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RESUMO

Este “case” mostra o projeto desenvolvido, a partir de 1991, para
rejuvenescer a imagem e a clientela do Banco do Brasil. Este projeto que esta, ainda,
em curso, mas que ja pode ser consagrado com uma das mais bem sucedidas incursdes
mercadoldgica do Pais, tem como instrumento a promogio de eventos esportivos.

Um marketing feito de gente para gente, com muita emogdo, coragio e
muita sensibilidade, assim como todo o esporte.

O BB estabeleceu politicas e estratégias de relacionamento e negocios para
com o publico jovem, langando servigos diferenciados ao segmento jovem, focando
sua atuacdo na fidelizagdo deste publico.

A utilizag3o das ferramentas do composto de marketing para agregar valor a
marca ¢ a estratégia principal do marketing esportivo adotado pelo BB..

O sucesso do case é uma resultante do ato de estar sempre “em conquista”,

eternamente, sem parar, superando-se continuamente, todo dia, segundo a segundo.



1. INTRODUCAO
1.1 APRESENTACAO

O esporte atrai multidSes aos estadios, ginasios € nas poltronas em
frente a televisdo. Qualquer que seja o esporte: basquete, futebol, beisebol, volei
, ténis, boxe... , em todo planeta ele desperta nos homens grandes paixdes e
emogdes indescritiveis, sejam eles praticantes ou meros expectadores.

Apostando nisso, as empresas de todo mundo vém investindo
macigamente no esporte na expectativa de associar , integrar e identificar suas
marcas ou produtos e servigos nas emogdes vividas pelos telespectadores nos
eventos esportivos.

Segundo DE PICCIOTTO (2002, p.34), “de alguns anos para ca, as
empresas comegaram a entender que o esporte pode canalizar a paixdo do
consumidor e ser uma forma eficaz de superar os métodos mais convencionais da
publicidade”.

Este estudo de caso tem como objetivo relatar a criatividade e a adogédo
de estratégias exclusivas utilizados pelo Banco do Brasil para rejuvenescer sua
marca, utilizando-se do marketing esportivo — patrocinando as  Selegdes
Brasileiras de Voleibol indoor masculina e feminina, nas categorias adulto,
juvenil e infanto-juvenil, desde 1991.

Uma pesquisa realizada em 1985 revelou os primeiros indicios de que o
Banco do Brasil estava com a sua imagem comprometida. Uma imagem
envelhecida que se refletia na idade média dos seus clientes, quase todos na faixa
etaria entre 50 e 65 anos, enquanto a faixa de clientes do sistema bancario, bem
mais jovem, se encontrava entre 30 ¢ 49 anos.

A assessoria de marketing do BB adotou o marketing esportivo coino
principal a¢do na conquista do piblico jovem. E a modalidade esportiva

escolhida foi o volei, devido sua franca ascensdo e sua identificacdo com os



jovens.

O mvestimento no volei contribui para rejuvenescer a marca Banco do
Brasil e aproximar a Empresa do piblico jovem. Desde 1991, a média de idade
do correntista do BB diminui dez anos.

“O melhor exemplo do sucesso no uso do marketing esportivo como
estratégia de rejuvenescimento de uma marca € o caso do Banco do Brasil, que
associou o seu nome a pratica do volei. Conquistou um piblico jovem e passou a
ser o banco preferido deste segmento”. (MELO NETO, 2000, p.33)

Abordaremos ainda, o poder do patrocinio esportivo como ferramenta
estratégica de marketing de valorizagdo, divulgagdo e rejuvenescimento da
marca. Implementagdo de técnicas de planejamento estratégico de marketing
como cbmunicagﬁo visual , presenca em eventos esportivos, bem como uma

ampla campanha publicitaria.

1.2 JUSTIFICATIVA

Preocupagdo em divulgar historias e estratégias de marketing bem
sucedidas de empresas brasileiras no mercado nacional e internacional, uma vez
que sdo tdo pouco divulgados pela nossa literatura.

A maioria dos casos abordados pela literatura do marketing sdo focados
no mercado norte americano, apresentando caracteristicas muitas vezes diferentes
do nosso mercado.

O conhecimento profundo de seu mercado pode dar vantagem a uma
empresa. Este conhecimento ¢ fundamental para o planejamento e decisdes de
estratégias de marketing.

A divulgagdo do estudo de caso do Banco do Brasil vem destacar e
incentivar a apresentacdo de historias de marcas brasileiras, suas estratégias,
desafios e conquistas de mercados.

Subsidiando assim: materiais para analises, estudos, avalia¢des,



comparagdes e exemplos para qualquer tipo de propdsito.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a estratégia de patrocinio esportivo (vdlei) adotado pelo Banco

do Brasil para o rejuvenescimento de sua marca.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Conceituar patrocinio esportivo;
b) Levantar a fundamentacgio tedrica empirica;
c) Relatar o caso Banco do Brasil;

d) Propor modelo para aplica¢Ges em outras organizagdes;

1.4 RESTRICOES

Dificuldade de comunicagdo com o departamento de marketing, devida
sua centralizagdo em Brasilia — DF, todos os contatos foram efetuados via
telefone e e-mail.

Impossibilidade de divulgar dados do periodo de 1994 a 1998 do estudo
de caso, devido a falta de informagtes e ndo disponibilizagdo de documentos e

relatérios deste periodo, pelo Departamento de Marketing e Comunicagio do BB.



2. REVISAO TEORICO-EMPIRICA

Neste capitulo serio apresentados os conceitos centrais para o
entendimento do tema, abordando o conceito de marketing, marketing de

servigos e marketing esportivo.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

O termo marketing ndo deve ser entendido na sua antiga concepgéo de
fazer uma venda — “vender” - , mas sim na atual concepgdo de satisfazer as
necessidades do cliente. “Definimos marketing como o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e
desejam por meio da criagdo e troca de produtos e servigos”.(KOTLER, 1993,
p.2)

Em 1985, a American Marketing Association aprovou esta defini¢do:
“Marketing é o processo de planejamento e execugdo da concepgéo, defini¢io de
precos , promogdo € distribuigdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que
satisfagam objetivos individuais e organizacionais”.

Para Robert HAAS, apud COBRA (1997, p.27), “é o processo de
descoberta e interpretagdo das necessidades e desejos do consumidor para as
especificagdes de produto e servigo, criar a demanda para esses produtos e
servigos e continuar a expandir essa demanda”.

MCKENNA (1999, p.5) vai mais longe, pois afirma categoricamente:
“o marketing ¢ tudo e tudo ¢ marketing.” Afirma ainda que (p.6):

“Hoje, o marketing nio ¢ uma fun¢io; ¢ uma forma de fazer negocios. O marketing
ndo ¢ uma nova campanha de publicidade ou a promogéo deste més. Tem que ser
uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das recepcionistas a diretoria.
Sua tarefa nfio & enganar o cliente, nem falsificar a imagem da empresa. E integrar o
cliente a elaboragdo do produto ¢ desenvolver um processo sistematico de interagio
que dara firmeza a relagdo.”



5

O marketing deve fazer parte do cotidiano de todos que tem interesse
em ver os objetivos organizacionais prosperarem. Marketing ¢ compromisso.
Praticar marketing é uma questiio de habito e de sobrevivéncia. E desenvolver a
capacidade competitiva da organizacio.

Jack WELCH, o célebre presidente da General Eletric, apud KLOTER
(1999, p.35), diz a seus funcionarios: “As empresas ndo podem garantir a voces
estabilidade no trabalho. Isso € algo que s6 os clientes podem fazer!”

Logo, a chave para atingir as metas organizacionais consiste em ser
mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos, sendo que o
foco das empresas ndo devem estar apenas no resultado em si, mas nas atividades
que irdo proporcionar a satisfagio do cliente, pois esta satisfagdo assegurara um
resultado lucrativo.

KOTLER (1998, p.68) lembra que:

... a satisfagio do comprador ¢ fun¢io do desempenho percebido do produto ¢ de
suas expectativas. Reconhecendo que essa alta satisfagdo leva a maior lealdade do
consumidor, muitas empresas, hoje, estdo visando a satisfagio total do consumidor.
Para as empresas centradas no consumidor, satisfazé-lo ¢ uma meta ¢ uma
ferramenta de marketing. Entretanto, a principal meta de uma empresa deve ser
maximizar a satisfagio do consumidor.

A tecnologia e a globalizagdo vém redefinindo o conceito de marketing,
como em todas as areas estd em constante evolugdo. Os autores em geral

complementam ou acrescentam novos conceitos ao marketing.

