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O Patrocinio Esportivo e a Comunicacao Integrada em Marketing: um Estudo
Qualitativo Aplicado ao Mercado Bancario.

Resumo

A construcdo da marca por meio dos canais de comunicacdo € um dos grandes
desafios enfrentados pelos gestores diante a diversidade de opcgdes e formatos
oferecidos. A busca pela eficacia entre a relacdo Marca e Canais de Comunicagao
desperta a necessidade de estudos que inter-relacionem estes dois tépicos. Este
estudo aborda a importancia do patrocinio esportivo como um item da comunicagao
integrada em marketing no mercado bancario brasileiro. Por meio da analise de
grupos de focos sao validadas a relacao do patrocinio esportivo e dos outros canais
de comunicacdo quanto a influéncia da percepcao e atracao de clientes. Nos temas
abordados o Banco do Brasil foi mais enfatizado pela sua forte relagdo com o
patrocinio esportivo. Foram realizados dois grupo de foco em Curitiba para analisar
os efeitos do patrocinio esportivo junto a correntistas de banco. A pesquisa traz
conclusdes pertinentes para os gerentes responsaveis pela comunicacao de marcas
e produtos, e serve de ponto de partida para futuros estudos sobre o tema.

1. Introducao

A utilizagdo dos canais de comunicagado associados a marca tem sido um dos
grandes desafios enfrentados pelos gestores, diante a grande quantidade de canais
e a sua adequacdao as estratégias das organizagoes.

Dentre as ferramentas e atividades de comunicagdo, a propaganda e a promogao
sempre obtiveram enfoque prioritdrio na agenda dos gerentes, mas outras
ferramentas comecam a ganhar destaque e fungdo na construgdo de marcas
(SCHULTZ e BARNES, 2001; SHIMP, 2002).

Surgida na década de 80, a comunicacao Integrada, segundo Kliatchko (2005),
evoluiu de uma nocao coordenada e consistente para uma abordagem de
planejamento de comunicagdo da marca mais estratégica, orientada para o
consumidor e mensuravel.

A Comunicagao Integrada em Marketing relacionada ao Patrocinio apresenta duas
relagbes: a primeira com o patrocinio sendo mais um elemento da estratégia de
comunicacado das empresas e a segunda quando o Patrocinio utiliza de outros
canais de comunicagdo no processo denominado de Ativacdo do Patrocinio para
agregar atributos a marca dos patrocinadores.

O patrocinio, encarado como uma ag¢ao de comunicacao e visando fins comerciais,
foi abordado apenas recentemente (MEENAGHAN, 1983), e ganha destaque
crescente junto aos pesquisadores da area de marketing (WALLISER, 2003). No
Brasil, sdo poucos os trabalhos que abordam o patrocinio associado a comunicacao
integrada em marketing e a percepcdes de marca pelos consumidores.



2. Objetivos da pesquisa

O presente artigo tem por objetivos apresentar os resultados um estudo inicial sobre
o patrocinio e a comunicacao integrada em marketing, a sua extensao e a ativagéao
de marca aplicada ao mercado bancario. Para tanto, foi realizada pesquisa com a
utilizacdo da técnica de grupos de focus com clientes bancarios segmentados por
faixa etaria: o primeiro grupo entre 18 e 22 anos e o segundo grupo acima de 23
anos.

3. Revisao da Literatura

3.1. O Patrocinio Esportivo

O Patrocinio é definido por Sahoun (1996) como uma ferramenta de comunicagao
que permite ligar uma marca ou uma empresa a um acontecimento que atrai um
determinado publico.

Keller e Machado (2006) estabelecem o patrocinio de eventos ou atividades
relacionadas ao esporte como uma opg¢ao diferente de comunicagdo com o0s
consumidores. Para tanto sdo listadas algumas vantagens desta modalidade de
comunicagao com direta associacdo a marca: identificagdo de um publico-alvo ou
estilo de vida especifico, aumento de lembranca de marca, criagdo ou reforco das
percepcdes da dos consumidores das associagées-chave de imagem da marca,
promogao da imagem corporativa, criacdo e evocagao de sentimentos, expresséo de
compromisso com a comunidade ou com causas sociais € o entretenimento de
clientes-chave ou recompensa de funcionarios.

Com o aumento dos custos dos canais tradicionais de midia e a necessidade de
uma abordagem diferenciada junto ao publico-alvo canais de comunicacao
ganharam destaque a partir dos anos 80, em especial o Patrocinio de eventos e
esportivo.

3.2. Comunicacao Integrada em Marketing e Ativacao da Marca

Isoladamente, os canais de comunicagdo exploram parte do seu potencial. Para
otimizar os esforgos em comunicacao, as empresas necessitam conjugar a utilizagéo de
diferentes canais de comunicagdo. Esse processo € definido por Comunicagédo
Integrada em Marketing (CIM).

