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RESUMO

Quando é época de Copa do Mundo, que se realizateo em quatro anos, desde 1930
(com excecado dos anos de 1942 e 1946 devido aelrggumundial), as publicidades dos
governos e das grandes organizacdes necessitanpesgiaradas para divulgar e fazer parte
desse grande acontecimento mundial. Sao lindaseimsade novos estadios, pontos turisticos
e belezas naturais desvendando o que o pais-sedéetenelhor. Porém, ndo sdo todas as
empresas que podem participar da publicidade, ipiss parceiros FIFA (patrocinadores
fixos em qualquer competicdo), os patrocinadorésrnacionais especificos da Copa e o0s
patrocinadores nacionais do pais-sede. Este estmilca objetivo principal de analisar o
impacto e a eficiéncia das campanhas de marketisgadatrocinadores da Copa do Mundo de
2014, no Brasil. O método ¢é bibliografico e pesguwe campo quantitativa, envolvendo 160
jovens estudantes universitarios de faixa etarieeel® e 30 anos. O referencial bibliogréafico
foi embasado em autores de livros, revistas, atgdontes eletronicas; e, a pesquisa de
campo foi realizada no campus da Pontificia Unidade Catolica do Rio Grande do Sul —
PUCRS e nunshoppingda cidade de Porto Alegre. Concluiu-se que nawéh@iiciéncia
satisfatoria de propagandas do governo e grandgsiaacdes, para a Copa do Mundo de
2014 no Brasil, ou nao suficientemente divulgadar@sentacao de seus produtos. Portanto, o
resultado das entrevistas, pode-se notar que apemmagde doze) empresas foram citadas
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corretamente como patrocinadores da Copa: Visajasdique sao parceiros da FIFA fixo),
Sony, Hyundai / Kia, McDonald’s, como um patrocioadghternacional do torneio, assim
como a Liberty Seguros como apoiador nacional.

Palavras-chave:Campanha de Marketing. Copa do Mundo da FIFA, Md&e#rocinadores.

ABSTRACT

When it is time for FIFA World Cup, held every foyears since 1930 (except in 1942 and
1946), large organizations need to be preparee foalnt of this great world event in terms of
publicity and advertisement. Pictures of new stadipattractions and natural beauties are
marvelous, presenting the best of what the hoshtepuhas to offer. However, not all
companies can participate in advertising because thre contract limitations as FIFA has its
own partners (sponsors fixed in any competitionyl here are specific international sponsors
of the Cup and the national sponsors of the hasttcg. This study has the main objective to
analyze the impact and effectiveness of marketargpaigns of the sponsors of the World
Cup 2014 in Brazil. The literature and researchhoetis quantitative field, involving 160
young university students aged between 18 and a6syé&he bibliographic references were
based on books, magazines, articles and electsouices; and field research was conducted
at the Catholic University campus - PUCRS and a maihe city of Porto Alegre. It was
concluded that there was no satisfactory efficieoicgdvertisements from governments and
large organizations, for the World Cup 2014 in Hrazr not sufficiently presentation of their
products. Therefore the outcome of the intervietivsan be noted that only six (out of twelve)
companies were cited correctly as sponsors of the ¥isa, Adidas (that are fixed partners
of FIFA), Sony, Hyundai/Kia, McDonald's, as an mi&tional sponsor of the tournament, as
well as Liberty Seguros as a national supporter.

Keywords: Brand, Marketing campaign. Sponsors, FIFA World Cup

INTRODUCAO

Pela segunda vez, o Brasil foi escolhido como skdevento mais significativo do
futebol mundial. A primeira vez foi no ano de 198042 edi¢cdo do Torneio. O torneio €
disputado por 32 sele¢bes, em 12 cidades-seded&ogortunidade para se falar muito sobre
a Copa do Mundo, que acontece de quatro em quabsy am diversos paises, desde 1930,

quando foi organizado pela primeira vez no Urughbsie estudo trata de desvelar o impacto e



a eficiéncia das campanhas de marketing dos paawaies das Copas do Mundo de 2014,
realizada no Brasil, para o publico jovem.

A metodologia € um estudo bibliografico, com opinide autores que tratam do
assunto em livros, revistas, artigos e fontes @ietas, e uma pesquisa de campo, com 160
pessoas, como amostra da populacdo, compreendewnelas jestudantes universitarios de
faixa etéria entre 18 e 30 anos. As questfes atmmndeeconhecimento dos respondentes
guanto as marcas que patrocinaram a Copa do Mun#oiteébol de 2014, realizada de 12 de
junho a 11 de julho. A pesquisa foi realizada nmmas da Pontificia Universidade Catolica
do Rio Grande do Sul — PUCRS e nshoppingda cidade de Porto Alegre.

Através da pesquisa, pretendeu-se descobrir dasviestados se eles realmente
reconheceriam quais sdo as marcas que iriam padroai 20 Copa do Mundo e qual a
preferéncia deles; também, ter uma maior compreedsdcomo esta a identificacdo de
marcas trabalhadas pela FIFA, na Copa. Segundoépipsite da FIFA (2013), existem trés
tipos de patrocinios ao evento: os parceiros FlBAtrécinadores fixos em qualquer
competicdo), os patrocinadores internacionais égpes desta Copa e o0s patrocinadores
nacionais do pais que € sede da Copa. O objetiral deste artigo €, entdo, analisar o
impacto e a eficiéncia das campanhas de marketiagatrocinadores da Copa do Mundo de
2014, no Brasil.

A revisdo de literatura foi apresentada em papi@asa um maior entendimento do
assunto. Apresentar-se-a: o marketing, entre cmsgetaracteristicas, os quatro “P’s” do
marketing, composto mercadolégico, comunicacdo ravketing e endomarketing; um
contexto geral sobre publicidade e propagandane, lreve historia do patrocinio em Copas
do Mundo, desde a primeira edicdo em 1930 até as de hoje, e a percep¢do de

patrocinadores quanto ao investimento em grandesits esportivos e percep¢ao marca.

2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta parte do estudo, € abordada a literatureergéeo marketing, entre conceitos,
caracteristicas, os quatro “P’s” do marketing, costp mercadologico, comunicagdo no
marketing e endomarketing; um contexto geral spoidicidade e propaganda; e, a histéria

dos patrocinios em Copas do Mundo, desde a priradicéio 1930 até os dias de hoje.

2.1 MARKETING



2.1.1 Conceito e Caracteristicas

De acordo com Kotler (2000, p.30), “marketing € pnocesso social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo queiteanesso que desejam com a criacao,
oferta e livre negociagéo de produtos e servicogatts com outros”. Ainda, Kotler (1999,
p.155), direcionando mais para a satisfacdo destels, define o0 marketing como “a ciéncia e
a arte de conquistar e manter clientes e desenvealaeionamentos lucrativos com eles”.

Para Richers (2000, p.5), “marketing € simplesmeanintencao de atender e entender
o mercado”. Ou seja, o autor deixa claro que olgfapedamental do marketing é conhecer e
suprir as necessidades de seus consumidores. Ddoacom aAmerican Marketing
Association (2008, p.1), marketing “é 0 processo de planejagxecutar a concepcao,
estabelecimento de precos, promocgéo e distribudgdméias, produtos e servigos a fim de
criar trocas que satisfacam metas individuais arorgcionais”.

Mckenna (1992, p.6), contribui dizendo que, “o netirlg tem a funcéo de integrar o
cliente a elaboracdo do produto e de desenvolveprnaresso sistematico de interacado que
dara firmeza a relacdo”. Ou seja, 0 marketing parsavel por identificar as necessidades
dos clientes e supri-las da melhor forma possiyelra que isso se concretize, entende-se que
deve haver essa firmeza na relacdo que se da stdevéima convocacdo a todos na
organizacao para pensar no cliente e atenderexeli

O British Chartered Institute of Marketing apubliddleton (2002, p.25) define
marketing como “o processo de gerenciamento regpehgpor identificar, antecipar e
satisfazer as exigéncias dos clientes, de formeativa, a fim de atender aos objetivos
organizacionais”. Segundo esse conceito, pode-snasr 0 marketing como 0 processo
administrativo de identificacdo e satisfacdo dagessidades dos consumidores, de maneira a
satisfazer também os objetivos das organiza¢cdesn€eito é, portanto, uma versao ampliada
do conceito anterior, pois se refere também &faefie da organizacgéo.

Quando se usa uma definicdo gerencial, o markétifigquentemente, descrito como
a arte de vender produtos, mas nao se resume, pEsvender € s6 uma etapa do processo.

Kotler apudPinho (1998, p.16), explica que:

[...] o conceito de venda comeca com os atuaisyposdda empresa e considera sua
tarefa utilizar a venda e a promocéo para estimutavolume lucrativo de vendas.