2.1.1 Mix de Marketing

A fim de obter e manter vantagem competitiva no mercado, os
profissionais de marketing desenvolvem diversas atividades para descobrir as
necessidades do consumidor ¢ conquistar o mercado, de forma lucrativa. Essas

atividades constituem o mix de marketing.
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“Mix de marketing (ou composto de marketing) é o conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seu objetivo de
marketing no mercado-alvo”.(KOTLER, 2000, p.37).

Essas ferramentas sdo classificadas em quatro grupos de variaveis ,
denominados os 4Ps do marketing pelo Professor Jerome MacCarthy: product
(produto); price (prego); place (ponto ou distribuigdo) e promotion (composto
promocional).

Os 4Ps sdo definidos como:

- Produto: Um produto ¢ qualquer oferta que possa satisfazer a uma
necessidade ou a um desejo.

- Prego: Valor monetario que o consumidor esta disposto a pagar por
um produto - precgo justo, nem mais nem menos.

- Ponto ou distribuigdo: € o local em que o consumidor possa ter acesso
ao seu produto desejado com um prego justo.

- Composto Promocional: Divulgacdo do produto, despertar o interesse
do consumidor a desejar o produto, e para que finalmente pratique a agdo de

comprar o produto.

2.1.2 Segmentagdo e Posicionamento

As pessoas sdo diferentes e pensam de forma diferentes no que diz
respeito a sua maneira de comprar produtos e servigos.

“Afinal, mercados sdo pessoas, pessoas sdo individuos, e os individuos
sdo individuais nas suas preferéncias, nas suas necessidades, nos seus gostos, nas
suas idiossincrasias. E a busca desses grupos homogéneos de consumidores, num
certo sentido, talvez seja o objetivo, por exceléncia, da atividade de marketing”.

Ivan PINTO apud COBRA (1993, p.120)

“A segmentagio de mercado ¢ uma técnica utilizada para agrupar consumidores com
comportamento de compra semelhantes, para, a partir dai, realizar esforgos
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concentrados € especializados de marketing sobre este segmento (agrupamento de
consumidores), pois se supde que este subgrupo de consumidores respondera de uma
forma similar ao esforco de marketing , ou seja , um segmento de mercado bem
definido possibilita a eficacia da aplicacdo dos instrumentos de marketing,
otimizando recursos”. COBRA (1993, P:122)

Segundo SHIMOYAMA E ZELA (2002, p.10 e 11), dois grupos de

variaveis sdo usados para segmentar mercados consumidores:

I- As caracteristicas dos consumidores:

a) Geogréfica: propde dividir o mercado em unidades geograficas diferentes, como
paises, estados, regides , cidades ou bairros;

b) Demogréifica: ocorre quando o mercado ¢ dividido em grupos baseados em
variaveis demograficas, como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia,
sexo, renda, ocupacdo, formagio educacional, religido, raca, geracdo, nacionalidade
ou classe social;

c) Psicografica: ocorre quando os compradores sdo divididos em grupos diferentes,
baseados em estilo de vida e/ou personalidade.

1I - O comportamento dos consumidores:

a) Ocasides: os consumidores podem ser diferenciados de acordo com as ocasides
em que sentem uma necessidade, compram ou usam um produto (por exemplo,
quando viajam em férias),

b) Beneficios: os compradores podem ser classificados segundo os diferentes
beneficios que buscam em um produto (por exemplo, se viajam com a familia ou
viajam a negocios);

¢) Status de usuvario: os usuarios podem ser segmentados em grupos de ndo-
uSuArios, ex-usuarios, usuarios potenciais, novos usuarios € usuarios regulares de um
bem (por exemplo, doadores de sangue);

d) Taxa de uso: podem ser segmentados em pequenos, médios ou grandes usuarios
de um bem;

¢) Status de lealdade: pode-se segmentar o mercado por padrdes de lealdade dos
consumidores (como aqueles leais & marca Coca-Cola ou MacDonald’s).

“Essas duas varidveis podem ser usadas em separado ou combinadas. Os
profissionais de marketing empresarial utilizam essas variiveis em conjunto com as



varidveis operacionais, abordagens de compra e fatores situacionais . Para serem
uteis, os segmentos de mercado devem ser mensuraveis, substanciais, acessiveis,
diferenciaveis e acionaveis”. (KLOTER, 2000, p.301)

Segundo KOTLER (2000, p.321) posicionamento é o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na

mente dos clientes-alvo.

Para RIES ¢ TROUT (1987 p.2), apud KLOTER (2000, p.323 ¢ 324) “o
posictonamento comega com o produto. Uma pega de “merchandising”, um servigo,
uma empresa, uma instituicdo, ou mesmo uma pessoa. Talvez vocé mesma... Mas
posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. Posicionamento € o que vocé
faz na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente
do comprador potencial.

Estratégias de posicionamento:

- Posicionamento por atributo: uma empresa se posiciona com base em um atributo,
como tamanho ou tempo de existéncia.

- Posicionamento por beneficio: o produto é posicionado com lider em um certo
beneficio.

- Posicionamento por aplicagdo ou utilizagdo: posicionamento do produto como o
melhor para algum uso ou aplicagio.

- Posicionamento por usudrio: posicionamento do produto como o melhor para
algum grupo de usuarios.

- Posicionamento por concorrente: alega-se que o produto ¢ de algum modo melhor
que o do concorrente.

- Posicionamento por categoria de produtos: o produto posicionado como lider uma
determinada categoria de produtos.

- Posicionamento por qualidade ou prego: o produto ¢ posicionado como o que
oferece o melhor valor™.

Antigamente, um produto de sucesso podia viver por décadas. Hoje
com a globalizagio e a concorréncia acirrada o ciclo de vida dos produtos sdo
muito mais curtos. Assim para manterem e Sustentarem suas posi¢des no

mercado, as organiza¢des precisam estar atentas a todas as mudancas de



comportamento do seu publico-alvo e de seus concorrentes .
O maior desafio do profissional de marketing ¢ saber tirar vantagens da

primeira oportunidade que aparecer.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Definimos marketing de servigos como atividades destinadas a estudar,
obter e servir a demanda de mercado por assisténcia profissional.

“Servigo ¢ uma mercadoria comercializavel intangivel, que nfo se pega,
ndo se cheira, ndo se apalpa e geralmente ndo se experimenta antes da compra,
mas permite satisfagdes que compensam o dinheiro gasto na realizagdo dos
desejos e necessidades dos clientes”. (COBRA, 2001, p.25)

Diferentemente dos produtos, os servigos sdo intangiveis , isto é,
ndo ¢ possivel ver suas caracteristicas antes dos mesmos serem comprados e
usados pelos clientes, por isso ¢ muito importante evidenciar aquilo que o servigo
promete através da valorizagdo do seu desempenho.

Para LAS CASAS (1999, p.32), os servicos sdo intangiveis ,
inseparaveis, heterogéneos e simultaneos.

E define essas caracteristicas como:

- Intangibilidade significa que os servigos sdo abstratos. Isso requer

um treinamento especial a0 compara-los com outras atividades de

marketing. N&o se faz o marketing de um advogado da mesma

maneira que se faz o de uma cadeia de lanchonetes.

- Inseparabilidade dos servigos refere-se a outro importante

determinante mercadologico de comercializagdo. Ndo se pode

inventariar ou estocar Servigos.

- Heterogeneidade refere-se a impossibilidade de se manter a

qualidade do servigo constante. Isso € facil de se concluir, pois

como os servigos sdo produzidos pelo ser humano, que é de natureza
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instavel, a qualidade de produgdo sera também instavel. E dificil
manter uma empresa com 0 mesmo padrio de qualidade.

- Simultaneidade de servigos diz que a produgdo e consumo ocorrem

a0 mesmo tempo €, serd necessario sempre considerar 0 momento

do contato com o cliente, como fator principal de qualquer esforgo
mercadologico.

O processo de globalizagdo da economia mundial acaba tornando
os produtos cada vez mais parecidos, similares,e os fabricantes acabam
comprimindo as margens de lucro. Mesmo as marcas lideres t€m dificuldades de
competir .

Diante desse cenario os fabricantes perceberam que a tinica forma de
sobreviver ¢ diferenciar seu produto, mediante um conjunto de servigos que
agregam valor a ele: distribuicfo, assisténcia técnica, garantias, pds-venda, etc.