A partir da década de 80, ocorreram os primeiros estudos sobre a CIM. Em uma das
primeiras definicbes da American Association of Advertising Agencies em 1989, foi
conceituada como o uso da variedade das disciplinas de comunicagdo com mensagens
associadas e coordenadas nos canais de comunicagao (KLIATCHKO, 2005).

Schultz (1994) ressalta que a CIM fornece para as empresas condigcdes de
responder eficientemente ao que os clientes necessitam, sendo um diferencial da
marca da empresa na construcao de valor perante o consumidor.

Duncan (2002) qualifica a comunicagao integrada como “um processo para gerenciar as



relacdes do consumidor que orientam o valor da marca. Mais especificamente, € um
processo de fungdes relacionadas para criar e nutrir relacionamentos lucrativos com
consumidores e outros parceiros, controlando estrategicamente ou influenciando todas
as mensagens enderecadas a esses grupos, além de encorajar didlogos propositivos
com eles, sustentados com dados apropriados”.

Bamberg e Carvalho (2001) estabelecem o inicio da utilizagdo da Comunicacédo
Integrada em Marketing pelas empresas a partir de 1989, acompanhando a evolugéo do
marketing com a busca do estreitamento da relagdo com o cliente. Ocorreu uma
migracdao na forma de abordar os clientes, saindo da utilizagdo de uma midia
considerada de massa para a busca de maior grau de personalizacao da mensagem
junto ao publico-alvo especifico.

Essa tendéncia reforcou a atuacdo da industria relacionada ao esporte e, em
especial, otimizou os esforgos relacionados ao patrocinio esportivo, pela associagao
que o patrocinio possui com um seleto grupo de pessoas torcedoras de uma
determinada entidade esportiva, e que tendem a estar mais receptivas a mensagens
relacionadas a fatores que Ihes tragam uma relagéo favoravel.

Um exemplo dos canais de comunicagao por meio do CIM é dado pelas empresas que
utilizam patrocinios esportivos relacionados a transmissao esportiva, em especial pela
televis@o, para expor a marca. Alguns veiculos agregam a este processo, além da midia
correspondente ao patrocinio, os projetos oferecidos aos anunciantes, como exposi¢cao
em placas de arenas esportivas e a possibilidade de utilizagao de centros de hospitality
para agdes de relacionamento junto aos seus clientes.

A comunicacao integrada em marketing possui algumas caracteristicas essenciais
para o seu desenvolvimento junto ao publico-alvo: afetar o comportamento; comecar
com o cliente ou prospect; uso de toda forma de contato; geracao de sinergia e
construgao de relacionamentos (SHIMP, 2002).

A Comunicagéo Integrada em Marketing relacionada ao Patrocinio, absorve uma
extensdo quando tratado ao conceito de Ativagdo da Marca no Patrocinio. Ela
corresponde a utilizagdo de outros elementos do mix de comunicagdo, quando as
empresas devem buscar o retorno do investimento no patrocinio em acoes
complementares.

Conforme a Association for Business Sponsorship of the Arts (ABSA, 1997), o
patrocinio deve proporcionar um retorno comercial ao patrocinador. Esse retorno,
além dos atributos relacionados a marca, se estende obrigatoriamente ao resultado
do incremento de vendas.

A selecao e o gerenciamento de ac¢des de patrocinio foram alvo dos estudos de Becker-
Olsen e Simmons (2002), que alertaram para a necessidade de uma combinacao
perfeita entre a firma e a causa ou evento, ou entidade que esta sendo patrocinada.
Para esses autores, quando um patrocinio é anunciado pela empresa, os consumidores
podem pensar que 0 mecanismo ou acao de patrocinio serve apenas para 0 aumento
de vendas. Walliser (2003) reforca que o impacto do Patrocinio oferece a lembranca
e a imagem da marca esta associada a outros canais de comunicagao.

Roy (1998) posiciona o patrocinio em relagdo aos outros canais de comunicagéo sobre



trés itens: controle; encaminhamento de mensagem e implementacdo. Pelo controle, é
proporcionada uma diferenciagcdo em relacdo a propaganda, pelo pouco controle do
patrocinador sobre a cobertura do evento. No encaminhamento da mensagem no
patrocinio ser mais passivo em relagdo aos outros canais de comunicacdo. Na
implementacdo, com o patrocinador tendo que desembolsar um montante a mais do
que 0 pago no patrocinio para associar a sua marca a entidade patrocinada.

As acbes transcendem a mera exposicao da marca no uniforme ou em espacos da
entidade esportiva. Ha a participacao do patrocinio esportivo em material promocional, a
veiculacao por meio da assessoria de imprensa com noticias relacionadas ao patrocinio
de entidades esportivas pela empresa. Existe ainda a utilizacdo da imagem da entidade
esportiva em promocdes e embalagens, e os brindes para clientes da empresa
vinculando-a a entidade patrocinada e o desenvolvimento de espacos, nas arenas
esportivas, destinados a ac¢des de relacionamento aos clientes, denominados hospitality
centers.