Ja o conceito de marketing comeca com os clieitegsae potenciais e com suas



necessidades; planeja um conjunto coordenado dkifooe programas para servir

a essas necessidades; e realiza o lucro atrawsgisiacido do consumidor.

Também, procurando impor definicdes, Cobra (19929), com um pensamento mais
voltado para a qualidade de vida do ser humanaeitoia o0 marketing como sendo “mais do
gue uma forma de sentir o mercado e adaptar pre@uservicos — € um compromisso com a
busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas”

Com direcdo a satisfacdo dos clientes, Cobra (19%73) conceitua o marketing
como “o estudo e a preparacdo de todos 0s meicsss@S para permitir a empresa
aproximar, permanentemente e no interesse comungcassidades e desejos do consumidor
e as possibilidades de producao”.

Deste modo, Vavra (1993), referindo-se ao refanimento com 0s usudrios, elucida
gue o marketing pode ser levado em conta comoificartde arquitetar, produzir, fixar
precos, promover e disseminar ideias, bens e sargige satisfazem as precisbes de pessoas
e empresas.

O marketing comega com a necessidade e com osareiser humano, sendo que
necessidade humana representa um estado de pridacéertas satisfacdes basicas, como
agua e vestuario, e segue conforme a piramide cessidades, descrita por Maslapud
Chiavenato (2003). Maslow descreve o comportamerdivacional, que € explicado pelas

necessidades humanas.

Necessidades fisioldgicasalimentacdo, sono e repouso, de abrigo, desejmakex
etc. (sobrevivéncia do individuo/ preservagdo geas).

Necessidades de segurancgrotecdo, ordem, consciéncia dos perigos e riscos,
senso de responsabilidade.

Necessidades sociais/ participacdassociacao, de participacdo, aceitacdo por parte
dos companheiros, de troca de amizade, de afetme a

Necessidades de estimauto-apreciacdo, autoconfianca, necessidade deagdo
social e de respeito, de status, prestigio e cerajdo.

Necessidades de auto-realiza¢deéo as necessidades de cada pessoa em realizar o
seu proprio potencial, e de desenvolver-se contieude (ser constantemente mais
do que é - vir a ser tudo o que pode ser) (MASL&WdCHIAVENATO, 2003,
p.93).



Através dos varios conceitos apresentados, podérewar, portanto, que o marketing
€ 0 processo gerencial de buscar por meio da taosatisfagcdo das necessidades dos

consumidores e obter, como consequéncia, a coréaedos objetivos da organizacgao.

2.1.2 Os Quatro “P’s” do Marketing

Nas palavras de Kotler (2000, p.37), o compostméeeketing, também denominado

oA

de quatro “P’s”, “é um conjunto de instrumentos igpdsicdo do administrador para

implementar uma estratégia de marketing. Sdo dé¥esduto, Preco, Ponto de venda,
Publicidade (propagandaerchandisingmala-direta, sorteios, promocgdes)”.

Elucidando o que Kotler propbés sobre o conjugadoindtrumentos, tem-se que:
Produto é doem ou servico destinado as necessidades do meabaxjd®onto de venda dita
sobre a tarefa de levar o produto certo ao locdéa@sta o consumidor; Promogéo quer dizer
comunicar ao mercado-alvo o produto certo; e ngd?res gerentes de marketing além de
desenvolver o produto, o ponto de venda e a proonogéetos, devem também decidir os
precos certos, estando atentos a reacdo dos caltsesiem relacdo a sua estratégia de preco
e de seus concorrentes.

Tendo como foque o marketing de relacionamentod@h apud Nezze (2002, p.7)
indica certas alteragdes, de significativo impactayndas do marketing de relacionamento no

composto de marketing:

Produto: quando devidamente implementado, o marketing elacionamento
resulta em produtos que sé@o cooperativamente adajet desenvolvidos, testados,
orientados, fornecidos, instalados e aprimoradosdl®o e servicos séo
consequéncia de um processo de colaboracdo quevaloees que os clientes
guerem, para cada componente do produto e seugoseassociados;

Preco como com o marketing de relacionamento, o prodatga conforme as
preferéncias e os preceitos dos clientes, o valambém vai mudar
proporcionalmente. O preco deveré refletir as ésofeitas e o valor criado a partir
destas escolhas;

Promoc¢da com o marketing de relacionamento o cliente tgrorimnidade de
decidir como ele deseja se comunicar como a emprdsagque maneira isso se dara;
Praca/Distribuicdo: o marketing de relacionamento considera a disg#n a partir
da perspectiva do cliente que decide onde e commpEr O que a

empresal/vendedora oferta.



Longo tempo apos o desenvolvimento desses furmtamé€0 anos) foi acrescentado
mais um “P”, o Posicionamentblas palavras de Muckian (2002, p.6), posicionamé&ato
modo como o produto € percebido pelo compradogvésr de esforcos realizados pelo
profissional de marketing, no sentido de criar a&eatmosfera ou imagem ao redor do

produto”.

2.1.3 Composto Mercadologico

O composto mercadolégico, também denominado mixmdeketing, 4 P’s, ou
Composto de Marketing, “é o conjunto de ferrameniaes a empresa utiliza para perseguir
seus objetivos de marketing no mercado-alvo” (KORI.E00O, p.37).

Nas palavras de Rocha e Christensen (1995, p.330ga-4e do “conjunto de
instrumentos controlaveis pelo gerente de markgetitrgvés dos quais ele pode obter melhor
ajustamento entre a oferta que sua empresa fazaado e a demanda existente”.

Portanto, o composto de marketing é de essenc@bridncia para que se possam
alcancar os objetivos organizacionais, pois € aaele que a empresa insere novos produtos
no mercado e garante a manutencdo dos mesmos.

Na acepcao de Cobra (1992, p.41) “a interagdo de anganizacdo com Seus meios
ambientes internos e externos se realiza atrave&smiposto de marketing.” Nesse sentido,
nenhum elemento do mix pode ser considerado indepéemente da estratégia perseguida.
A conciliacdo entre as decisOes ligadas ao compdstanarketing e o0 posicionamento
mercadoldgico da empresa, ao lado dos esforcosgdainacdo e controle de marketing pode
entao ser vista como integrante das estratégiasan@ogicas.

Da grande variedade de ferramentas que o markedisgdbe, o Composto

Mercadoldgico é, de acordo com Kotler e Armstrdt29@, p.29),

[...] um grupo de variaveis controlaveis de margtque a empresa utiliza para
produzir a resposta que deseja no mercado alvoixQlenmarketing consiste em
acdes que a empresa pode fazer para direcionamanda para seu produto. As
diversas possibilidades podem ser reunidas em qugtupos de variaveis

conhecidos como os “quatro Ps”: produto, preca;geapromocao.



Analisando os “Quatro P’s”, é possivel determinabwngéncia de cada um deles e
sua influéncia dentro da organizagdo, bem comoiaavak ferramentas que estdo sendo
utilizadas e tudo que podera ser feito em termosstiatégias de atuacdo para desenvolver
um diferencial estratégico.

De acordo com Blume (2009, p.18), “produto é um bsenvico ou ideia, oferecido
para clientes, com proposito de troca”. E no amlito produto que se concretiza a
materializacdo de um valor entregue como algo sfaa¢r necessidades e desejos dos
consumidores. Desse modo, as variaveis relacionaalggoduto sdo alvos de importantes
decisdes para o composto de marketing.

Quanto as variaveis ligadas a decisdes a serend&snesn relacdo ao produto, a partir
de Kotler (2000) pode-se especificar os tipos, alidade, odesign as caracteristicas, a
marca, as embalagens, os tamanhos, os serviggarardia e devolucdes.

O preco é tratado por Blume (2009, p.19) como ‘@antjdade de recursos que precisa
ser dada em troca do produto”. Em outra explicaigin;se:

[...] o preco denota os termos publicados ou neglos da transacéo de troca de um
produto entre um produtor e potenciais clientes gigam maximizar suas
percepcdes de bom negdcio nas escolhas entre psaltgrnativos (MIDDLETON,
2002, p.96).

Por meio da determinag&o do preco, entdo, uma smpre perseguir objetivos que
definem estratégias como de sobrevivéncia, maxgéazalo lucro atual, maximizacdo da
participacdo de mercado ou lideranca de qualidaderaduto. Conforme Middleton (2002),
0S itens restantes que tangem o0 composto pregcoosarpais estdo previstos descontos,
concessoes, condi¢cdes e prazos de pagamento sdimegte importantes, mas devem levar
em consideracao principalmente o0 momento e a @téannia da venda, baseados também em
uma realidade de mercado imposta pela concorréooia, 0 intuito de igualar-se ou criar
diferencial competitivo.