Um estudo publicado em 1983, pelo Office of the U.S. Trade
Representative, mostrou que cerca de % do valor agregado no setor de bens
foram criados pelas atividades de servigos desse setor (U.S. National Study on

Trade in Services). Giarini explica esses dados seguinte forma:

.. s¢ observarmos todos os setores da atividade cconémica contemporinea,
podemos facilmente descobrir que os servigos de qualquer tipo representam a parte
essencial do sistema de produgio ¢ entrega de bens e servigos. O primeiro fato
fundamental a considerar ¢ que para cada produto (bem) que compramos, seja um
automovel ou um tapete, o custo tdo-somente de produgdo rarissimamente ultrapassa
20 ou 30% do prego final desses produtos e que 70 ou 80% vém representados pelo
custo de fazer funcionar o complexo sistema de servigos € entregas. Isto significa
que as funcdes de servigo se tornaram a maior parte das preocupagdes e dos
investimentos, mesmo nas mais tradicionais organizagdes industriais.(GRONROOS,
1995, p.6)

r

Portanto, a economia de servicos ¢ relevante, ndo apenas para
aquelas empresas que por definicdo sdo hoje chamadas de empresas de servigos
(hotéis, restaurantes, profissionais liberais, instituicdes bancarias e financeiras,
cabeleireiros, oficinas mecénicas ...). Todos fazem parte da economia de

Servigos.

TN
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2.3 MARKETING ESPORTIVO

Marketing esportivo ¢ um tipo de marketing alternativo que busca
promover uma empresa ou marca institucionalmente através de patrocinio de
atletas , times ou eventos ligados ao esporte, por meio de uma comunica¢io mais

suave e menos agressiva que a propaganda tradicional.

2.3.1 Origem

O marketing esportivo surgiu a partir das restrigdes a publicidade do
cigarro ¢ da bebida imposta pelos Estados Unidos e parte dos paises da Europa,
encontraram no esporte uma forma de midia alternativa.

Para MELO NETO (2000, p. 26) é muito dificil a defini¢do de uma
data que caracterize o nascimento do marketing esportivo no Brasil. Aponta o
fim dos anos 70 e o inicio dos 80 como inicio de uma grande transformagdo no
esporte brasileiro, onde empresas comecam a investir no esporte buscando
retorno publicitario e de vendas.

Periodo que surgiram nomes como Zico (futebol), Bemard (volei),
Ayrton Sena (automobilismo), Oscar (basquete), Horténcia (basquete)... idolos
do esporte brasileiro. Eles eram exemplos de saude, vitalidade e sucesso. Uma

geracdo que ficou conhecida como “esporte € saude”.

2.3.2 Conceito

A expressdo “Marketing Esportivo” € usada as vezes para definir atividades de
patrocinios nas quais as grandes corporagdes estdo envolvidas atualmente, ou seja,
para descrever o marketing da imagem corporativa ou a mensagem de um produto
especifico por meio do vinculo do esporte. Entretanto, tal definigio ndo engloba
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todas as possibilidades do termo, que pode ser usado também para descrever o
marketing “do” esporte, ou em outras palavras, os meios pelos quais autoridades
esportivas, organizadores de eventos, dirigentes e promotores usam para trazer
dinheiro para o negocio do esporte.(POZZI , 1998 p.11)

Para Mullin, Hardy & Sutton, “in” POZZI (1998, p.15),”marketing esportivo”
consiste em todas as atividades designadas a atender as necessidades e desejos dos
consumidores de esporte por meio de um processo de intercambio. A expressdo
“marketing esportivo” deu origem outros dois sub-tipos de marketing esportivo: o
marketing de produtos esportivos ¢ servigos direcionados ao consumidor de esporte
¢ o marketing de outros produtos de consumo, industrial ¢ de servigos, pelo uso de
promogdes esportivas.

DE PICCIOTO (2002, p.34), alto executivo da Octagon, garante que
ndo ¢ preciso fabricar material esportivo para ter sucesso na area. Basta que haja
uma ligag@io verossimil entre seu produto/servigo e o esporte em questdo.

Um exemplo pratico dessa afirmacdo sdo os investimentos no esporte
pelas grandes empresas estatais como Banco do Brasil, Telebras, Petrobras, ECT
e muitas outras, desejosos de associar suas marcas ao prestigio e sucesso do

esporte.

2.3.3 Patrocinio esportivo

Conforme POZZI (1998, p.122) uma das grandes vantagens de patrocinio ¢ sua
habilidade de ser incorporado dentro da propaganda, relagSes publicas, ¢ promogdo
de vendas, de uma forma que faz com que o efeito combinado seja muito mais
poderoso do que qualquer campanha isolada. O patrocinio frabalha de uma maneira
que cria um gancho para as demais atividades de comunicagdo, por meio de um
relacionamento com o publico-alvo baseado em seus interesses e estilo de vida, com
uma abordagem indireta que dissemina uma série de mensagens de modo menos
6bvio. Dado de um tema comum, o patrocinio pode ser usado para se comunicar
com uma audiéncia especifica, de uma maneira relativamente ndo comercial,
geralmente num ambiente social de relaxamento.

Uma classificagdo de varias categorias de patrocinio pode ser
encontrada no livro Sports Marketing — Competitive Business Strategies for
Sports, de Christine M. Brooks, “in” POZZI (1998, p.126 e 127).

Patrocinador Exclusivo — Responsavel pela totalidade do

an
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comprometimento financeiro com o evento, com exclusividade de uso para fins
promocionais, podendo inclusive ser dono do evento, geralmente tendo voz ativa
em sua organizagio e administragéo.

Patrocinador Principal — Responsavel pela maior parte do
comprometimento financeiro, porém divide os direitos de utilizagdo do evento
com outra(s) empresa(s), cujo comprometimento financeiro foi menor. Tem a
melhor oportunidade de maximizar as oportunidades de exposi¢do com minimo
esforco. Pode ter voz ativa na organizagdo € administracdo do evento.

Patrocinador Secundario — Prov€ os menores comprometimentos
financeiros, abaixo do patrocinador principal na forma de dinheiro, produto ou
servigo. Geralmente tem exclusividade de patrocinio dentro de sua categoria de
produto e o produto/servigo costuma ser essencial ao evento.

Fornecedor Oficial — Mesmo nivel do patrocinador secundario, mas os
produtos ndo sdo essenciais & competigio. Dependendo do retorno financeiro
para a empresa, o prego desta categoria pode ser substancial. Geralmente tem
exclusividade de patrocinio dentro de sua categoria de produto.

Segundo POZZI (1998, p.131) “a melhor maneira de alcangar
resultados positivos em patrocinio ¢ chegar a um perfeito casamento entre o
evento e o patrocinador, o que envolve pesquisas a respeito das caracteristicas
geograficas, demograficas e psicograficas das andi€ncias de participantes e

espectadores de cada esporte”.

2.3.4 Beneficios ¢ Objetivos do Marketing Esportivo

OLIVEIRA e POZZI (1996, p.36) afirmam que o maior beneficio que o
patrocinio esportivo oferece ¢ transferir a emogéo € a competitividade do evento

para a marca do patrocinador.

MINADEO (2002, p.4) completa que:
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“As empresas que investem no esporte sdo vistas com simpatia pela maioria do
publico jovem e por consumidores de uma forma geral. Isso se da, basicamente por
duas razdes: primeira ¢ que a empresa esta fazendo um bem social — investindo em
cultura, no lazer, oferecendo ao publico algo além dos seus produtos; ¢ a segunda
razio que a empresa passa para o publico a impressio de uma maior cumplicidade,
proximidade. Através do esporte consegue comunicar-s¢ com o seu publico,
mostrando a que veio, isso porque os esportes em geral, trabalham com a emogio
das pessoas, com seus ideais e paixdes e dessa forma passa esses sentimentos para a
empresa’.

Ja DE PICCIOTTO (2002, p.35) afirma que, ... ele cria um dialogo —- ou
a oportunidade de criar um didlogo — entre a empresa e seus clientes. E este
didlogo € exclusivo ou excludente, porque os concorrentes ndo tém chance de
participar dele.

AFIF (2000, p.28) afirma, que importante € que “a escolha da
modalidade esportiva seja condizente com o objetivo da empresa. Para tanto, é
necessario observar as caracteristicas do piblico, que pode variar de acordo com
a regido, sexo, idade, classe social, etc. Assim diversas a¢Bes podem efetivar o
marketing esportivo, sdo elas:

a) Alternativa 4 midia convencional — a evidéncia do nome ocorre nio
sO durante a duragdo das competicdes como também nos dias
seguintes, com a divulgacio da imprensa, na televisdo e nos jornais.

b) Refor¢o ou construgdo da imagem institucional — a emogdo que o
esporte oferece ao publico é transferida a imagem da empresa
patrocinadora, pois a marca também estd participando daquele
momento magico.

c¢) Incremento de verbas — criagdo de comerciais com participagéo de
atletas.

d) Segmentagédo do publico-alvo — é a maneira de conciliar o produto ao
publico-alvo, racionalizando investimentos. Para isso, & preciso
recorrer as pesquisas de mercado.

e) Rejuvenescimento da imagem — incentivar atividades esportivas

constroi uma imagem mais jovem da empresa, tanto do produto
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quanto na marca da companhia.”