O termo hospitality designa pontos especificos nos eventos desenvolvidos para que as
empresas patrocinadoras recebam os seus clientes para acompanhar as atividades
esportivas e desenvolvam agdes de relacionamento. Estes locais podem ser camarotes
ou até espagos especialmente demarcados na arena esportiva e que acabam
movimentando varios segmentos relacionados a area de servigos.

Segundo Budolla (GAZETA MERCANTIL, 12.01.01), as empresas, para cada real
gasto na compra do patrocinio de uma entidade esportiva, devem investir no minimo
outro real em agbes que resultem em venda, para ndo correrem o risco de ter a sua
marca apenas conhecida pelo consumidor, sem este, no entanto, saber qual a
utilidade do produto.

Muylaert (2000) reforca este conceito sem denomina-lo como ativagcdo da marca no
patrocinio, expandindo a necessidade do investimento da duplicacdo do montante
gasto na compra do patrocinio em outros canais de comunicagdo, para que as
empresas ndo tenham apenas retorno institucional com a utilizagdo do patrocinio.
Muylaert (2000) cita o exemplo da empresa Grana Padano que patrocinou a Copa
do Mundo de 1990, na ltalia, com uma vasta exposicdo de marca nas arenas
esportivas sem haver um refor¢co sobre a atuagdo da empresa, quando o patrocinio
causou a simpatia pela marca, sem concretizar em vendas por ndo divulgar as
caracteristicas do produto e sua atuagao.

Staveley (1990) pontua que o patrocinio é considerado como uma atividade nao
integrante do orcamento de Marketing, sendo necessario complementar suas acoes
em comunicacao com ac¢oes de propaganda.

A IEG Valuation Service realizou, nos Estados Unidos, um estudo junto as principais
empresas patrocinadoras, visando detectar o direcionamento da verba destinada ao
patrocinio, incluindo o processo de ativacdo da marca, considerando para cada délar
utiizado na compra do patrocinio quantos doélares foram utilizados para a sua
ativacao. O gréfico 2, a seguir, ilustra essa situacao.



GRAFICO 1 - PERCENTUAL DE INVESTIMENTO NA ATIVAGAO DA MARCA COM O
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FONTE: IEG. Performance Research Sponsorship Decision Maker Study. Palestra. Mai 2003

Conforme o estudo da IEG, verificou-se que 13% das empresas nao investem na
ativacdo da marca do patrocinio esportivo; ao passo que, para cada dolar gasto na
compra do Patrocinio, 47% dos patrocinadores investem outro délar para a ativagao
deste; para 20% das empresas entrevistadas, a proporcdo é de dois ddélares na
ativacdo para cada délar gasto na compra do patrocinio; 7% dos patrocinadores
gastam mais de trés dblares na sua ativagao; e 12% das empresas investem quatro
dolares ou mais na ativagdo da marca no patrocinio.

No Brasil, ndo existe estudo que comprove o investimento na ativacdo da marca no
patrocinio esportivo. Ocorrem agbes pontuais conforme alguma necessidade
especifica, quando sdo produzidos anuncios para serem utilizados nos veiculos de
comunicagao.

Com a valorizagdo dos resultados mensurados em vendas com relacdo aos
resultados institucionais, como a conscientizagdo da marca, a ativagdo da marca no
patrocinio merece um destaque especial, pois é a forma de agrupar o retorno
institucional e de vendas em uma mesma acao de marketing, potencializando os
resultados obtidos.

A comunicacao integrada em marketing e a ativacdo da marca no patrocinio
reforcam a importancia da integracdo dos canais de comunicagcdo em busca dos
objetivos em comunicacéo e do posicionamento perante a percepc¢ao dos clientes e
consumidores, com a procura da eficiéncia na exploracdo dos canais de
comunicacao em busca da otimizagao dos esforgos.

4. O Patrocinio Esportivo e o Mercado Bancario Brasileiro

No mercado bancario brasileiro nao foi diferente. O Banco Itau vinculou a sua marca
a diversas transmissdes esportivas; o Banco Nacional na década de 80 patrocinou a
final do campeonato brasileiro de futebol com a sua marca exposta no uniforme dos
finalistas Vasco da Gama e Fluminense, tendo investido US$ 56 mil no patrocinio da
televisédo, US$ 56 mil no patrocinio dos uniformes e US$ 42 mil em outdoor, tendo
um retorno de mais de US$ 700 mil em negécios (MELO NETO,1995) e teve por
muito tempo sua imagem associada ao piloto Ayrton Senna; o Banco Bamerindus
patrocinou times de futebol ao patrocinar as equipes de futebol do Colorado e
Atlético Paranaense; o HSBC patrocina eventos relacionados ao automobilismo e
golf; o Banco Excel desenvolveu em 1997 parceria com os clubes de futebol Vitéria



da Bahia e Corinthians com a contratacdo de jogadores e a utilizagdo do numero
doze pelo jogador Tulio, a uma alusdo aos doze dias de prazo que o limite do banco
fornecia e a Caixa Econbmica Federal Brasileira teve acbes de patrocinios
vinculadas ao basquetebol.