“A praca sao os canais de distribuicdo usados [esar produtos ao mercado”
(BLUME, 2009, p.19). A distribuicdo pode se refeat canal pelo qual o produto, recursos
ou informacbes passam de produtores a consumidowespode estar relacionada a
distribuicdo fisica, que é a movimentagdo de paglou servicos, com local, quantidade e
prazos determinados, e que se feita corretamemezpra manutencao e otimizacdo de

custos. Uma empresa pode, dependendo da logisdicajgda, utilizar-se do atacadista, do



distribuidor, do varejista, do correio, de lojagmi@, ou de qualquer outro canal para distribuir
seus produtos.

“Promocédo € o conjunto de meios pessoais e impissasados para informar,
persuadir e lembrar os clientes sobre os produtessgo oferecidos” (BLUME, 2009, p.19).
O marketing moderno é muito mais do que apenas lmoias produtos e disponibiliza-los ao
mercado consumidor, € indispensavel neste progesemunicacdo com os clientes, seja por
meio de propaganda, publicidadernarchandisingprocurando assim estimular o interesse, a
experimentacdo e a compra do produto. Nesse contéxde vital importancia manter uma
gestao equilibrada dmix de marketing, sem o qual se reduzem as possit@glde sucesso
das estratégias adotadas.

2.1.4 Comunicacao no Marketing

O marketing moderno exige mais do que desenvolaeiam produto ou servigo,
estabelecer um preco atraente e torna-lo acessiyaliblico-alvo. Segundo Kotler (2000), as
empresas devem também comunicar-se com seus calmsamiatuais e potenciais,
fornecedoresstakeholder® o publico em geral, assumindo assim, o papebdwinicadoras
e promotoras.

O composto de comunicacado de marketing incide elmocmodos de comunicacao:
propaganda, promocdo de vendas, relacbes publicasbkcidade, vendas pessoais e

marketing direto, segundo Kotler (2000, p.570), guglica:

Propaganda qualquer forma paga de apresentacdo impessoalgrgamocdo de
ideias, bens ou servigos por um patrocinador itleatio.

Promocé&o de vendasincentivos em curto prazo para encorajar a exggiactao

ou compra de um produto ou servico.

Relacdes publicas e publicidadeuma variedade de programas elaborados para
promover ou proteger a imagem da empresa ou depsedistos.

Vendas pessoaisapresentacdo pessoal da forca de vendas da engmesa
objetivo de fazer vendas e estabelecer relacéeosatientes.

Marketing direto: uso do correio, telefone, fax, e-mail e outrasafmentas de
contato impessoal para comunicar ou solicitar retspdireta de consumidores atuais

e potenciais.
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Apbs a escolha do modo de comunicacao a ser dtiljzaorganizacédo deve “estudar
0 consumidor e o produto e, entdo, delimitar o tenaaselecdo de estimulos e apelos para a
mensagem comercial, que dardo base e influenceagiBrolha dos veiculos de comunicacao
no planejamento” (PINHO, 1998, p.79)

O autor segue afirmando que os veiculos de comgAncse agrupam em:

Veiculos visuais: para serem lidos ou vistos: jornais, revistashefms, cartas,
vitrines e exposicdes;

Veiculos auditivos:para serem ouvidos: radio e auto-falantes;

Veiculos audiovisuaispara serem ouvidos e vistos: televisdo, cinema;

Veiculos funcionais: para desempenhar uma dada funcdo: amostras, rande
concursos (PINHO, 1998, p.80).

Mesmo apds o conhecimento de todos os modos ela®igsados na comunicacao,
sabe-se que a mesma vai além de todas as ferranagmésentadas. Tudo comunica algo ao
comprador, o produto, o preco, a forma, a cor, @idade do atendimento. Entende-se que
esses fatores tém o poder de fortalecer ou enftagaevisédo do cliente sobre a organizacao.
Portanto, o composto de marketing global deve &mmefado de forma que transmita o
posicionamento estratégico pretendido pela empresa.

O ponto de partida representa realizar um levamttonde “todas as interacdes
potenciais que os clientes possam ter com o praglat@mpresa, devendo o profissional de
marketing avaliar que tipo de experiéncias e expesi terdo mais influéncias em cada etapa
do processo de compra” (KOTLER, 2000, p.570).

Para promover uma comunicacédo eficiente, os profiags de marketing precisam
compreender os principais elementos que compdera PB3ICESSO: €Missor,
receptor, mensagem, meio, codifica¢cdo, decodifcagésposta deedback.O
emissor precisa saber que publico deseja atingireereacdo pretende gerar. Deve,
portanto, codificar a mensagem com uma total coemm@o da maneira como o
publico alvo geralmente decodifica as mensagerecigar transmitir a mensagem
por meios eficazes que alcancem o publico alvoserdelver canais dieedback
para monitorar os resultados (KOTLER, 2000, p.570).

Entende-se que essa compreensao ajudard a emprakmaa recursos para a

comunicacao com mais eficacia.
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2.1.5 Endomarketing

Endomarketing € uma das mais novas areas da athagdis e busca adaptar
estratégias e elementos do marketing tradicionalprmnalmente utilizado pelas empresas
para abordagens ao mercado, para uso no ambiggrt@oinias corporagoes.

Brum (2010, p.21), conceitua o marketing interno sgguinte forma: “é dar ao
funcionario educacéo, carinho e atencao, tornandero preparado e bem informado para
gue possa tornar-se também uma pessoa criativhze d@paz de surpreender, encantar e
entusiasmar o cliente”. Acrescenta, ainda, querfeeasforco feito por uma empresa para
melhorar o nivel de informacéo e, com isso, estaleeluma maior aproximagdo com o seu
funcionario”.

Silva (2000, p.3) parte da premissa de que:

O endomarketing atua diretamente na exceléncidimia organizacional, refletindo
no indice de satisfagdo interna e na melhoria droflde comunicacdo entre os
diversos niveis da organizacdo, e conectados ngdivais de desenvolver uma
cultura de valorizacao do cliente externo, despddaconsequentemente, no cliente
interno, o interesse por marketing.

Com base nesses conceitos, pode-se constatar quearketing interno ou
endomarketing envolve pontos essenciais para csoiggganizacional, como a motivagao
dos funcionérios, comunicacdo, comprometimentogreal instrumentos de marketing e a
consequente satisfacdo do consumidor.

O endomarketing, segundosite Endomarketing (2004), tem como principal objetivo
fortalecer as relacdes internas da empresa commgidude integrar a nocao de cliente e
fornecedor interno, fazer com que todos os funcioe&enham uma visao compartilhada
sobre o0 negoécio da empresa, incluindo itens congidge metas, resultados, produtos,
servicos e mercados nos quais atua, o que prapgiaorias tanto na qualidade dos produtos
como na produtividade pessoal e na qualidade @enodrabalho.

O marketing interno é, portanto, um processo qusa \adequar a empresa ao
atendimento do mercado, tornando-a mais competivgartir da integracdo de seus
funcionarios a estrutura organizacional. Como swaateristica preponderante esta o objetivo

de estabelecer um grau de motivagdo no colaborddanodo que o mesmo se sinta bem no
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seu local de trabalho, junto aos demais colaboesd@om liberdade inclusive para sugerir,
realmente se sentir parte integrante do todo azgaiunal. Este processo motivacional deve
ser algo integrado ao cotidiano da empresa.

De acordo com Cerqueigud Brum (2010, p.21), “0 endomarketing prova que as
pessoas sO caminham para a exceléncia quando @ercgle a empresa respeita seus valores,
investe no desenvolvimento de modelos gerenciaengados e acredita no potencial
humano”.

Nesse contexto, pode-se afirmar que as organizagitesvés de técnicas de
comunicacao interna, devem ser capazes de conveegsrfuncionarios de que o produto €
realmente bom, de uma forma que eles mesmos oradgantes de vender para os clientes.
Essa técnica interna € de grande valia ja queyésraisso, a organizacdo certamente
conseguira tornar o colaborador um aliado do neg&entindo-se responsavel pelo processo
e parte integrante do mesmo.

O endomarketing deve, portanto, desenvolver nosidoarios uma consciéncia de
que todas as suas ac¢des devem se voltar parafacdi das necessidades dos clientes, onde
se encontra toda a sua importancia.

Existem varias formas de se motivar funcionariasnae, por exemplo, reconhecer
publicamente um trabalho bem feito, verificar sefumcionario possui as melhores
ferramentas para realizar o trabalho que lhe fdw@tlo, usar o desempenho como base para
uma promocao, enfatizar o compromisso da empresa @omanutencdo do emprego,
proporcionar a participacdo nos lucros e, até mesmimunerar as pessoas de forma
competitiva, ou seja, em funcéo do talento de cadENDOMARKETING, 2004).