“Os objetivos do marketing esportivo visa aumentar o reconhecimento publico,
reforgar a imagem corporativa, estabelecer identificagdo com segmentos especificos
do mercado, combater ou antecipar-se a ages da concorréncia, envolver a empresa
com a comunidade, conferir credibilidade ao produto com a associagio a qualidade ¢
a emogdo do evento, ser noticia espontinea de outras midias”.(MINADEO, 2002,
p-3)

2.3.5 Retorno da imagem

A associacdo da marca da empresa ao esporte gera fortes impactos no
publico. A imagem de times e atletas chamam ateng@o ndo s6 de seus fis como
também de muitos outros consumidores. Contando com isso, empresas vém
utilizando esse meio buscando beneficios como a projecdo da marca, a simpatia
do publico-alvo e da midia, gerando uma visibilidade espontinea sem custos.

“O esporte possibilita um retorno de imagem, ao agregar valor de
imagem a marca € ao produto do patrocinador.” (MELO NETO, 2000, p.29)

O aspecto que geralmente preocupa possiveis investidores é o reflexo
que uma derrota pode exercer a empresa que mantém seu nome ligado ao atleta
ou a equipe.

Nesse sentido, AFIF (2000, p.23) acredita que a marca sdo sofre
nenhuma influéncia no resultado da atividade, mesmo que este for negativo. “E
claro que quando a equipe vence uma partida muito importante, o retorno sofre
ligeiro aumento. Nas derrotas, no entanto, o desempenho néo € abalado.”

POZZI (1998, p.36), alerta para os riscos do marketing esportivo,
assim como qualquer outro ramo de atividade. Ressalta os reflexos que uma
atitude indevida do atleta, um flagrante de dopping, um acidente ou até um caso

de suborno pode afetar a imagem do patrocinador, mesmo que indiretamente.
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2.3.6 Futuro do Marketing Esportivo

O marketing esportivo apresenta crescimento em todo o mundo.
Estima-se que ja absorva cerca de 75% de toda a verba de publicidade e
promogéo. De fato, numa sociedade cada vez mais apegada a valores e habitos de
vida saudével, torna-se importante para as empresas associar suas marcas a uma
atividade de transmite conceitos positivos, como saude, emogao, lazer, superagio
de limites e competitividade.

Segundo dados da Octagon, uma das maiores empresas de marketing
esportivo dos Estados Unidos, no mundo, o setor de entretenimento movimenta
algo em torno de US$ 1 trilhdo. Deste total, US$ 350 bilhSes ¢ destinado ao
esporte. No Brasil o esporte movimenta anualmente cerca de US$ 3,8 bilhdes.

Os nimeros impressionam, trata-se hoje de uma das mais lucrativas
industrias do planeta e com potencial espantoso de crescimento para as proximas

décadas.

0O futebol leva US$ 7 de cada US$ 10 movimentados pelo esporte no mundo. Para
ter uma idéia, os direitos de transmissdo da Copa da Franga, em 1998, custaram US$
320 milhdes, Em 2002, no Japdo e¢ Coréia do Sul, renderam US$ 1,2 bilhdes. Aqui
no Brasil, o futebol absorve, no minimo 90% dos investimentos, atesta 0 ex-
radialista José Hawilla, socio majoritario da Traffic, empresa controladora da
programagdo esportiva da Rede Bandeirantes.”( MARINI, 2000, p.16).

No livro a Grande Jogada, Pozzi, estima que o volume de dinheiro
movimentado no esporte brasileiro em 2005 serd em torno de US$ 25 bilhdes.
Investimentos de grandes empresas, parcerias e interesse da midia fardo

do esporte o carro chefe da industria do entretenimento nas proximas décadas.

3. METODOLOGIA

Este estudo foi planejado e executado mediante a seguinte metodologia:

a) Coleta e analise de dados técnicos — Textos e referéncias da literatura
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de Marketing;

b) Coleta e analise de dados internos — Acesso a informagdes internas
da instituicio;

c) Entrevista concedida pelo Assessor Sénior do Departamento de
Marketing ¢ Comunicagio do Banco do Brasil, Sr.José Augusto
Gongalves, no dia 23/05/2003 via e-mail, funcionario de carreira do
Banco do Brasil desde 1982 e profissional de marketing desde 2001.

d) Pesquisa em sifes especificos da Internet.

4. ESTUDO DE CASO

A ag@io do Banco do Brasil no marketing esportivo tem por objetivo
valorizar o esporte e agregar imagem de modernidade, jovialidade, dinamismo e
competitividade 3 marca BB, além de estabelecer sinergia com outras areas

estratégicas da Empresa.

4.1 HISTORIA

Fundado em 12 de outubro de 1808, pelo principe D. Jodo, mais tarde
D. Jodo VI, rei de Portugal, o Banco do Brasil, foi o primeiro banco nos
dominios portugueses . Atualmente € o maior banco do Pais em ativos e
patriménio liquido e, também, a maior institnigdo financeira da América Latina.

O Banco do Brasil ¢ hoje uma instituicdo financeira supranacional de
quase dois séculos de existéncia. Nascido com vocagdo de banco de fomento do
governo, enfrentou sucessivas crises, sempre coincidentes com os problemas
econdmicos e politicos do Pais.

Um banco voltado a promogdo do desenvolvimento, participou
diretamente dos principais acontecimentos da vida econdmico-financeira do

Brasil, sendo responsavel pela liberagiio das primeiras linhas de financiamento
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agricola e pela introdugdo do crédito rural especializado, um dos marcos na
expansdo agricultura brasileira.

Financiou o progresso nacional através das politicas de varios
governos, mas enfrentou também periodos tormentosos, que o fizeram
estremecer, chegando a naufragar quando levado a servir a causas menos nobres.

Desde os primeiros anos da década de 90, até os dias de hoje, o Banco
fez varias reformulagdes estratégicas no Conglomerado BB, deu inicio a4 Gestdo
de Qualidade, redefiniu 0 Negoécio e a Missdo do Banco, baseado em nova viséo
do futuro. Com base em estudos especializados, procurou detectar e superar 0s
pontos negativos causados pelo seu gigantismo (excessiva centralizagio decisoria
e burocratizagéio das atividades), seu tradicionalismo (manutengio da burocracia,
pouca flexibilidade, aversiio as mudangas), seu autoritarismo (passividade,
alienagdo dos funcionarios) procurando desenvolver a competéncia negocial de
seus administradores.

O BB, nos 1iltimos anos, promoveu amplo ajustamento em sua estrutura
operacional, preparando-se para enfrentar os desafios do ambiente competitivo da
industria bancaria brasileira. Investiu intensamente em tecnologia, atuou
agressivamente no fortalecimento da marca, racionalizou seus processos
operacionais, modernizou seus canais de distribui¢do e dimensionou sua forga de
trabalho a sua capacidade de geragéo de resultado.

O Banco do Brasil, em sintese, direciona o seu desempenho para
atividades essenciais do negocio bancario, trabalhando também para interiorizar
o crédito, revelar oportunidades e descobrir novos nichos de mercado e assim
gerar riquezas e responder as expectativas e necessidades de cada cliente, de cada
comunidade. O seu papel dual, de agente de politicas piblicas e de banco de
mercado, é o seu diferencial e sua principal vantagem competitiva.

Hoje, por intermédio de rede com 7.498 pontos de atendimento,
distribuidos por 2.609 cidades, o Banco do Brasil estd presente em todas as

regides do Pais. Com 78.201 funcionarios e 12.267 estagiarios, atua em sintonia

10
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com as peculiaridades locais para expandir negdcios, promover as pequenas €

médias empresas, incentivar a agricultura e as exportagdes brasileiras.

4.1.1 Missdo

“Ser a solugdo em servigos € intermediacdo financeira, atender as
expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre funcionarios

¢ a Empresa e ser til & sociedade.”

4.1.2 Posicionamento € Segmentagdo

Os conceitos de solidez e confianga associados ao Banco do Brasil ¢é
uma questdo de posicionamento, construido com agdes consistentes de quase 200
anos de historia da Empresa. O planejamento estratégico do Banco do Brasil
contempla o Posicionamento Institucional, ou seja, uma estratégia para construir
a maneira pela qual o BB quer ser percebido pela sociedade e pelo mercado.