Dentre as instituicbes bancarias que associaram a sua marca ao Patrocinio
Esportivo com maior destaque no Brasil, o Banco do Brasil merece destaque. Em
1989, no direcionamento de sua agao, o Banco desenvolveu a pesquisa "O Banco
no Meio Urbano" desenvolvida pela Research International. Essa pesquisa
identificou a concentracdo de seus clientes na faixa etaria entre 50 e 65 anos,
enquanto os concorrentes focalizavam o publico entre 30 e 49 anos. A imagem do
Banco do Brasil estava associada a atributos como tradicional, seguro, velho e
pesado.A conclusdo daquele estudo, alertava que a ndo renovacado da clientela
comprometeria a participagdo competitiva do Banco, com a necessidade da busca
de clientes mais jovens (BANCO DO BRASIL, 1992).

Na escolha do Canal de Comunicag¢éo, o Banco desenvolveu um estudo quantitativo no
Rock in Rio I, em 1991, quando foram entrevistados 458 jovens, das classes sociais A,
B e C. O estudo apresentou, como resultado, forte identifica¢cdo do publico jovem com o
voleibol (BANCO DO BRASIL, 1992). Incentivado por aquele estudo e pelos beneficios
obtidos com o patrocinio esportivo, 0 banco passou a patrocinar a Sele¢ao Brasileira de
Voleibol, eventos relacionados ao esporte, Circuito Banco do Brasil de VOlei de Praia e
mais tarde Gustavo Kuerten e o Projeto Ténis Brasil.

Aos critérios eliminatorios, o Banco do Brasil releva os negociais, sobre dois
aspectos: a relacdo com seus objetivos mercadolégicos e o desenvolvimento de
negoécios diretos a grandes clientes. O primeiro aspecto — a relagdo com seus
objetivos mercadolégicos — considera a forma como a entidade esportiva se
relaciona junto ao publico-alvo almejado pelo banco. O segundo aspecto é aplicado
em agdes pontuais, quando, por exemplo, o Banco associa sua marca a eventos que
gerem negocios com clientes.

No caso do Banco do Brasil foi utilizada uma plataforma de Comunicagéo Integrada
em Marketing associada ao Patrocinio Esportivo, conforme descrita no quadro 1.

QUADRO 1 - O PATROCINIO ESPORTIVO COMO ELEMENTO DA COMUNICACAO
INTEGRADA AO MARKETING PELO BANCO DO BRASIL
ITEM | DESCRICAO
Esporte (Selecao Brasileira de Voleibol, Circuito Banco do Brasil de

Patrocinio Volei, Projeto Ténis Brasil, Atletas e Esportes Para-Olimpicos).
Evento Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia e Torneios de Ténis.
Propaganda Divulgagédo em anuncios em jornal e televisao

Interacdo dos funcionarios aos eventos e ao patrocinio esportivo, e

Venda Pessoal participagao de agbes de endomarketing.

Relagbes Publicas e Desenvolvimento de agdes de hospitality center, exploragdo de midia
Assessoria de Imprensa espontanea nos veiculos de comunicagao.

Comunicagao Dirigida Utilizagao de call centers para agdes junto aos clientes.

Merchandising Utilizagao de materiais alusivos ao patrocinio esportivo nas agéncias.

Distribuicdo de kits com brindes para os clientes, com camisetas,
bolas e itens associando ao patrocinio esportivo.
FONTE: Dados da pesquisa

Promogéao de Vendas

O Banco do Brasil buscou associar importantes canais como a Propaganda, Venda
Pessoal, Relagbes Publicas e Assessoria de Imprensa, Comunicagdo Dirigida,



Merchandising e Promogé&o de Vendas. A importdncia de como os consumidores
interagiram com esta acao denotam a eficacia desta estratégia.

Meeneghan (1991) identifica trés métodos na avaliagdo do retorno proporcionado as
empresas pelo patrocinio esportivo: o incentivo a performance de vendas, o ganho
com a exposicao em midia e os efeitos de comunicacao, por meio do impacto sobre
a marca e a imagem junto aos consumidores.

No caso do Banco do Brasil, verificou-se o retorno, conforme os trés aspectos
apresentados por Meeneghan (1991). Entre 1991 e 2001 a faixa etaria da clientela do
banco passou a ser de 35 a 40 anos; houve a captacao de até 700 mil contas jovens no
periodo entre 1991 a 2003, que renderam, somente no ano de 2003, cerca de 500 mil
produtos (como cartdes de créditos, seguros, titulos de previdéncia e capitalizacao).

Somente no ano de 2002, o Banco obteve em midia espontanea, 386 mil cm/coluna
de exposicdo em veiculos de comunicacdo da midia impressa equivalentes a R$
4.578.571,49 e 174 horas e 40 minutos em midia eletronica, o que significa R$
176.906.785,54.