No entanto, percebe-se que muitas das decisOea aodem representar custos para a
empresa ou estar em desacordo com a sua politigasti&o. Nestes casos, a decisdo cabe a
organizacdo. Porém, sabe-se que para motivar s, as organizacdes podem adotar
procedimentos simples como cumprimenta-los e ellogidgpor uma tarefa bem feita, mostrar
0 quanto suas ideias sdo importantes e dar aegesasca suficiente para sugerir, participar.
Campanhas de brindes e beneficios sdo bons exedglosmas de se motivar funcionarios
sem grandes custos.

Portanto, tudo o que € feito no sentido de uma maéproximacao
empresa/funcionario, do programa mais sofisticada;@ mais simples, esta inserido no
contexto do endomarketing.

De acordo com DiagpudEndomarketing (2004):
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Com a implantacdo do endomarketing, a comunicag@ica{se mais clara, 0s
empregados chegam a seus gerentes com mais fdejlid@d uma maior
horizontalizacéo dos niveis hierarquicos, fazermto que os colaboradores sintam-
se mais seguros para tomar decisfes, pois conhewdhor a empresa em que
trabalham, a misséo, visdo, enfim, estdo mais padpa para fazer a organizacdo
crescer, e esta, também estd preparada para permiticrescimento e

desenvolvimento de seus colaboradores.

Cabe destacar, ainda, que para a motivacdo oadmecessario que a organizacao
transmita informacgdes coerentes, claras e verdejeiem as quais ndo existem funcionarios
motivados, por maiores que sejam os beneficiozentivos. A informacdo € o produto da
comunicacao interna e a maior estratégia de apepdmfuncionario/empresa.

Acrescer ou somar valor as vendas sao desafios fixs empreendedores, hoje,
sobretudo por motivo da concorréncia, cada vez maicada vez mais geral. Atualmente,
para se conservar no mercado e também se destacegessario trabalhar firmemente,
procurando ir além das perspectivas dos clientesr glizer, sempre em procura por
exceléncia, em realizar melhor, em surpreender.

Kimball (2000, p.8) afirma que “as pessoas ndo campprodutos — compram

vantagens”, dentre os sete segredos profissioitatks por ele. E recomenda:

Ao vender, lembre-se disto: as pessoas ndo compradutos. Elas compram as
satisfagfes e vantagens que serdo alcancadas cprodegos. Nao importa o que
for vender, néo fale apenas sobre as caractesisfisacaracteristicas séo fatos sobre
0 produto, servico, sistema e assim por dianteefeco esta no produto. Fale
sobre as vantagens. As vantagens sao 0 que esaateidaticas significam para o
cliente (KIMBALL, 2000, p.8).

O campo de marketing e vendas tem o intuito deyjo do foco na satisfacdo das
necessidades dos clientes, assegurar o produteigosemais apropriados aos seus USUAarios e
consolidar em receitas e margem efetiva a atividagdecompanhias.

Na situacdo especifica do supermercado,

[...] o desafio mercadolégico consiste em obterpadrédo satisfatério de operacao
frente as necessidades dos consumidores. Estassieries vao desde o
suprimento dos produtos si, que os abastecem deergths e utilidades, até
necessidades de natureza psicolégica que as pessrafestam, como de se

sentirem pertencentes a grupos sociais mais anggossocial). Isto, por exemplo,
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explica o porqué do uso do supermercado como fdatéazer para muita gente
(KASPER, 1981, p.11).

Sem levar em conta a area de atuacdo, oferecemes@tos ou servicos. Toda
organizacdo vive de vendas, e essa € uma das fentkss) sendo o campo central de toda a
empresa. Bons exercicios e estratégias para seeluzimservar clientes vém a ser atos
primordiais para alcancar éxito no mercado.

Nessa procura incansavel pela fidelizacdo do €jetmimar conhecimento de como
vender distingue profissionais medianos de vendsdpoderosos. Tornar um produto ou
servico o elemento de cobica do cliente € o desasier conseguido por quem quer ter realce

e lucro nesse espaco.

2.2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Todos sabem que a publicidade auxilia a identifasignificado e a funcédo dos
produtos, fornecendo dados sobre marcas e empRmasa maioria dos administradores e
profissionais de marketing, a publicidade colabpesa vender um produto e edifica a
reputacdo de uma marca ou organizacao.

Mas, as palavras publicidade e propaganda, fréeomemte, podem levar a uma
confusdo, quando se necessita defini-los isolad@nés individuos que cursaram uma
faculdade de publicidade e propaganda sdo chanpadibgitarios e terminam por produzir
mais propaganda propriamente. Nao fosse somerde tsg1-se ainda o marketing, que
mesmo que seja realizado por muitos, pode ser pentemdido.

De acordo com Gomes (2003), no pais, a publicidmié associada a propaganda
comercial, quer dizer, a que se destina ao anumheiorganizacdes, marcas, produtos ou
servicos do comércio. A televiséo, o radio, jornegvistas, internet, entre muitos elementos
sao utilizados para a propagacao da publicidade.

Ja, a propaganda tem o estilo mais dilatado diéadp a todo tipo de comunicacéo
tendenciosa. De certo modo, grande parcela dogidhudis termina realizando propaganda de
algo. Segundo Gomes (2003), alguns padrbes de ganga podem ser as campanhas
eleitorais, exemplificando, que mesmo que ndoa®jzercial ainda assim é uma propaganda.
Também, referem-se as campanhas dos governos paoilieacdo dos programas sociais e

demais investimentos de seus governos.
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Assim, é plausivel definir que toda publicidadaltém representa uma propaganda. O
marketing é uma palavra mais extensa ainda e, goafdotler (2000), alude ao estudo,
planejamento, efetivacdo, medida e acompanham@nioarketing trabalha com a definicdo
de criar valor e, para tanto, submerge-se vast@memn a organizacdo, seus produtos,
servigos, entre outros. Um "marketeiro" apropriagcessita ter uma visdo bem ampla do
empreendimento, do mercado onde atua seus prodiuas, restricbes, as tendéncias, e
demais feitios.

A maior parte dos individuos possui a visdo de maeketing é propaganda. Porém,
marketing, terminantemente, ndo é propaganda, omewor das hipéteses, ndo apenas
propaganda. Kotler (2000) refere que, na afinidame a propaganda, pode-se proferir que a
propaganda € componente integrante do marketingr dizer, depois de planejar, é
necessario ainda espalhar e, apos difundir, tenadeguar e acompanhar.

Kotler (2000, p.570) conceitua propaganda, "comalgper forma paga de
apresentacdo e promoc¢ao ndo pessoais de idéiagdoeas ou servicos por um anunciante
identificado”.

Certa publicidade é mais eficaz do que outra emnag ocasioes, e certos tipos de
publicidade tendem a funcionar melhor com alguredymos (BURNETT, 1990). Certos
consumidores, mesmo com aceitaveis campanhas iparddis, ndo adquirem o produto
publicitado e, em outras ocasides, irdo obter alygry mesmo sem publicidade. Os demais
elementos do marketing, como por exemplo o predgegam a comprometer o éxito de uma
publicidade.

O vigoroso item inicial da publicidade é que elgalea uma ampla audiéncia.
Consegue edificar o conhecimento sobre determinaataa (informar), criar uma ideia de
marca e uma atitude da marca a longo prazo, alémilal@r o conhecimento sobre essa
marca. A publicidade ainda € util para lembrar uwna experiéncia aos consumidores de
hoje. Por fim, a publicidade possibilita a muligpicdo das mensagens, um item significativo
na memorizagcdo (BURNETT, 1990).

Para Durandin (1997), a publicidade apenas temriidpcia para o empreendimento
se cria uma identificacdo rapida para o consumiglor relacdo a marca ou empresa
publicitada. Mesmo que a publicidade auxilie osscomdores a identificar as marcas que
eles desejam adquirir, por outro angulo ainda euxilidentificar as marcas que eles ndo
querem comprar, por motivo de relatérios ou experés que nao foram boas.

A finalidade da publicidade, atualmente, € a veddaprodutos, servicos e bens

simbdlicos, e também a de demonstrar padrdes e saratados. Assim, segundo Durandin
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(1997), ela oferece um objetivo explicito, que é akavantagens de alguns produtos, e um
objetivo implicito, através do qual desliza sutudeé pedagogica.

Como todos os utensilios possuem vantagens e dageas, os administradores de
comunicacdo necessitam planejar unix de comunicacdo, no qual a publicidade seja
aproveitada para maximizar as suas forcas (BURNEYJ0).