O Banco do Brasil adota modelo de posicionamento em dois niveis
complentares:

MARCA - Destaca a idéia central de compromisso com o cliente, que
deve ser retratado em todas as atitudes da Empresa ¢ de cada um de seus
funcionarios. Para o Banco do Brasil, cliente, ndo € apenas o consumidor de
servigos bancarios, mas também o usuario, o investidor, o fornecedor, o cidadio,
a comunidade ¢ o Pais.

Através dos veiculos de comunicagdo interna, os executivos € 0s
funcionarios participam de treinamentos especiais, nos quais aprendem a
trabalhar, a marca BB com os diversos publicos da Empresa.

Os funcionarios estdo mobilizados para prestar atendimento integral e
adequado as necessidades de cada cliente, buscando a realizagdo de suas

expectativas. Esse compromisso traduz a vantagem competitiva da Empresa,

0
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mostrando que ser estratégico ¢ ter posi¢do diferenciada. A partir dessa premissa,
o Banco do Brasil visa corresponder aos anseios de seus acionistas,
desenvolvendo negdcios de maior rentabilidade e realizando lucros para

remunerar, cada vez melhor, o capital investido.

EMPRESA - Transmitir a imagem de um banco de varejo,
especializado em setores economicos. Que oferece grande quantidade de servigos
e solugbes de atendimento. Os destaques sdo a praticidade e a conveniéncia
proporcionadas pela estrutura de varejo, aliadas a experiéncia e a tradigdo do
Banco no atendimento as micro € pequenas empresas, a0 COmMercio exterior, ao
setor publico e ao agronegécio.

Para identificagdo dos mercados, foram criados os pilares negociais,
cuja implementacgfo reforca a orientagdo de foco no cliente. A partir dos pilares
negociais estabelecidos — Varejo, Atacado e Governo — fortalece o vinculo como
os clientes:

- VAREJO: Composto pelas diretorias varejo e distribuigio, responde
pela gestdo dos negocios; clientes, servigos e canais de distribuigdo, com os
mercados de Pessoa Fisica e Juridicas do segmento de micro e pequenas
empresas.

- ATACADO: Representado pela diretoria comercial, responde pela
gestdo de negdcios; clientes, servigos e canais de distribui¢do, com o mercado
Pessoa Juridica do segmento de médias e grandes empresas € empresas corporate.

- GOVERNO: Representado pela diretoria governo, responde pela
gestdo dos negdcios; clientes, servigos ¢ canais de distribui¢cdo, com o mercado
Setor Publico, nas esferas federal, estadual e municipal, ai considerados os
poderes: Executivo, Legislativo e Judiciario.

Com essa estruturagdo, o Banco do Brasil adota as melhores praticas de
mercado, conferem maior autonomia negocial € administrativa as areas

responsaveis pelos segmentos de mercado e integra a gestdo de servigos, clientes

A
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e canais de distribuico.
A partir da estratégia de segmentacdo, as agéncias do Banco do Brasil
conseguem prestar melhor atendimento e direcionar com mais precisdo o0s
esforgos dos funcionarios para conquistar novos clientes e difundir as alternativas

do auto- atendimento.

4.1.3 Agronegdcios

Banco do Brasil é o principal agente financeiro de negocios com
produtores rurais e com os demais agentes da cadeia produtiva do agronegocio:
fabricantes e revendedores de maquinas e implementos agricolas, de fertilizantes
e outros insumos, agroindistrias e exportadores.

O BB CPR Financeira, modalidade de Crédito de Produto Rural que
permite ao produtor captar recursos no mercado, mediante compromisso de
resgatar o titulo financeiramente.

BB Rural Rapido, modalidade de crédito rotativo do PRONAF -
Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar - destinados aos
produtores rurais assentados pelo Programa Nacional de Reforma Agréria e
beneficiarios do Banco da Terra - pequenos produtores rurais.

BB Agricultura Orginica — O Banco atende produtores rurais que
utilizam o sistema organico de produgdo, respeitando as peculiaridades do
segmento, baseadas na certificagdo da qualidade orgénica do produto, fornecida
por certificadoras reconhecidamente idoneas. Utilizando recursos do crédito rural
e modernos mecanismos de comercializagdo como a Cédula de Produto Rural € o

balcédo eletronico.

4.1.4 Comércio Exterior
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Banco do Brasil € o agente financeiro da Unifio para a condugdo do
Programa de Financiamento as Exportacdes (PROEX), tanto na modalidade
Financiamento quanto na de Equalizago.

Vem financiando exportagdes e importagdes, transferindo e
movimentando fundos em escala mundial, o que tem contribuido para posicionar

o Brasil no contexto de integragdo econdémica internacional.

4.1.5 Endomarketing

A politica de Gestdo de Pessoas do Banco enfatiza os aprimoramentos
profissionais de seus funcionarios, procurando compatibilizar as habilidades e
expectativas individuais com as necessidades e objetivos da empresa. Asseguram
condigbes previdenciarias, assistenciais, de seguranca e de saude que propiciam

melhoria de qualidade de vida e do desempenho profissional.

4.1.6 Fundagdo Banco do Brasil

Paralelamente a sua estratégia de buscar resultados crescentes no
mercado financeiro, a Empresa acumula resultados em diversos projetos de
interesse social, em acdes nas quais 0 mérito deve ser creditado a parceria com
acionistas, funcionarios, clientes, fornecedores e sociedade em geral.

A contribui¢do do Banco do Brasil ao progresso social, se materializa
pelo trabalho exercido pela Fundacdo Banco do Brasil, concretizado em
programas que promovem a cidadania e contribuem para o desenvolvimento

sustentavel de substancial nimero de familias brasileiras.

4.2 PROBLEMA

Por muitos anos, o0 BB exerceu o papel de banco central brasileiro até

~n
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que, em 1964, com a chamada Lei da Reforma Bancaria, foram criados o Banco
Central e o Conselho Monetario Nacional. A partir dai, coube ao BB continuar
exercer algumas funcdes de autoridade monetaria. Como o acesso & conta
movimento do Banco Central.

Em janeiro de 1986, é decretado o fim da conta-movimento. E o
Conselho Monetario Nacional autoriza o BB a praticar todas as operagdes
comuns as institui¢des financeiras.

A partir dai, o Banco criou departamentos voltados para as areas de
marketing € gestdo de produtos e comunicacdo. Inovou com lancamento de
varios produtos, como o Caixa Ouro (desconto de cheques em estabelecimentos
comerciais), Poupanga Ouro (com recursos aplicados na produgio de alimentos),
Ourocard (o primeiro cartdo de multiplo uso langado no Pais) . Investiu em
tecnologia, adotou praticas visando facilitar o atendimento, adotou um novo
leiaute e reformou varias agéncias.

Em 1989, o BB contratou o Research International para realizar a
pesquisa “O Banco do Meio Urbano”. E o relatério apresentou um quadro muito
dramético, a clientela do banco situava-se na faixa etdria entre 50 ¢ 65 anos,
enquanto a faixa de clientes do sistema bancario se encontrada entre 30 e 49
anos. E, o que é pior, os entrevistados conferiam ao BB atributos de tradigdo e
seguranga, sO que associados com velho e pesado.

A assessoria de marketing do BB entendeu que, antes de conquistar
clientes jovens, langando produtos e servigos, era necessario cuidar da aparéncia.
Rejuvenescer a imagem. Seduzir os jovens.

A ndo-renovacdo da clientela constituia-se uma ameaca significativa e
poderia representar, no futuro o estreitamento na participagdo do Banco do Brasil

no mercado.

~~
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4.3 DESAFIO

Derrubar o paradigma de velho e pesado, presente na mente de muitas
pessoas, principalmente na do publico jovem.

Dinigir esforgos na exploracdo de novos nichos negociais, visando
especialmente um farget jovem .

O Banco do Brasil, enfim, tinha pela frente a tarefa de conquistar a
credibilidade da populagfo brasileira, ultrapassar os concorrentes e convencer a
todos que podia sustentar-se sem o apoio do governo, sem privilégios como a

“conta movimento”.

4.4 PROPOSTA

Atenta as dificuldades, a empresa procurou alternativas para suprir as
caréncias, buscando nas técnicas fundamentais da mercadologia a ampliagdo da
participagéo de mercado. Aumento da presenga e fortalecimento da marca.

Um plano de agdo foi organizado de acordo com as necessidades do
mercado e dos consumidores, aliado aos interesses e recursos da empresa, com a
participagdo intensa de todos os outros departamentos.

