a imagem da empresa.

Dessa forma, com as campanhas, o Mercado Livre foi capaz de explorar os
aspectos intangiveis do esporte, produzir identificagdo e mexer com o brio do torcedor,
além de estabelecer uma conexao emocional e resgatar memdorias afetivas. Isso fez com
que a organizacao conseguisse influenciar na percepc¢ao de valor da marca, promover um
sentimento positivo no publico, conquistando a simpatia do mesmo, ¢ gerar um bom
nivel de lembranga de marca, desenvolvendo a imagem da empresa de modo que
ocupasse uma posi¢do competitiva relevante na mente dos clientes.

Um fato que contribuiu para isso foi que nas duas campanhas o Mercado Livre
levou em consideragao muito mais a percep¢ao do consumidor, priorizando seus desejos
e 0 que era relevante para esse individuo, do que os atributos do produto ou servigo
ofertado. Essa foi a maneira que a empresa encontrou de ressaltar algumas de suas
qualidades especificas e promover seus diferenciais, apresentando ao potencial

consumidor suas caracteristicas e vantagens sem utilizar o tom comercial para isso.
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6. CONCLUSAO

O principal objetivo desta pesquisa foi compreender como o patrocinio esportivo,
especialmente no futebol, pode ser uma estratégia de marketing proveitosa para as
empresas. Dentro desse contexto, o trabalho foi realizado com base nos conceitos de
marketing esportivo, patrocinio esportivo e a relevancia da ativacdo dessa ferramenta,
além de um breve entendimento do esporte como produto e entretenimento.

A analise das duas campanhas serviu de alicerce para exemplificar e ilustrar o
aporte teorico apresentado ao longo da pesquisa. Essa observacdo das pecas publicitarias
permitiu pontuar que as ativagdes de patrocinio realizadas pelo Mercado Livre, sendo um
dos patrocinadores oficiais do Clube de Regatas do Flamengo, estdo de acordo com as
principais metas de uma parceria desse tipo.

O retorno obtido pelo Mercado Livre, ainda que a informagdo apurada seja
limitada aos resultados dos contetudos publicados nas redes sociais da marca, evidencia o
que foi exposto no trabalho. Para uma empresa garantir bons frutos da parceria com um
time, ¢ necessario que as estratégias sejam bem pensadas e elaboradas, e que possuam
conceito criativo que ndo se distancie da equipe ou do esporte patrocinado. Ao levar em
consideracdo as caracteristicas e desejos da audiéncia, o patrocinador conseguiu fugir do
obvio e criar campanhas de destaque.

A assertividade da empresa na escolha da tematica das duas campanhas (um
ex-jogador considerado idolo da torcida e uma final de um campeonato importante para o
clube) e de como isso foi feito reflete uma preocupac¢do em gerar identificagdo com o
publico-alvo. Esse envolvimento emocional também estd atrelado ao objetivo de
conseguir atrair potenciais consumidores e fidelizar clientes. Os impactos gerados pelos
contetdos publicitarios certamente influencia para que a parceria do e-commerce com o
Clube de Regatas do Flamengo seja benéfica para ambos os envolvidos no acordo: a
empresa, que garante visibilidade e lembranc¢a de marca, e o clube, que assegura o lucro
a partir de uma fonte alternativa de receita, que ¢ o patrocinio.

Aproveitar de maneira eficaz a atencdo dos espectadores em um momento que
eles estdo altamente envolvidos, inclusive emocionalmente, é estar de acordo com os
principios de eficacia do marketing esportivo, que ¢ atingir a audiéncia numa ocasido em
que existe uma maior recep¢ao das mensagens que estdo sendo veiculadas. O Mercado
Livre, ativando o patrocinio, reforca que a empresa ndo se contenta em expor sua

imagem em propriedades ja conhecidas, buscando inovar nas estratégias de comunicagao
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ao propor, como no caso da segunda campanha analisada, uma viagem para outro pais
aos torcedores rubro-negros.

Com o que foi exposto neste estudo, torna-se evidente, portanto, que patrocinar o
esporte ¢ atrativo para as companhias de diferentes segmentos e que as ativagdes dessa
estratégia de marketing sdo de suma importancia para o patrocinio ser efetivo. Aproveitar
o potencial da parceria para além de uma exposicao de nome de marca ¢ uma alternativa
vidvel para obter resultados significativos para a empresa em relagdo a midia espontanea.

No mais, algumas lacunas que ndo foram preenchidas por meio dessa pesquisa
podem ser identificadas. Para entender de forma mais completa o sucesso de campanhas
de patrocinio, além do que diz respeito a repercussao do conteido nas redes sociais
digitais, pode ser feita uma abordagem sobre o sentimento dos torcedores em relagao a
marca patrocinadora do clube no qual eles sdo fas. Uma pesquisa qualitativa com esses
torcedores-consumidores para entender a maneira pela qual eles sdo impactados por
estratégias personalizadas desse tipo, que abordam elementos capazes de gerar conexao e
identificacao, poderia trazer contribuigdes para essa questao.

Outro enfoque pode se dar a partir de uma andlise da razdo pela qual outras
modalidades esportivas sdo preteridas na hora de uma empresa optar pelo patrocinio do
esporte. Assim como em toda a sociedade moderna, o apoio financeiro faz grande
diferenca para os atletas e equipes de outros esportes que ndo sejam o futebol,
especialmente o masculino, em que ¢ notorio um maior investimento. Essas reflexdes
permitem construir questionamentos para pesquisas futuras.

Aos profissionais de comunicagdo e marketing, fica um alerta sobre a necessidade
de inovag¢dao nas campanhas publicitdrias. O patrocinio esportivo e a ativagao dessa
estratégia deve ser uma alternativa a ser considerada pelas empresas diante das inlmeras
vantagens oferecidas por essa ferramenta. Além disso, também fica claro a importancia
de explorar aquilo que tem valor sentimental para o publico a fim de aproxima-lo da

marca.
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