Na realidade, o universo de hoje vive uma clar@zawéncia. Isso leva os individuos a
estudar, inovar e procurar alternativas para canssgcesso nos empreendimentos.

A publicidade e a propaganda, nesta situacéo, degdunha (2009), séo utensilios de
enorme autoridade, porque se usadas corretamertt@is®@m capazes de promover a
organizacao, fazendo com que surjam lucro e viddadke. Sempre vez mais, as companhias
tentam aproveitar essas ferramentas, porque todsupudor acredita em inovacbes dos
produtos, procura realizacdes e é deslumbrado psfasacoes que tem.

A publicidade e a propaganda, de acordo com CW20@0], tém condi¢cdes de mudar,
fazer os individuos crerem no melhor sempre, psa @azdo o valor de aproveita-las,

aperfeicoando e personalizando para cada usuanouastancia.

2.2.1 FuncgOes do Publicitario

O mercado de publicidade, no classico nicho (peguporcdo) das agéncias,
permanece bem disputado, sobretudo nas organizdedgnde porte. E, a area de atuacéo
do publicitario € muito abarcante. Conforme Tavd2809, p.4), ele “cria, realiza e divulga
campanhas e pecas publicitarias, procurando a m&hoa de apresentar um produto ou
servico ao consumidor e promover sua venda’. Ele @@ preparacdo de estratégias e
inovacdes no campo de comunicacdo, com o intuitcoseguir beneficios na relacédo de
organizacdes com a coletividade.

Para tanto, o publicitario observa o aspecto ddign#hlvo, colhendo informacdes,
como: idade, condi¢do socio-econdmica, escolarjdadi@as de consumo. Realiza a arte de
embalagens e de identidade corporativa. Elege ratpem e os modos de comunicagcdo mais
apropriados a campanhautdoors anuncios de jornais e revistas, comerciais de @&dV e
bannersem fontes eletrbnicas. Cria os textos e as figeraggue sua producdo. Apos a
campanha, busca novas pesquisas para analisaraotonga propaganda sobre o consumista
(TAVARES, 2009).

E saliente o sucesso quando o bom profissional ablicmade e propaganda

desenvolve com apego o trabalho, como cita Cun®@9(2p.3), exemplificando: “O carro
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maravilhoso, dedesign arrojado, motor robusto e o melhor, parcelado €nvézes.
Resultado: os carros estdo nas garagens de millapsssoas”.

2.3 PATROCINIOS

2.3.1 Definicdo de Patrocinio

Segundo Pozzi (1998) um Patrocinio € "a provisacedersos financeiros, humanos
ou fisicos por uma organizacdo diretamente parseevento ou atividade em troca de uma
associagdo direta com o mesmo". De acordo com (26€@3), o patrocinio € uma agéo de
comunicacao, assim como propaganda, mala dirésg0ess publicas, assessoria de imprensa.
O mesmo autor diz que o patrocinio adquire cadanadg importancia no mix de marketing
das empresas. Barton A. Weitz (1981) apud Shim@2RP@omplementa dizendo que “a
finalidade do patrocinio é atingir objetivos ligada consciéncia da marca, melhoria da

imagem da marca e crescimento do volume de vendas”.

2.3.2 Patrocinios em Copas Do Mundo

A copa do mundo da FIFA é um torneio de futebgbatisdo a cada quatro anos, em
um pais sede escolhido previamente. Conforme PBréail (2010), sua primeira edi¢ao foi
no Uruguai, no ano de 1930.

Os filmes oficiais da FIFA, com figuras dos jogos primeira Copa do Mundo,
ocorrida de 13 a 30 de julho de 1930, visualizadiss “limpos”, sem nenhuma apari¢do de
placas promocionais ou propaganda nas dependénigasas dos estadios. Mesmo a ida das
nacdes europeias para o torneio foi paga sem imesdib de nenhum patrocinador, porque o
governo uruguaio se prontificou a disponibiliza{BO©RTAL BRASIL, 2010).

J4& em 1934, na Copa da lItalia (27 maio a 10 junh@),aparicdo de placas
promocionais no estadio da agua italiana San Rellegmas mesmo assim ndo ha um
patrocinio por parte dela para a Copa. No Estadiciddal do Partido Nacional Fascista (que
fora demolido em 1953), h4 uma grande placa deiqidédle da San Pellegrino expondo a
marca na final da Copa do Mundo de 1934, conforieovda FIFA (2013).

A Copa de 1938, na Franca (4 a 19 de junho) maompadroes apresentados em
relacdo a ultima edicdo. Nos videos oficiais daARE013), é possivel ver que apenas ha

placas promocionais na parte de cima do estadim @possivel ver o patrocinio do vinho
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Dubbonnettomo uma forma de lembrar a marca, mas néo visamtieulgacdo em busca de
renda para a marca, como ¢ feito nos dias atuais.

Na primeira Copa realizada pos-guerra (24 de junthé de julho), em 1950, a FIFA
buscou um pais fora da Europa, pois 0 continemeaaestava se reestruturando. A partir
disto, foi escolhido o Brasil que, na época ja dinbhdos os estadios prontos, devido ao
fanatismo dos brasileiros pelo mesmo. Nesta edigdiove grande divulgacdo da mesma por
meio de jornais e radio. A publicidade de marcasilgiras ainda era defasada e ndo havia
patrocinios nos estadios, apenas a carcaca detessska que fosse fora disso.

Em 1954 a Copa foi na Suica (de 16 de junho ajdlide). Esta é a primeira copa que
h& a cobertura feita pela televisdo. Mas, aindgoodeuia patrocinios.

Na copa de 1958, realizada na Suécia (8 de junB® de junho), ha uma grande
publicidade na volta dos gramados para ser mostram® televisores. Nestas placas
publicitarias, podem-se identificar marcas comdliphie AEG que estao presentes no jogo
da final entre Suécia e Brasil (FIFA, 2013).

Em 1962, foi a vez do Chile (30 de maio a 17 deh¢), conta com transmissao
televisiva ainda em preto e branco e pouca divalgggblicitaria em relacédo a ultima edicdo
por ndo ser realizada na Europa.

Em 1966, na Copa da Inglaterra (11 de julho a 3juite), ja é possivel observar os
jogadores usando chuteiras da marca Adidas petempra das trés listras nelas. Apesar disto,
nao é visto nos estadios o patrocinio de placakcgakias (FIFA, 2013).

Na Copa de 1970, no México (de 31 de maio a Jurde), ha grandes mudancas nos
patrocinios. A Adidas comeca a fazer a bola da Cbaaplacas publicitarias ao redor do
gramado, contendo marcas de fora do México comogeypemplo:Jagermeister(bebida de
ervas alema) e Martini (bebida italiana). A Copautixico foi a primeira a ser transmita em
cores nos televisores.

Em 1974, na Copa da Alemanha Ocidental (13 de janfAale julho), h4 um grande
aumento na arrecadagdo muito devido aos direitogamsmissdo e aos patrocinadores da
Copa. Agora ja possivel ver uma imensa quantidadenarcas nas placas publicitarias ao
redor do estadio.

Na edicédo de 1978, na Argentina (2 de junho a Jbrd®), foi a primeira copa que as
selecdes ostentaram o logotipo do fabricante nas samisetas. Assim como nas duas

ultimas copas, havia as placas publicitarias norrdd gramado.
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Em 1982, na Copa da Espanha (de 13 de junho a jldhd¢, houve grandes agdes de
marketing. A FIFA comeca estabelecer parceiros,iggm aparecer em todas as copas até os
dias atuais como Adidas e Coca-Cola.

Na Copa de 1986 (de 31 de maio a 29 de junho), ®axidd, ha patrocinios
diretamente pela TV, placas publicitarias espalbapelos lados do campo. E possivel
observar também marcas como Phillips (holandegalpSjaponesa), Volkswagen (alemd),
entre outras (PORTAL BRASIL, 2010).

Em 1990, a Copa da ltalia (de 8 de junho a 8 de)utontou com praticamente os
mesmos patrocinadores das ultimas copas. A FIFgofaeca a selar parcerias com estas
empresas, buscando parceiros nacionais onde d&ades as copas.

Na Copa de 1994, nos Estados Unidos (de 17 de jaiffode julho), a FIFA continua
com 0sS mesmos parceiros das outras Copas. Esta €@opau com a maior audiéncia
acumulada até entéo.

Em 1998, a Copa do Mundo aconteceu na Franca (de juihho a 12 de julho) e esta
Copa em questédo de patrocinios foi bem similar eo@opa dos Estados Unidos em 1994
mesmo sendo realizada em outro continente.

Em 2002, foi na Coreia do Sul/Japédo (de 31 de rmaB® de junho) tendo sido a
primeira vez que foi realizada uma Copa no contsesiatico e com dois paises sedes numa
mesma edicdo. Em relacdo aos patrocinios desta €epaantiveram os patrocinadores das
outras Copas que a FIFA sempre teve como parceiros.