Assim, a assessoria de marketing do Banco do Brasil criou um grupo
de trabalho (GT), com o objetivo de formular o “Plano de Conquista do Pablico
Jovem”.

O GT se langou a tarefa com um unico objetivo: Rejuvenescer a
imagem do BB, partindo de algumas premissas e recomendagdes:

- Materializar o esfor¢o de rejuvenescimento, tomando tangivel o
intangivel (imagem);

- Criar e identificar oportunidades;

- Decidir e agir com rapidez;

- Incorporar e desenvolver novos meios;

- Aferir ¢ avaliar resultados, passo a passo;

~na
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4.6 ESTRATEGIA

Banco do Brasil elegeu o marketing esportivo no planejamento
estratégico da empresa.

Para isso, desenvolveu um amplo plano de marketing e comunicagdo. A
fim de estreitar o relacionamento do esporte com as agdes promocionais da

empresa e as preferéncias de seus consumidores-alvos.

4.6.1 Plano de Agéo

Em maio de 1991, o BB firmou com a Confederagio Brasileira de
Volei (CBV) o primeiro contrato para patrocinio de todas as selegdes nacionais
de volei, masculinas e femininas, em todos os niveis (infantil e adulto).

A oportunidade de implementar o projeto veio com o World League ou
Campeonato da Liga Mundial de Volei, com os jogos do Brasil, Holanda, Francga
e [talia.

A ordem era expor macicamente a imagem do banco durante a
realizagdo dos jogos.

Dessa forma, foi montado um plano titico para ocupacgdo, com
visibilidade, das arquibancadas. A partir dai, houve:

- Contrata¢do de um chefe de torcida;

- Confec¢do de brindes (camisetas, bonés, viseiras, bandeiras e faixas,
todos amarelos com logo € marca azuis);

- Distribui¢do dos brindes, entre os presentes, para formacgfio das

torcidas, devidamente uniformizadas;

~r
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- Merchanding na programagdo esportiva da TV Bandeirantes;

- Assessoria de imprensa;

- Anuncios para jornais e revistas.

O sucesso da competigdo foi surpreendente, em vez do BB procurar
escolas para formagdo de torcidas , eram estas que procuravam o patrocinador
para, literalmente, vestir a camisa do banco.

Cada jogo foi acompanhado por pesquisas, para avaliar os resultados de
cada item: camisa, boné, faixa, bandeira, painel, merchandising. Tanto nivel do
publico presente aos estadios, quanto ao nivel do espago editorial ocupado nas
midias impressa e eletrénica. O que dava a certeza de que a institui¢do estava no
caminho certo. Passou-se entdo para um envolvimento maior com o esporte.

Em novembro de 1991 o Banco do Brasil também passou a patrocinar o
volei de praia , criando I Circuito Banco do Brasil de Vélel de Praia com jogos
em cinco capitais.

A estrutura for montada com:

- Instalagdo de arena com arquibancada em cada praia do circuito;

- Quiosque de Verdo Ouro para cada jogo, funcionando como uma
mini-agéncia;

- Campanha publicitaria do Verdo Ouro, tendo o volei de praia como
tema.

Foi sua primeira participagdo em organizagdo de eventos esportivos.
Convidou grandes empresas para ser suas parceiras €, através de colocagdo de
placas de merchandising, dar a elas a oportunidade de participar de um grande
evento. Esta investida foi estratégica no sentido de alavancar novos negocios,
pois o que se propunha era aquecer os mercados locais e obter reciprocidade
negocial.

Banco do Brasil rumo as olimpiadas de Barcelona.

Objetivo: conquistar medalhas nos jogos olimpicos de Barcelona.

Periodo: 25 julho a 09 agosto de 1992

~ry
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no cenario esportivo do ano ao consagrar-se o0 namero 1 do ténis mundial.

Escolinha Bancb do Brasil de Ténis — Localizadas em Florianopolis,

Brasilia, Salvador e Sdo Paulo. Atendem criangas, com prioridade para alunos de
escolas publicas. As aulas sdo gratuitas € os jovens tenistas recebem uniforme,
raquete € bolas para os treinos, além de transporte e alimentacéo.

Além dessas miciativas, o Banco do Brasil patrocinou, em 2000, as
etapas brasileiras de Copa Davis, realizadas no Rio de janeiro ¢ Florianopolis, e
apoiou o Torneio Exibigdo entre o Brasil e a Argentina com a presenga de

Gustavo Kuerten e alguns dos melhores tenistas do circuito mundial.

1V - ParadesportoBrasil

O Banco do Brasil desenvolveu, de forma inédita na América Latina,
projeto piloto de marketing esportivo de rendimento para aumentar a capacidade
competitiva dos atletas portadores de necessidades especiais. O esporte tem sido
apontado como uma das alternativas mais integradoras para o segmento. As
diferentes modalidades esportivas podem facilitar a reabilitagio fisica e
psicoldgica desses atletas, reintegrando-os a sociedade. O apoio do BB ao
Comité Paradesporto Brasileiro durante as Olimpiadas de Sydney 2000 rendeu ao
Brasil a conquista de seis medalhas de ouro, dez de prata e seis de bronze.

O respeito ¢ a solidariedade do Banco para com os portadores de
necessidades especiais também estdo presentes na iniciativa de instalar rampas de
acesso em todos os prédios de agéncias onde existam condi¢des técnicas de
adaptacio.Até o momento, ja foram construidas mais de 1.500 rampas em todo o

Pais (52% do total de 2.908 agéncias).

4.6.3 Diagrama de Negdcios

Para consolidar o crescimento dos negocios e fortalecer a meta de
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As agéncias se mobilizam para a correta alocagdo de recursos e
promovem a superagdo de metas estabelecidas para o evento. Na aquisi¢do de
produtos, os clientes ganham brindes, que vdo desde bonés a ingressos para

assistir aos jogos.

I - Parceiras Negociais

- Parcerias financeiras — busca de empresas interessadas em investir nos

projetos, ou seja, captagio de recursos financeiros.

- Parcerias Negociais — disponibiliza¢do de espacos de merchandising

nos eventos patrocinados visando o incremento de negocios.

IV — Conquista de clientes

O publico jovem mantém a contemporaneidade do Banco do Brasil,
gera valor agregado perante o cliente e possibilita que a marca BB viva amanhi.

Por ano 280.000 jovens, entre clientes e potenciais clientes, participam
da torcida VoleiBrasil.

Com base nestas informacgdes 0 Banco do Brasil desenvolveu servigos
exclusivos para esse segmento.

I - Conta corrente individual chamada BB Conta Jovem -
movimentada com cartdo, isenta de tarifas , destinada a jovens de 12 a 21 anos
(n#o universitarios) sem renda propria.

II — Conta corrente individual chamada BB Universitirio -
movimentada por cheques ou cartio de multiplas fun¢des (débito e crédito),
limite de crédito de até R$200,00 sem comprovacdo de renda ou limites maiores
com comprovagdo de renda, tarifa mensal do plano de servicos R$3,00 ,
destinados a universitarios a partir de 16 anos sem limite de idade.

III — Site especifico para jovens, com assuntos sobre orientagdo
profissional e de interesse como esporte, cidadania, cultura e link com a

Universidade Corporativa BB.

AA
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IV — Brasilprev Renda Total Junior — plano de aposentadoria destinados

a jovens de 0 a 21 anos, com opgdo ao completar 21 anos de idade, continue a
contribuir para o plano ou use o dinheiro acumulado para adquirir um bem, pagar

os estudos ou montar um negocio.

V — Fidelizacao
Em cada etapa do Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia ¢
disponibilizado uma area VIP para acolhimento de clientes considerados

exclusivos, 350 maiores clientes da regido.

VI - Home Page ( Esportes-e)

O Portal do BB permite realizar mais de 70 tipos de transagdes, oferece
servicos ¢ informagdes bancéarias e sifes especializados em investimentos,
agronegocios, esportes e cultura (www.bb.com.br).

O site de esporte € o tmico no Brasil que néo fala de futebol.

VII - Acdes Sociais

Durante a realizagdo do Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia sdo
arrecadados alimentos, que serfio distribuidos para as entidades carentes da
regido do evento.

Os atletas que participam do evento fazem visitas a hospitais infantis da
regido, apoiados pela FBB- Fundagio Banco do Brasil.

Em cada etapa do Circuito BB Vdlei de Praia, sdo gerados em média

450 empregos temporarios.