O Banco credita a lembranga de marca o impacto do patrocinio sobre a imagem.
Durante o periodo do patrocinio, 0 Banco do Brasil foi a marca mais lembrada no
Brasil. Dados do Instituto Datafolha ratificam esta posicdo com a lembranca de 37%
dos entrevistados, em 2003 (Datafolha, 2004). No Parana, esse percentual é de
23%, conforme dados da Revista Amanha (Anuério Revista Expresséao 2004).

Pelos resultados obtidos na revitalizagdo de sua clientela, o Banco do Brasil é
considerado como uma empresa que utilizou o esporte no desenvolvimento da sua
marca integrado a outros canais de comunicacao.

5. Metodologia de Pesquisa

A presente pesquisa foi desenvolvida utilizada o método focus group (grupo de
foco). Segundo Eubanks e Abbott (2003) especificam que em areas, como 0
Marketing e a Politica, o método focus group (grupo de foco) apresenta uma grande
aceitacdo. Hair, Babin, Money e Samoel (2005) qualificam os grupos de foco como
uma das técnicas de entrevistas exploratorias mais utilizadas. Para Malhotra (2001),
o método focus group visa "descobrir motivagdes, crengas, atitudes e sensacgdes
subjacentes sobre um topico".

Para a coleta de dados foram realizados dois levantamentos, visando relacionar a
influéncia do patrocinio na utilizacao de produtos/servigos bancarios e a sua relagao
diante aos outros canais de comunicacao perante a percepcao dos entrevistados.

A aplicacdo dos estudos qualitativos foram desenvolvidos em julho de 2004 na
cidade de Curitiba, com dois grupos de discussao utilizando o método focus group.

Os entrevistados foram separados em dois grupos: o primeiro com jovens entre 18 e
22 anos (6 respondentes: 2 homens e 4 mulheres); o segundo com pessoas acima
de 23 anos, para ambos 0s sexos, e que possuissem alguma relacdo com a
movimentagao bancaria (7 respondentes: 3 homens e 4 mulheres).



6. Resultados do Estudo

Foram apresentados dois cartdes para os respondentes dos dois grupos. O primeiro
trazia um ranking quanto aos itens que influenciavam as pessoas na escolha
bancaria. Foi solicitado por meio de cartdo que os entrevistados ordenassem de 1
(menos importante) a 5 (mais importante) a influéncia de cinco itens quanto a utilizagéo
dos servicos bancarios. Na seqliéncia, foi solicitado que o0 grupo apresentasse a
conclusao do grupo sobre o ranking dos itens estabelecidos.

No Cartdo 2 foram descritas as principais caracteristicas dos canais de
comunicacao, e solicitado que cada integrante qualificasse cada item como Muito
Importante, Importante e Pouco Importante.

Na busca da complementacdo dos dados apresentados pelos cartdes foram
colocados pontos relacionados ao patrocinio esportivo.

Apresentacao do cartao numero 2 para realizacao de ranking dos itens
apresentados

QUADRO 2 - INFLUENCIA DA UTILIZAGAO DE SERVICOS BANCARIOS NO
GRUPO HOMENS E MULHERES ENTRE 18 E 22 ANOS

ITEM / ENTREVISTADOS |1]2]3]4]5]|6]soma|RANK
Taxas 3 4 4 5 4 4 24 1.°
Servigos Oferecidos 4 5 3 3 2 3 20 2.°
Qualidade Atendimento/Relacionamento 5 3 2 4 5 5 19 3.°
Marca do Banco 1 2 5 1 3 1 13 4.°
Comunicagéo 2 1 1 2 1 2 09 5°

FONTE: Dados da pesquisa Grupo de Foco 1

O principal item citado pelo grupo para a escolha dos servigos bancarios foi as taxas
que o0s bancos praticam, seguido pelos servicos oferecidos, qualidade de
atendimento/relacionamento, a marca do banco e a comunicagéo.

Na elaboragao do ranking do grupo, verificou-se que para alguns participantes os
itens sdo complementares, principalmente na associacdo da marca do banco com a
comunicacao e a qualidade dos servigos prestados.

Desta forma a comunicagéo, apesar de citada como o quinto item na percep¢éo do
grupo, auxilia na percep¢ao dos outros itens citados.

"Na verdade, todos sdo importantes”.

"Eu coloquei a marca do banco em primeiro lugar pela Publicidade e Marketing que
o banco faz".

Como vocé tém acesso aos produtos/servicos do banco?

O objetivo deste item era aprofundar a relacdo dos canais de comunicacdo com 0
consumo dos produtos e servigos do banco.

No primeiro momento foi levantada novamente a falta de interesse dos gerentes de
banco.
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Foi solicitado por qual canal de comunicagao o participante tem acesso aos produtos e
servicos dos bancos. Os mais citados foram Propaganda, Marketing Direto e
Promocoes. O Patrocinio nao foi lembrado.

A Propaganda foi apontada como o mais importante canal influenciador para
conhecimento dos produtos e servigos, fator que nao sera decisivo na relagcdo com o
banco, mas influenciara significativamente.