No ano de 2006, a Copa ocorreu ha Alemanha (de jAnt® e 9 de julho). Nesta
Copa ocorreu um novo tipo de segmentacdo de paimecilividindo em parceiros FIFA e
patrocinadores do pais-sede, fazendo assim ummouelo de divisdo de patrocinadores.

Depois da Copa do Mundo da FIFA 2006, na Copa d€,2% FIFA apresentou a sua
nova estratégia comercial, cuja principal carastied foi uma estrutura de patrocinio em trés
niveis. O primeiro nivel consiste nos parceiros FIBA, o segundo é formado pelos
patrocinadores da Copa do Mundo da FIFA e o ter¢dein os apoiadores nacionais de cada
evento da FIFA.

No ano de 2010, a Copa do Mundo foi realizada m#@to Sul (de 10 de junho a 11
de julho). Segue o patrocinio, envolvendo parcepasocinadores e apoiadores.

Sobre 202 Copa, de 2014 no Brasil, Marini (2013) pefere que “a populagéo
brasileira enxerga com muita simpatia as empresét®ginadoras”. O autor refere uma

pesquisa da Nielsen Sports, braco de marketingrtespala Nielsen, que ouviu 2,1 mil
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pessoas em dez capitais do pais em setembro decdiprovando que 40% estado dispostos
a obter produtos de companhias que vao patrocsnaventos.

Mas, as decorréncias originam dois desafios parangzesas. O primeiro é ser
reconhecida pelo publico como patrocinadora do teved segundo é mudar o anseio dos
consumidores em atitude. A publicidade, e suas aahgs, trabalham como mola-mestra da
atracdo dos coragfes e pensamentos dos partigpdoseacontecimentos esportivos e de
todas as marcas submersas no torneio. A publicidadeste modo, um dos estratagemas
fundamentais usados pelas organizacdes para inifweas vontades de consumo dos
torcedores alastrados pelo mundo, procurando atres@ participacdo nesse mercado de

divertimento desportivo.

3 METODO

3.1 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa desenvolvida quanto a natufezaasica; na forma de abordagem
ao problema, sendo quantitativa; quanto aos fimiseXploratéria e descritiva denominada
survey quanto a conduta dos dados, foi bibliografica pasquisa de campo.

A pesquisa do tipo exploratério, com a forma degpesa bibliogréafica, segundo Gil
(1999) tem o intuito de proporcionar maior famitiade com o problema, tentando torna-lo
mais explicito ou formar hipoteses. Vale-se de wnfronto de opinido de autores que
referem o tema, entre livros, revistas, artigosyogoafias e algumas fontes eletronicas.

O levantamento ousurvey envolve a interrogacdo direta das pessoas, cujo
comportamento se quer conhecer, através de algondé questionario. Em geral, procede-se
a solicitacdo de informa¢des a um grupo significatie pessoas acerca do problema estudado
para, em seguida, mediante analise quantitativeer as conclusdes correspondentes aos
dados coletados (PRODANOQV e FREITAS, 2013). A pesgade campo € a que mais se
aplica na abordagem quantitativa, onde a coletdades € realizada nas condi¢cbes naturais
em que os fenbmenos acontecem, sem intervencaesdaipador (MARCONI e LAKATOS,
2010).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA
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A populacéo deste estudo compreende jovens esesdaniversitarios de faixa etaria
entre 18 e 30 anos. A amostra se compds de 16@riesy) com margem de erro de 6% e
nivel de confianca 95%. As questbes abordaram hecimento quanto as marcas que
patrocinardo a Copa de Futebol de 2014. Esta masdpii realizada no proprio campus da
PUCRS com 40 alunos do curso de Marketing da FACE,alunos de Publicidade e
Propaganda da Famecos, 22 alunos do direito, I®slde outros cursos e 40 pessoas no

Barra Shopping Sul, um famoso centro de comprasddale de Porto Alegre.

3.3 INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

Este artigo visa evidenciar um lado @umda ndo foi muito bem contemplado e
descrito. Através desta pesquisa foi possivel tea maior compreensdo de como esta a
identificacdo de marcas trabalhadas pela FIFA ngaC8egundo o proprio site da FIFA,
existem os parceiros FIFA (que sdo aqueles paadones fixos em qualquer competicéo), 0s
patrocinadores internacionais especificos destaa @ops patrocinadores nacionais do pais

que é sede da Copa. As marcas estéo ilustradasadooca seguir:

Quadro 1 - Patrocinadores da Copa do Mundo 2014

Patrocinadores Fixos da FIFA

O = =) () o AT

Patrocinadores Internacionais da Copa

Patrocinadores Nacionais da Copa

: ! | i Liberty 8 B FOOTBALL
Mpeast” Garots Emfl heostzke

Fonte: FIFA (2013)

A pesquisa foi do tipsurvey Sera apresentado para cada aluno um guestiaumo
trés blocos: sobre patrocinadores fixos da FIFAtropmadores internacionais e
patrocinadores nacionais. A mesma pergunta foa feim relacdo as 12 organizacdes

patrocinadoras, divididas em grupos de quatro det#s trés categorias de patrocinio:
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—Qual destas marcas € patrocinadora oficial da Capa4?

Em seguida foram oferecidas quatro op¢des de sespama delas é a propria marca
patrocinadora; as outras duas sao marcas de centegrda mesma categoria. A quarta opcao
€ chamada “SCO” (Sem Condicdo de Optar). Essa ogcdmdequada em caso de
desconhecimento da marca patrocinadora.

Cada um dos doze blocos se completou com outegiipier.

—Qual a sua marca preferida?

As opcOes de respostas foram as mesmas da pripeeganta. O objetivo foi verificar
a relagéo ou ndo da lembranca da marca patroceadar as preferéncias dos respondentes.

A pesquisa, portanto, tera 24 questbes, além dastd@ps de perfil no final do
instrumento. Nao sera mostrada a logomarca da smpmpenas seu nhome. O questionario foi
aplicado no més de abril e maio de 2014, periodopldea exposicdo na midia dos
patrocinadores da FIFA e da Copa.

Cabe destacar que foram selecionados apenas ¥ ant21 patrocinadores pelos
critérios de reconhecimento da categoria, por @péti de rankings de pesquisasp of Mind
e Top of Preferencebem como facilidade de encontrar dois concorsecen marcas de certa

notoriedade no mercado.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Apos a coleta, as respostas foram tabuladas, fErmaindice de acerto, com relacéo
ao conhecimento das marcas patrocinadoras da @aptabelas foram transformadas em
grafico de pizza, representando a parcela de cadaampercebida para o total de
respondentes com referéncia a primeira pergunt@ade@ bloco Qual destas marcas é
patrocinadora oficial da Copa 2014?No titulo do grafico é colocado, entre paréntases
nome da marca patrocinadora para facilitar a coagdar entre o patrocinador real e o
resultado gerado para cada pergunta. Apés a ietagdio do gréfico de pizza, se segue

comentario sobre o resultado da marca preferidaspectiva categoria.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Em seguida sdo mostrados os graficos de pizzads, @gda um, desenvolvidas as

consideracfes sobre cada gréfico de patrociniaglpieios e sobre o que foi apontado como
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marca preferida pelos respondentes. Os result@ivisasn para medir o impacto e eficiéncia
das campanhas de marketing dos patrocinadores elotoee da FIFA na percepcdo e
preferéncia dos entrevistados.

A maioria dos entrevistados foram homens 62%, aoB8% de mulheres. As

profissdes dos mesmos foram bem diversificadasdade ficou entre 18 anos e 29 anos.

Gréfico 1 — Cartéo de crédito patrocinador da CopdVisa)

3%

m Credicard
W Mastercard
m Visa

m Ndo sei

O cartdo Visa foi 0 mais votado como patrocinadoCopa, com 54% das opc¢des. O
Mastercard logo em seguida, por ja ter tido algintwo com a Copa, ficou com 38%; o
Credicard com 5%; e, 3% ndo optaram por nenhumatdsriores (Grafico 1). Quando
perguntado sobre o cartdo de crédito preferidoinagira opcao ficou com o Visa (48%). Em
seguida, ficaram empatados o Credicard e o Mastercam 28%; e, 6% elegeram outros

cartoes.

Grafico 2 — Empresa de tecnologia patrocinadora d&€opa (Sony)

mLlG
B Samsung
= Sony

B Ndo sei
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No Gréfico 2, percebe-se que, como patrocinado@age de 2014, a maior parte dos
entrevistados respondeu que € a Sony(42%). A Safsumarcada por 28% deles; 17%
indicaram a LG e 13% disseram nao saber qual épsiesan de tecnologia que patrocina a
Copa. A empresa de tecnologia preferida dos esteglos foi a Samsung, com 39%; a Sony
recebeu 31%; a LG obteve preferéncia de 17% e E3ponderam que nenhuma delas é de

Seu uso.