VIII - Endomarketing
Para possibilitar maior envolvimento dos funcionarios nos eventos
esportivos, é realizado durante o Circuito Banco do Brasil de Vblei de Praia ,

torneio de funcionarios nas arenas.
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No término do evento os melhores vendedores da promogio de vendas

sdo premiados com viagens a “Costa de Saiupe”.

4.7 RESULTADO

1991 — Liga Mundial — World League
Apenas no meio da televisfo, na praca de Sdo Paulo
o Exposi¢do da marca BB por 5.707 segundos, as Tvs Globo,
Manchete, Bandeirantes, TVS e Record. Sendo 48 “de bonés,

167” de camisetas e 5.492 “de placas”.

1992 — Campeonato Mundial de Vélei de Praia
e Apenas através da Rede Globo, para apari¢des dos itens de
merchandising (placas, camisetas, bonés, faixas, bandeiras ...):

5.079 segundos, para 821 inser¢des.

1992 -Olimpiadas de Barcelona

e Transmissdes de TV 31.741 segundos, textos e cromos
fotograficos de jornais e revistas 144.455 cm?

e A “Torcida Brasil”, tendo & frente o animador D’ Artagnan,
foram transformados em vinhetas de abertura do canal de
televisdo europeu Eurosport.

e Congquista do titulo olimpico pela Sele¢do Brasileira de Volei

Masculino.

-~
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Tabelan. 1 — Top Of Mind 1993

BANCO TOP OF MIND | MAIS BANCO QUE MELHOR MAIOR
CONFIAVEL | GOSTARIADE | ATENDIMENTO | VARIEDADE
TER CONTA IS)}ERVIQOS
Banco do Brasil 47,00 46,10 43,90 34,90 3L70
Bradesco 13,80 9,00 12,70 14,00 17,00
Tt 5,70 4,30 6,70 6,80 6,60
Banespa 3,60 2,80 2,60 2,50 2,30
CE.F 3,30 4,60 5,30 3,60 2,60
Bamerindus 3,10 2,00 3,20 3,40 1,80
Banestado 2,30 1,50 1,80 1,80 1,50
Baperj 1,70 1,00 1,00 1,10 0,80
Nacional 1,50 0,80 1,30 1,80 0,80
Banrisul 1,30 0,90 1,20 1,10 0,70
Real 1,00 0,70 1,20 1,40 0,60
BEMGE 0,90 0,70 1,10 1,30 0,80
Bandepe 0,80 0,30 0,70 0,60 0,60
Unibanco 0,70 0,60 0,90 1,00 0,60
Besc 0,70 0,40 0,50 0,60 0,30
Econdmico 0,60 0,20 0,40 0,50 0,30
Meridional 0,50 0,20 0,50 0,50 0,20
Besc 0,30 0,20 0,60 0,50 0,30
Citybank 0,10 0,20 0,70 0,30 0,20
Banorte 0,30 - 0,10 0,30 0,20

A se julgar pelo retorno alcancado em apenas 02 anos de investimento

em patrocinio — como a exposi¢do maci¢a da imagem do banco durante a

realizacdo de jogos, ¢ de se aguardar novas investidas na area esportiva.

Periodo de 1999 a 2001
Negocial
e 28.400 clientes especiais estiveram na area VIP BB nos ginasios
¢ arenas montados para os eventos €Sportivos.

e 298.086 produtos vendidos.
Social

e 70 toneladas de alimentos arrecadados.

¢ 18 mil empregos temporarios foram gerados

-
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Tabela n. 2 - Midia espontidnea

SELEGCAO BRASILEIRA DE VOLEI INDOOR
Impressa: R$ 55.303.846,00 equivalentes a 395.432 cm x col
ou 6.439 matérias.
Eletronica: R$ 263.788.369,00 equivantes a 188 horas e 59
minutos ou 919 matérias.
TOTAL: R$ 319.092.215,00
CIRCUITO BANCO DO BRASIL DE VOLE| DE
PRAIA
Impressa: R$8.003.412,50 equivalentes a 82.243 cm x col ou
2001 matérias.
Eletrénica: R$ 50.858.509,47 equivantes a 52 horas e 48
minutos ou 197 matérias.
TOTAL: RS$ 58.861.921,97
Fonte: Assessoria de Imprensa CBV (Bassi Assessoria).

Em 2002, o BB esteve presente em 39 evenfos esportivos realizados no
Brasil, sendo 29 de volei (21 de praia e 08 de indoor), 09 de ténis e 01 do
paradesporto, onde destacamos:

e 233 dias ou 65% do ano de exposigdo da marca do BB;

e 605350 pessoas impactadas diretamente pelas acdes
promocionais;

¢ 80 entidades/empresas firmaram parcerias negociais com o BB;

e 10.155 funcionarios impactados com agdes de endomarketing;

e 8.250 empregos temporarios gerados.

Este é um caso ainda em curso. Mesmo apés 12 anos de
implanta¢do.,sem diavida nenhuma o marketing esportivo ¢ a mais poderosa
ferramenta mercadologica do Banco do Brasil.

A média de idade do correntista BB diminuiu dez anos apds a utilizagdo
do marketing esportivo.

Atualmente o banco possui a maior base de clientes jovens e
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CONSUMIDOR MODERNO DE EXCELENCIA EM SERVICOS AO

CLIENTE - o BB RESPONDE , recebeu o prémio de melhor servigo de

atendimento ao cliente (SAC), no segmento instituigdes financeiras. O prémio foi
mstituido pela revista “Consumidor Moderno”.

TOP3 — O Portal do Banco do Brasil foi eleito um dos trés melhores do

Brasil na categoria Banco, no concurso IBEST 2000.

5. CONCLUSAO

A partir das bibliografias consultadas, percebe-se o grande potencial de
crescimento nas proximas décadas do marketing esportivo. No mundo todo o
esporte estd se tornando o carro-chefe da industria do entretenimento. As
grandes empresas estio investindo cada vez mais no esporte com intuito de
divulgar e globalizar suas marcas, aproveitando-se do espago que a midia em
geral reserva ao esporte.

Hoje, o marketing estd extremamente profissionalizado em
determinados paises, como: os Estados Unidos, especialmente no basquete,
futebol americano e beisebol; e o futebol europeu, especificamente o espanhol e
o italiano.

Constantemente ouvimos comentarios de contratos bilionarios sendo
assinados com atletas, clubes e patrocinadores.

O marketing esportivo no Brasil tem muito ainda a ser desenvolvido e
explorado. Principalmente com o futebol, o mais promissor de todos os esportes
do Pais.

Os empresarios do setor esportivo vivem ainda a base do amadorismo,
baseada em valores de tradicio e o comportamento de seus dirigentes
influenciado por elementos emotivos que acabam dando uma dimenséo irracional

em suas decisoes.

an
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O problema consiste na desorganizagdo administrativa dos clubes,
confederagoes e federacdes esportivos que colocam seus interesses pessoais
acima da empresa ou do consumidor. As recentes CPIs instaladas no Brasil
confirmam a falta de ética e a corrupgéo dos dirigentes e dos politicos envolvidos
com o esporte.

A “Let Zico” (Lei 8672/93) e a “Lei Pelé” (Lei 9.615/98) surgiram na
esperanca de mudangas significativas na administragdo do esporte brasileiro.
Com a pretensdo de modernizar, profissionalizar o esporte ¢ atrair investimentos
como qualquer outro negécio, introduzindo a mentalidade empresarial em nossos
dirigentes esportivos.

Entretanto, ainda ¢ visivel a falta de estrutura e planejamento do esporte
no Brasil, tanto em termos profissionais quanto como opgdes de lazer e ascensdo
social para a sociedade.

Devemos, no entanto, apesar desse panorama sombrio no Brasil,
destacar iniciativas importantes de muitas empresas nesta area, como a Pirelli, a
Parmalat, a Petrobras e o Banco do Brasil, que tém apoiado varias modalidades
esportivas .

Uma estratégia diferenciada de marketing esportivo, foi o que fez o
Banco do Brasil para conquistar o piblico jovem , conseguindo rejuvenescer a
faixa etaria de seus clientes em 10 anos e estar 3 frente de seus concorrentes.

O plano de marketing foi implantado no momento certo: periodo de
reformulacdes na estratégia do conglomerado Banco do Brasil e ascensdo da
modalidade esportiva escolhida para patrocinio, o volei.

As conquistas sob a forma de titulos do vodlei foram elementos
indispensaveis de reforgo e divulgacio da imagem da organizagio. Gragas ao
trabalbo de parceria com a CBV — Confederagdo Brasileira de Volei , que tem
uma visdo de futuro centrada no planejamento estratégico.