Um dos canais de comunicacao citados, e com um grande indice de rejeicao, foi o
Telemarketing, principalmente pela impessoalidade no tratamento sem o contato
direto com a pessoa e o acionamento deste canal de comunicacdo em horas
improprias.

Apesar de afirmarem que o fator do status da marca do banco pouco influencia na
utilizagao dos produtos/servicos, o grupo acredita que agrega valor e a satisfacdo ao
cliente.

"Quando me ligam do telemarketing, da vontade de mandar pastar".

"Vocé ndo vé a cara da pessoa e em segundo lugar, vocé ndo sabe com quem esta
falando” (telemarketing).

"Vocé tem que ir atras das pessoas para ter informagbes”.
"As pessoas sao influenciadas pela propaganda”.

"O status de ter a conta num banco no é o fator decisivo deste banco, auxilia para
néo escolher qualquer banco”.

Apresentacao do cartdo numero 2 para realizacao de ranking dos itens
apresentados

QUADRO 3 - INFLUENCIA DOS CANAIS DE COMUNICAGAO - PUBLICO ENTRE

18 E 22 ANOS
MUITO POUCO
DESCRIGAO mPOR | MPOR | vMPOR
TANTE TANTE
Distribuicao de brindes. - 2 4
Comerciais em televisao e radio, anuncios em jornal. 6 - -
Oferecimento de vantagens para se comprar algo do 4 2
banco, como anuidades.
Relacionamento com funcionarios/gerentes da agéncia. 3 3 -
Utilizagao de mala direta. 3 2 1
Utilizagao de telemarketing - 1 5
Comentarios favoraveis pessoa de confianga. 5 - 1
Patrocinio de eventos esportivos/Atletas. 1 4 1
Propaganda e cartazes nas agéncias bancarias. 2 4 -
Reportagem na imprensa (radio, jornal e televisao) 4 2 -
sobre o banco.

No quadro 2, anotou-se 0 numero de pessoas que qualificaram a importancia de cada
canal de comunicagdo. Verifica-se que a Propaganda foi qualificado por todos os
elementos do grupo como muito importante. Os outros itens citados pela maioria como
muito importante foram comentarios favoraveis de pessoas de confianga, oferecimento
de vantagens para se comprar algo do banco, como anuidades (Promogéo) e
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reportagem na imprensa (radio, jornal e televisédo) sobre o banco.

O relacionamento com funcionarios/gerentes da agéncia apresentou trés citacoes em
"muito importante” e trés em "importante", ratificando a questdo do relacionamento
abordado em itens anterior.

O Patrocinio Esportivo, obteve uma posicao intermediaria, com quatro citacbes como
"importante" e uma como "pouco importante” e outra "muito importante". Este dado
demonstra que o patrocinio auxilia na percepcdao da marca por este publico sobre o
banco, mas nao é o principal canal de comunicacao.

O que o grupo busca nas campanhas de midia para se informar a respeito de
uma instituicao financeira?

O grupo busca preferencialmente os beneficios que o banco pode trazer para o
cliente e também os servicos que o banco oferece. Foi perceptivel a identificacdo da
comunicagdo do Banco Real junto ao publico jovem, quando o slogan da campanha
publicitaria do banco foi repetido por alguns participantes, remetendo para a questao de
vantagens quanto a taxa e prazo.

"Sdo canais para conhecer o banco, mas ndo quer dizer que va la e compre o
produto do banco".

"Se vocé esta procurando um produto ou um servico o nome do banco ja vem
automaticamente a cabega".

"O Banco Real da 10 dias sem juros”.

"Quando vou procurar um banco, a lembranca de marca ajuda na busca do banco".

O incentivo esportivo interfere na escolha do banco? Até que ponto o
incentivo ao esporte interfere no cliente do banco, em que fatores e em que
momentos da mais importancia para isso?

Os homens estdo mais ligados ao esporte, mas ndo demonstram muito interesse. O
fato de uma empresa incentivar um esporte nao faz diferengca para o grupo na
consolidagao da relagdo comercial com um banco. Auxilia na formagéo da imagem,
pois, se a empresa esta investindo no patrocinio de eventos e equipe esportiva,
possui um "poder financeiro". Os bancos lembrados que continuam operando no
mercado bancério e que possuem associagao com o esporte como patrocinadores sao
ltat; quando o grupo associou o fato de a empresa ter placa nos estadios de futebol
decorrentes da cota de patrocinio da cobertura do Campeonato Brasileiro de Futebol da
Rede Globo de televisdo ao patrocinio do Campeonato e o Banco do Brasil com o
envolvimento com o ténis (patrocinio Gustavo Kiierten e evento na Costa do Sauipe).
Detalhe importante foi que parte do grupo lembrou o banco Excel que ndo opera
mais no mercado bancério, mas que no final da década passada patrocinou algumas
equipes de futebol profissional.

"Né&o gosto muito de esporte”.