Grafico 3 — Empresa fornecedora de material espoitb da Copa (Adidas)

H Adidas
M Nike
Olympikus

W Ndo sei

Como patrocinadora da Copa, 0s entrevistados wit@@ numero maior a Adidas
(44%); a Nike ficou em segundo lugar (40%), a Oliuag ficou com 7% e 9% n&o souberam
identificar qual destas empresas que patrocina pa G&rafico 3). As fornecedoras de
material esportivo preferidas pelos respondenteenfoa Adidas e a Nike, com 30% cada

uma; a Olympikus ganhou 4% da preferéncia; e 3&¥edam preferir outras marcas

A marca patrocinadora da Copa mais votada foi andaiiKia (33%). Em seguida, a
Fiat (29%); apds, a Volkswagen (15%) e com 23%stdoeram identificar, como se vé no
Grafico 4, abaixo. Quando perguntado sobre a mordgateferida, os entrevistados elegeram
a Volkswagen (44%) como a marca que costuma comernarseguida, a Fiat (22%). A

Hyundai/Kia ficou com 4%; e, 30% disseram néo prefeenhuma das marcas citadas.
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Gréfico 4 — Empresa montadora patrocinadora da CopdHyundai/Kia)

M Fiat
B Hyundai/Kia
m Volkswagen

B Ndo sei

Como marca patrocinadora, a maioria marcou a Résobom 48%; em seguida,
apareceu a Castrol com 26%; a Shell com 16%; e, diB%&ram nao saber a patrocinadora
(Grafico 5). No quesito 6leo lubrificante, na préfecia, a Petrobras ficou em primeiro (52%).
Em segundo lugar, a Castrol, com 26%. Em tercair8hell, com 13%; e, 10% preferem
outras marcas.

Gréfico 5 — Marca de 6leo lubrificante da Copa (Casol)

H BR (Petrobras)
H Castrol
i Shell

B Ndo sei

O Gréfico 6, abaixo, mostra que, como marcas patdoras da Copa, a Pirelli ficou
em primeiro lugar (38%); Continental com 26% e G@ad com 21%; e, 30% n&o souberam
responder. Para a marca de pneus preferida, tesessguinte preferéncia: Pirelli (40%);
Goodyear (35%); Continental (15%) e 10% preferiautnas marcas.
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Gréfico 6 — Marca de pneus patrocinadora da Copa (@ntinental)

B Continental
B Goodyear
 Pirelli

B Ndo sei

Como marcas patrocinadoras da Copa apareceram: haaD® (81%); Burger King
(7%) e Subway (7%); e, 4% nao souberam responda@fi¢@ 7). Em relacdo aos fast-food,
os entrevistados preferem o McDonald's (56%); depddurger King (20%); Subway (18%);

e, 6% referiram nao preferir nenhuma das marcasadds

Gréfico 7 — Marca de rede de fast-food da Copa (Mafhald’s)

4%

M Burguer King
B McDonald's
H Subway

B Ndo sei

A patrocinadora da Copa mais votada foi a Vivo (28 seguida, a Oi (29%); e, a
Claro com 19%. Com 10% de incidéncia, os entredistando souberam dizer qual € a
patrocinadora, conforme Grafico 8, a seguir. Quaimttagado sobre a preferéncia da
telefonia movel, 41% preferiram a Vivo; 37% a Clat6% a Oi; e, 6% nenhuma das opcdes

apresentadas.
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Gréfico 8 — Telefonia moével patrocinadora da Copa®i)

H Claro
mOi
M Vivo

M N3o sei

Citando os patrocinadores, eles indicaram em proriegar o Banco do Brasil (39%);
apos, veio o Itau (33%); e, por ultimo o Bradeseb¥%); e, 7% ndo souberam responder
(Grafico 9). Citando os bancos, o Banco do Brasita preferéncia dos entrevistados (58%);

0 Bradesco teve 28% da preferéncia; e, o ltat 14%.

Gréfico 9 — Banco patrocinador da Copa (Itau)

H Banco do Brasil
H Bradesco
W Itad

B Ndo sei

O Grafico 10 demonstra que, na opc¢ao de patrocinadi®d Copa do Brasil, a maior
votacao foi a da Nestlé (42%); a Garoto com 33%acta com 16%; e, 9% ndo souberam
responder. A Nestlé foi a mais indicada como pigde(42%) da categoria chocolate pelos

entrevistados. Apos, ficou a Garoto com 36%; eactd.com 22%.
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Gréfico 10 — Marca de chocolate da Copa (Garoto)

B Garoto
M Lacta
M Nestlé

M N3o sei

Sobre a marca patrocinadora da Copa 30% dos estadus ndo souberam dizer qual
€ a escola de inglés que patrocina a Copa. J& ashmarcas Wise Up, Wizard e Yazigi o
percentual foi de 17%, 29% e 24% respectivamentecse visualiza no Grafico 11, abaixo.
Quando perguntado sobre a preferéncia pela Eseollnglés, Wizard foi a mais votada
(38%); apds, o Yazigi (28%); e, por ultimo, a fraiegdo Wise Up que ficou com 24%.

Gréfico 11 — Escola de inglés patrocinadora da Cop@Vise Up)

m Wise Up
m Wizard
W Yazigi

B Ndo sei

Como patrocinadora da Copa, a mais votada foi ar&dgra Liberty, com 36%. A
Porto Seguro recebeu 33% dos votos e a Bradesco 2B%te quesito, 11% néo

reconheceram a marca patrocinadora (Grafico 12)yudsito sobre a preferéncia Seguradora
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(seguro), os entrevistados ficaram divididos, masa#ria votou na Porto Seguro (30%). A
Bradesco ficou com 22%, e a Liberty com 15%; ma%p dreferem outras seguradoras.

Grafico 12 — Seguradora patrocinadora da Copa (Libety)

M Bradesco
H Liberty
33% Porto Seguro

B Ndo sei

5 CONCLUSAO

5.1 RESUMO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

O objetivo principal deste estudo foi o de analisaimpacto e a eficiéncia das
campanhas de marketing dos patrocinadores da Gopéuddo de 2014 para o consumidor

jovem. Sobre os achados do levantamento, apreser&eguinte tabela-resumo

Tipo de | Patrocinador Patrocinador ‘ o ‘ Marca

Patroc. Real Percebido 0 Preferida
Visa Visa 54 Visa 48
8 E Sony Sony 42 Samsung 39
=< Adidas Adidas 44 Adidas/Nike 30
Hyunda/Kia Hyunda/Kia 33 Volkswagen 44
o Castrol Petrobrds 48 Petrobras 52
% § Continental Pirelli 38 Pirelli 40
E < McDonald’s McDonald’s 81 McDonald’s 56
- Oi Vivo 42 Vivo 41
2 < Garoto Nestlé 42 Nestlé 42
59 Itau Banco do Brasil | 39 | Banco do Brasil | 58
Sé’ = Liberty Liberty 36 Porto Seguro 30
Wise Up Na&o souberam | 30 Wizard 38
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A prépria tabela consolida o atingimento do objetileste artigo. Comenta-se, aqui,
nao somente sobre a preferéncia de utilizacédo wakiws, das marcas, mas principalmente
do grande desconhecimento do publico jovem entexlos que demonstrou estar mal
informado sobre os parceiros, patrocinadores eadpoes da Copa do Mundo 2014.

Salienta-se que, no retorno das entrevistas, ppdesstatar que apenas metade (6)
dos quesitos foram citados corretamente como paaderes da Copa: o cartdo de crédito
Visa e a fornecedora de material esportivo Adid&sjay que € a empresa de tecnologia e a
Hyundai/Kia que séo patrocinadores fixos da FIFA;fast-food McDonald’s que é
patrocinador internacional da Copa e a seguradibexty que é o patrocinador nacional da
Copa. Merece destaque ainda que mesmo entre aasv@i@das corretamente apenas duas,
nas categorias Cartdo de Crédito e Redeasé-food,receberam percentudé votacdo acima
de 50%.