O Banco do Brasil soube aproveitar os beneficios e vantagens do

esporte como midia alternativa, apontados por profissionais da area de marketing

a1
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esportivo, atingindo assim o objetivo de rejuvenescer sua imagem.

Grande mimero de empresas vém investindo no esporte para a
divulgagdo institucional. De acordo com o que foi exposto neste trabalho,
concluimos que o esporte é um bom investimento. Com ele, cada empresa pode
encontrar a modalidade esportiva que melhor se enquadre com o seu tipo de
negdcio e conquistar a simpatia de seu pablico alvo. Entretanto, a divunlgacdo
através do esporte ndo tem efeito sozinho, assim como ndo se deve investir
somente no esporte.

Fm uma época de escolhas miltiplas e mudancas imprevisiveis, as
empresas devem utilizar o marketing em toda a sua esséncia. Um marketing
moderno, inovador, orientado para a tecnologia e para o cliente. Um marketing
que encontra um modo de integrar o cliente a empresa, como forma de criar e

manter uma relagfio entre a empresa e o cliente.

ars
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ANEXO 01
Entrevista concedida pelo Sr. José Augusto Gongalves, Assessor Sénior

do Departamento de Marketing ¢ Comunicagdo do Banco do Brasil , no dia
23/05/2003, via e-mail.

1 - Como surgiu a idéia de utilizacéio do esporte como midia alternativa para
rejuvenescer a marca BB?

R. Este ¢ um longo case-history que tem, em 1985, o seu primeiro diagnostico. E
que ¢ reforgado, em 1989, com o relatério da pesquisa “O Banco no Meio
Urbano”, da Research Internacional, encomendada pelo Banco do Brasil. Aqui
tem-se claramente a sintomatologia do problema: clientela na faixa etaria entre
50 e 65 anos (enquanto a faixa de clientes do sistema bancario, se situava entre
30 e 49 anos). O nivel da imagem, um outro sintoma; os atributos tradi¢do e
seguranca, conferidos ao BB, aderiam e dialogavam com os atributos de velho e
pesado. Como diz, com sabedoria filoséfica, a letra do samba, “o que da pra rir,
da pra chorar/questdo s6 de peso e medida”.

A assessoria de Marketing do BB desenvolveu um Grupo de Trabalho,
com o objetivo de formular um “Plano de Congquista do Pdblico Jovem”. Um dos
planos foi a participagdo no Rock in Rio II, em janeiro de 1991 como co-
patrocinador do evento. A LPM foi contratada para avaliar os reflexos da
participagdo do BB no evento .

Foram entrevistados 458 jovens, das classes A, B e C, durante ¢ apds o
evento: 45 dos ingressos tinham sido adquiridos através do BB; 65 tinham
conhecimento e aprovavam a participagio (pelo apoio cultural e facilidade para
aquisicdo de ingressos); o BB figurou em 2° lugar como co-patrocinador do
evento (precedido apenas pela Coca-Cola); quando mais vezes o entrevistado
tinha freqiientado evento, melhor avaliava a imagem do BB; assim como a

maioria dos entrevistados identificou a intengdo do Banco em conquistar o
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publico jovem. Mas, com certeza, o dado mais importante da pesquisa; o esporte
foi identificado, dentre as atividades, como a que mais interessava aos jovens. E
entre o esporte o volei era a modalidade mais assistida na TV, depois do futebol,
paixdo nacional.

A pesquisa levou o BB repensar a sua estratégia na area de marketing
esportivo. Desde a Olimpiada de Seul, patrocinava as sele¢des brasileiras de
basquete. Mas o basquete ndo era nem ao menos citada na pesquisa. Mudar era
preciso. E em maio de 1991, o BB firmou com a Confederacio Brasileira de
Vélei, o primeiro contrato para patrocinio de todas as sele¢Ses nacionais de volei,

masculinas e femininas, em todos os niveis (infantil e adulto).

2 - A qué ou a quem vocé atribui o sucesso da campanha de
rejuvenescimento da marca BB com o patrocinio esportivo?
R. Ao sucesso da estratégia de marketing adotada pelo BB, no marketing

esportivo.

3 — Quais foram os critérios para a escolha da modalidade esportiva a serem
patrocinadas?

R. a) Pesquisas apontavam o volei como a segunda modalidade esportiva mais
assistida pelos brasileiros e a primeira entre os jovens .E também porque era um
esporte em ascensio no Brasil.

b) O perfil do esporte — volei - , voltado para as classes A, B ¢ C, que
adequava-se perfeitamente ao perfil dos consumidores que o Banco almejava
prospectar.

¢) O profissionalismo , a seriedade e a visdo do futuro da CBV -

Confederagio Brasileira de Vélei.

4 — A prioridade da estratégia do marketing esportivo do BB continua sendo

a conquista do publico jovem?
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R. Sim. Mas a partir de 1999, o Marketing Esportivo do BB passou a
desenvolver também foco negocial. Assim, em 2000, as a¢es passaram a atuar

de acordo com o diagrama de negdcios.(vide p. 31 a 34 e figura n.4)

5 — De que forma o esporte contribui para a prospeccio de negécios?

R. Através de parcerias nacionais e regionais, fideliza¢do e conquista de clientes.

6 — O BB obteve retorno de imagem de 177,7 milhdes contra o investimento
anual de R$1S milhdes, distribuidos nos programas ténisBrasil, véleiBrasil e
Paradesportos em 2001. A qué deve esse resultado fabuloso?

R. Esse resultado se deve ao fato do BB se utilizar de todas as ferramentas
disponiveis no composto do marketing e do diagrama de negoécios. (vide p. 31 a

34 e figura n.4)

7 — Quais os tipos de midia utilizado pelo marketing esportivo do Banco? E
qual delas oferece maior retorno a empresa?

R. Todo tipo de midia, variando em alguns casos, conforme a regido do pais.

8 — Podemos considerar o Banco do Brasil como um dos casos de maior
sucesso no marketing esportivo brasileiro?

R. N#o s6 brasileiro, mas stm mundial.

9 — O que o Sr. acha do marketing esportivo no Brasil?
R. Esti em fase de crescimento. E o pais da América Latina que tem o marketing
esportivo mais desenvolvido, dado o tamanho de sua economia ¢ a paixdo pelos

esportes.

10 — Como é 0 mercado de marketing esportivo hoje?
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R. O mundo € comunicagdo: cada atitude, cada comportamento, nossa
personalidade, os habitos, os sucessos ou os fracassos no trabalho, tudo ¢
comunicagdo ou esforgo para atingi-la. Se a capacidade de comunicar sempre
foi importante na histéria do homem, agora, vivendo na era do cliente, mais do
que nunca a habilidade de comunicagio passou a ser indispensavel. A
comunicagdo € um processo, ndo um evento. A comunicagdo constroi relagdes.
A marca da nossa empresa comunica seus valores, sua forma de
relacionamento, sua identidade. Uma das formas de divulgar é despertando o
interesse pela marca através de a¢Ges promocionais. Dessa forma, o marketing
esportivo desponta como importante ferramenta para o atingimento dos
objetivos promocionais € mercadolégicos das grandes empresas. Dois fatores
sdo fundamentais para que se entenda o porqué dessa ferramenta:
a) Presenca constante do esporte € suas variaveis na midia em geral;
b) O sucesso obtido no esporte € transferido para o patrocinador, gerando um

retorno institucional e de vendas para os seus investidores.

11 — Por que o Marketing Esportivo é tio envolvente e traz resultados
efetivos?
R. A resposta para tal questdo é simples: porque além de ser uma forma de
comunicagdo saudavel, envolve sentimentos de uma grandeza insuperavel que
s6 o esporte pode oferecer. Adrenalina, alegria, conquista, vibragdo e emogéo
s30 alguns dos elementos que fazem da atividade um misto de aventura e poder.
A funcdio do marketing, no entanto, ¢ conciliar as demandas racionais do
mercado com a sua paixdo do esporte, proporcionando prazer em troca de
resultados. Tudo isso sem esquecer o papel dos idolos, que , nesse processo, sdo
os verdadeiros porta-vozes do mercado, com suas mensagens traduzidas em
forma de talentos esportivos.
Como o setor agrega valores que resumem a paixdo do brasileiro tanto pelas

modalidades quanto pelos idolos, os negocios no setor aumentam em grande

=0
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propor¢do. Assim, por intermédio da massificagdo do esporte pelas diversas
midias atualmente disponibilizadas ao piblico, o marketing em si auxilia no
planejamento, criagdo e execucdo de idéias para a melhor fixacio de uma

determinada marca.