"O anuncio vai mostrar o quanto a empresa tem cacife para colocar um time num
estadio de futebol".

"S6 empresas tipo Visa, Mastercard tém dinheiro para isso".
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"O vélei, a gente cria assim uma cultura, que é o Banco do Brasil".
"Desde que eu me conhego por gente o vélei é o Banco do Brasil".

"Tem uma cultura que a selecdo de vélei é o Banco do Brasil".

Apresentacao do cartao Numero 1 para realizacao de ranking dos itens
apresentados

QUADRO 4 - INFLUENCIA DA UTILIZAGAO DE SERVICOS BANCARIOS NO GRUPO
HOMENS E MULHERES ENTRE 23 e 35 ANOS

ITEM / ENTREVISTADOS 112|3|4[5|6 |7 | SOMA | RANKING
Taxas 5142|1452 23 2°
Servicos Oferecidos 2/5/4]2]|3|3]|4 23 2°
Qualidade Atendimento/Relacionamento | 3 |1 |5 |4 |1 |1 |5 20 4°
Marca do Banco 1313|223 15 5°
Comunicacgéo 412]3]|5]|5]|4]1 24 1°

FONTE: Dados da pesquisa Grupo de Foco 2

Para as pessoas entre 23 e 35 anos, verificou-se que, ao contrario do primeiro grupo,
em que tinha sido apontada como ultimo item a influenciar na escolha de um banco, a
comunicacéao foi qualificada como primeira colocada no ranking seguido pelas taxas e
servicos oferecidos pelo banco empatados no segundo lugar, a qualidade do
atendimento/relacionamento e a marca do banco.

Um ponto destacado pelo grupo foi o nimero de agéncias como influenciador na escolha
do banco, com os bancos HSBC e Bradesco citados como referéncia.

"Eu vou direto na marca: Caixa!"
"Eu vou na taxal"
"Qualidade no atendimento pressupbéem comunicagdo”.

"Premier no Itau os bancos tém produtos diferentes”.

Apresentacao do cartao Numero 2 para realizacao de ranking dos itens
apresentados:

QUADRO 5 — INFLUENCIA DOS CANAIS DE COMUNICACAO — PUBLICO com mais de 23 ANOS

} MUITO IMPOR POUCO

DESCRICAO IMPOR TANTE IMPOR

TANTE TANTE
Distribui¢ao de brindes. 1 3 3
Comerciais em televisdo e radio, anincios em jornal. 2 5 -
Oferecimento de vantagens para se comprar algo do banco, como 4 3 -

anuidades.

Relacionamento com funcionarios/gerentes da agéncia. 4 3 -
Utilizacdo de mala direta. 3 3 1
Utilizagao de telemarketing. - 1 6
Comentarios favoraveis pessoa de confianga. 6 - 1
Patrocinio de eventos esportivos/Atletas. 1 6 1
Propaganda e cartazes nas agéncias bancarias. 2 5 -
Reportagem na imprensa (radio, jornal e televisdo) sobre o banco. 5 2 -

FONTE: Dados da pesquisa

O grupo entre 23 e 35 anos (grupo 2) apresentou diferenca quanto a influéncia dos
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canais de comunicag&o em relacdo ao grupo de 18 a 22 anos (grupo 1).

O grupo 1 demonstrou qualificou em sua maioria a Propaganda como Muito
Importante, enquanto no grupo 2 apenas duas pessoas o qualificaram desta forma,
com cinco pessoas a credenciando como Importante.

Nos outros itens foram poucas as diferengas anotadas entre os grupos quanto a
influéncia dos canais de comunicacao na escolha do banco.

Como vocé tém acesso aos produtos / servicos do banco?

O grupo relata que tem acesso aos produtos e servicos do banco somente quando
vao até a agéncia ou buscam informacdes na Internet. Também por comerciais da
televisao, e pelos proprios gerentes.

"Eu ou é pela Internet ou quando vou ao banco".

"Tem colegas da gente que sempre comentam o que esta acontecendo, no boca-a-
boca’”.

"O gerente da agéncia informa..."

Quais os canais de comunicacao que o grupo usaria para buscar informacoes
sobre uma instituicao financeira?

O grupo demonstrou ser muito influenciado pelo atendimento das agéncias no
conhecimento das propostas do banco e na indicagdo de parentes e amigos. Outro
ponto destacado foi a localizagdo e o niumero de agéncias da instituigao.

"Acho que dai é indicacdo".
" Varia também do atendimento do banco".
"Sinceramente, se ndo precisasse usar banco, eu ndo usaria".

"Banco é um mal necessario".

O que o grupo busca nas campanhas de midia para informar-se a respeito de
uma Instituicao financeira?

Os elementos do grupo demonstraram que s&o apenas reativos quanto a busca
comunicacao pela falta de tempo e a muita informacao que recebem, sem o habito
de buscar informagbes sobre o banco. Este ponto foi apontado na Fundamentacéo
Tedrico-Empirica deste estudo como um dos beneficios proporcionados pelo patrocinio
esportivo as empresas, com o destaque obtido junto a percepcao do consumidor diante
ao grande numero de mensagens a que ele é submetido diariamente.