Constou-se que houve reconhecimento das marcascbdao parceiras fixas da FIFA
tanto que, todas que foram pesquisadas tiveram aiornmdice de reconhecimento em
relacdo aos patrocinadores nacionais e internasiate FIFA. A respeito dos dados o
McDonald’s foi a marca que teve o maior reconhenbmecom 81% dos entrevistados
indicando a marca como patrocinadora muito devideaasiva presenca de midia da marca
na pré-copa. Como ja foi colocado, as outras margagpossuiram indices téo significativos
gue nem o McDonald’s, porém, ndo podem ser despweza

A empresa pesquisada que teve menos reconheciforaoWise Up com apenas
17% de indicacdo por parte dos entrevistados. Beo ralternaram entre 33% e 26%,
significando assim que aproximadamente um tercoedtrgvistados reconheciam as marcas
por mais elas ndo tenham sido as mais votadasusmesgectivos grupos.

A respeito da preferéncia dos consumidores, ap@maarcas (de 12 possiveis) que
sao patrocinadoras do evento ficaram com as pdeferdos mesmos. Visa e Sony que sao
patrocinadores fixos da FIFA e McDonald’s que & tidmo patrocinador internacional da
Copa. Destes 3, houve um empate na preferéncia 3%& da empresa fornecedora de
material esportivo entre a Adidas e Nike talvezopito da mesma patrocinar a Selecéo
brasileira e uma grande quantidade de selecOesnpess neste evento. Nas marcas
internacionais apenas o McDonald’'s obteve prefémémisto que, as outras marcas nao
obtiveram. Nos patrocinadores nacionais nao howghum que foi preferido entre os
entrevistados. A marca que obteve maior preferémosaconsumidores foi a do Banco do

Brasil com 58% e logo apds o McDonald’s com 56%e€)0 esteve entre 30% e 52%.
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5.2 CONCLUSOES DA PESQUISA

Inicialmente, realca-se que, numa época de glawg@® mudancas inflexiveis no
mercado, concorréncia cada vez mais forte e ciecdedla vez mais exigentes, o marketing
nunca tinha sido tao discutido, e suas acdes estdo essenciais para a0 menos manter a
empresa no mercado. O mercado esta cada vez nmetitivo e ter um bom produto ou
servico ja ha algum tempo ndo € mais garantia ds begdcios. Como existem inUmeros
produtos similares no mercado, é necessario quamasesas superem as expectativas dos
clientes, ainda mais que, segundo Lacerda (2016pm&um o consumidor confundir uma
marca com outra.

Neste ponto, firma-se com Kotler (2000), quando @lie as empresas devem se
comunicar com seus consumidores atuais e potenmenecedoresstakeholder® o publico
em geral, assumindo assim, o papel de comunicadorpsomotoras, principalmente na
comunicacao de: propaganda, promoc¢do de vendagdesl publicas e publicidade.

Através da pesquisa de campo realizada, juntanoembeas informacdes obtidas no
referencial tedrico, concluiu-se que nao existigi@fcia satisfatoria das publicidades dos
governos e das grandes organizacOes, para a Coptumido de 2014, no Brasil, ou ndo
divulgaram suficientemente seus produtos. Com &elag marcas preferidas, também parece
ndo ter havido sensibilizagdo do consumidor jovgmlo menos no que se refere as
campanhas que vinham sendo desenvolvidas pelaxipaitiores para a Copa do Mundo no
Brasil. Os indices ndo melhoram consistentementamoeentre estudantes de Marketing e
Publicidade, naturalmente mais sensibilizados pelosis abordados por este trabalho.

Apesar de ndo haver conferéncia sobre reflexo honede vendas das organizagdes
patrocinadoras, esses resultados servem de aRateocinios em Copas do Mundo néo

representam uma formula infalivel para reconhecimenmagem de uma marca.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

A proposta inicial desta pesquisa era levantarcomeecimento e preferéncia para as
21 categorias de patrocinadores. No entanto, aggeptantes de algumas categorias nao
eram, eles préprios ou seus concorrentes, contedmlgrande publico. Outra dificuldade se
referiu a propria quantidade desigual de patrodreginas 3 categorias, isto €, 0s 6 parceiros

fixos FIFA, os 8 patrocinadores internacionais & gatrocinadores nacionais. Para facilitar a
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andlise comparativa de percepgéo e preferéncigrémsategorias, foi decidido, em acordo
com o orientador, alinhar o nimero em 4 categ@aadipo de patrocinio.

5.4 SUGESTAO DE NOVAS INVESTIGACOES

Realca-se que, em relagdo a outros paises, nd Brasarketing esportivo ainda é
amador. A atividade no pais € limitada ao patroctteé clubes de futebol e a exibicdo de
marcas (impressdo de nomes e logomarcas nas catosadletas), ou seja, raros utensilios
do marketing sdo usados. Porém, com a iminéncimale grandes eventos esportivos do
mundo (Olimpiadas Rio 2016 e Copa América 2019})juzss terdo como pais-sede o Brasil,
esse panorama pode ter alteracdo. O maior desafsetdr € mudar o marketing esportivo,
levando-o0 a ser mais dinamico com atitudes plaasj&dvariadas, ndo somente limitada ao
futebol, poréem também em outros tipos de espolieexpectativas sdo apropriadas, contudo
a area ainda necessita de muitas adequacoes.

Para alterar esse panorama, inicialmente, sugeesseompanhias do Pais mais
investigacdes buscando compreensdo do marketingcerdsumidor esportivo. O desafio € a
criacdo de plataformas de comunicacdo mais prqudes as organizacdes edificarem ou
fortalecerem suas marcas, alcancarem metas desyargaem atuagcées promocionais e de
relacionamento, e da mesma forma, bem desenvatverodalidades e institutos esportivos,
por meio da exceléncia aplicada em suas admini&sac
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Sou aluno do curso de administracao de marketing da FACE, e estou desenvolvendo meu Trabalho de Conclusao sobre
lembranca e preferéncias das marcas que patrocinam a XX Copa do Mundo de Futebol (de 12/06 a 13/07 no Brasil).
Solicito sua colaboracdo para responder as questdes abaixo. Marque apenas uma alternativa entre as 4 op¢des de cada

item abaixo.

1. CARTAO DE CREDITO PATROCINADOR DA COPA

Credicard

Mastercard

CARTAO DE CREDITO PREFERIDO

Credicard

Mastercard

2. EMPRESA DE TECNOLOGIA PATROCINADORA DA COPA

LG

Samsung

EMPRESA DE TECNOLOGIA PRE

FERIDA

LG

Samsung

3. FORNECEDORA DE MATERIAL ESPORTIVO DA COPA

Adidas

Nike

FORCEDORA DE MATERIAL ESP

ORTIVO PREFERIDA

Adidas

Nike

4. MONTADORA PATROCINADORA DA COPA

Fiat

Hyundai/Kia

MONTADORA PREFERIDA

Fiat

Hyundai/Kia

5. MARCA DE OLEO LUBRIFICANTE DA COPA

Obrigado!

Visa

Visa

Sony

Sony

Olympikus

Olympikus

Volkswagen

Volkswagen

Nao sei

Nenhuma destas

Nao sei

Nenhuma destas

Nao sei

Nenhuma destas

Nao sei

Nenhuma destas



10.

11.

BR

MARCA DE OLEO LUBRIFI

BR

MARCA DE PNEUS PATROCINADORA DA COPA

Continental

MARCA DE PNEUS PREFE

Continental

Castrol

CANTE PREFERIDO

Castrol

Goodyear

RIDA

Goodyear

MARCA DE REDE DE FAST-FOOD DA COPA

Burguer King

REDE DE FAST-FOOD PRE

Burguer King

TELEFONIA MOVEL PATROCINADORA DA COPA

Claro

TELEFONIA MOVEL PREFERIDA

Claro

McDonald's

FERIDA

McDonald's

Oi

Oi

BANCO PATROCINADOR DA COPA

Banco do Brasil

BANCO PREFERIDO

Banco do Brasil

Bradesco

Bradesco

MARCA DE CHOCOLATE DA COPA

Garoto

Lacta

MARCA DE CHOCOLATE PREFERIDA

Garoto

ESCOLA DE INGLES PATROCINADORA DA COPA

Wise Up

ESCOLA DE INGLES PREFERIDA

Wise Up

Lacta

Wizard

Wizard

Shell

Shell

Pirelli

Pirelli

Subway

Subway

Vivo

Vivo

Itad

Itad

Nestlé

Nestlé

Yazigi

Yazigi
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N3o sei

Nenhuma destas

N3o sei

Nenhuma destas

N3o sei

Nenhuma destas

Nao sei

Nenhuma destas

N3o sei

Nenhuma destas

Nao sei

Nenhuma destas

Nao sei

Nenhuma destas



12.

SEGURADORA PATROCINADORA DA COPA

Bradesco Liberty

SEGURADORA PREFERIDA

Bradesco Liberty

Porto Seguro

Porto Seguro
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Nao sei

Nenhuma destas

PERGUNTAS DE PERFIL

Sexo

Feminino Masculino

Idade

Curso / Profissdo