"Eu ngdo...mas deveriamos".

"Falta de costume, sdo muito servigos. Em time que se ganha ndo se mexe".

O incentivo esportivo interfere na escolha do banco? Até que ponto o
incentivo ao esporte interfere no cliente do banco, em que fatores e em que
momentos da mais importancia para isso?
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O grupo tem interesse pelo esporte, mas ndo considera que um patrocinio mude seu
comportamento frente ao consumo do produto, embora figue uma boa impresséo da
instituicdo. Em nenhum momento demonstram que se tornariam clientes do banco
pelo fato da instituicdo patrocinar o esporte. Apresentam ainda baixa lembranca de
bancos patrocinadores do esporte, com a duvida quanto ao investimento do Banco
Real no esporte, a associacao da Caixa Econ6mica ao atletismo e ao Banco do
Brasil ao voleibol e para uma pessoa o ténis.

"Né&o interfere na escolha do produto, mas que eu olho com outros olhos, eu olho.”
"Banco do Brasil esta patrocinando até a torcida".

"O Real... ele patrocina alguma coisa".

O grupo entre 18 e 22 anos valorizou mais a questdo das taxas oferecidas pelos
bancos, com a comunicacdo sendo apontada como o ultimo item que interfere na sua
escolha. O segundo grupo qualificou a Comunicagdo como o principal item na escolha
de um banco, seguido por taxas e servigos oferecidos.

O grupo 1 qualificou a Propaganda como o principal canal de comunicagdo na
utilizacdo de servicos bancarios, enquanto para o grupo 2 o principal influenciador
sao as opinides favoraveis de pessoas de confianga. O patrocinio nos dois estudos
teve a citacdo da maioria do grupo como importante, com uma pessoa tendo citado
como muito importante e pouco importante. No restante dos itens ndo ocorreram
alteracoes significantes sobre a influéncia dos canais de comunicagdo. No grupo 2
0s motivos apresentados foram que abririam por um motivo profissional, obrigados
pela empresa, ou entdo por indicagdo de familiares e amigos que ja trabalhassem
com o banco, demonstrando uma facil influéncia de informacéo vindas de pessoas
nas quais confiam e acreditam estar bem informadas.Declaram ainda que
propagandas e campanhas nao influenciam na escolha do banco.

Os grupos relatam que o acesso aos produtos e servigos do banco acontece no
momento em que vao até a agéncia, através de informagdes na Internet. Conhecem
0s servigos do banco por campanhas em televisdo e ainda por préprios funcionarios
do banco que oferecem os servicos.

As fontes de informacao relatadas pelos grupos para busca de informagdes sobre 0
banco é a visita a agéncia, e principalmente referéncias de amigos que possam dar
alguma informagéao. Foram citados também comerciais de televisao.

Nao foi percebido o habito de busca sobre informagcdes do banco como instituicao
financeira. Confiando na solidez do banco, ndo se deixam influenciar por noticias
nao fundamentadas sobre a sua forma de gestao.

O primeiro grupo, formado por jovens até 22 anos, apresentou um maior interesse
pelo esporte, mas ndao consideram que um patrocinio mude seu comportamento
frente ao consumo do produto, embora fique uma boa impresséo da instituicao.

Em nenhum momento demonstram que se tornariam clientes do banco pelo fato da
instituicdo patrocinar o esporte. Apresentam ainda baixo recall de bancos
patrocinadores do esporte.
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7. Conclusao

Este estudo foi desenvolvido a partir da associagdo do patrocinio esportivo e da
comunicacao integrada aplicada as marcas do mercado bancario brasileiro, por meio
de grupos de focus aplicados no mercado de Curitiba.

Os dados deste estudo apresentam algumas tendéncias que nao devem ser
projetadas para todo o mercado, mas que merecem um aprofundamento de sua
analise.

Ficou evidenciado que o Patrocinio interfere na percepgdo dos consumidores e a
relagdo com as marcas de entidades bancarias. Entretanto os dados apresentados
nao precisam o grau deste envolvimento e a eficacia do Patrocinio diante aos canais
de comunicagao.

Em relacdo a comunicacdo integrada demonstrou-se que 0s dois grupos sao
suscetiveis aos diferentes canais de comunicacdo, entretanto algumas marcas
bancarias posicionaram-se de marca diferenciada perante a mente dos correntistas,
em especial o Banco Real junto ao publico-jovem que trabalha com a questdo do
prazo, muito valorizada por este grupo.

A Ativacdo de Marca foi praticada pelo Banco do Brasil, com o investimento em
diversos canais de comunicagdo, na divulgagdo do patrocinio esportivo entretanto
obteve pouca associagao pelos entrevistados. O Banco Itau que possuia uma cota
de patrocinio das transmissdes de futebol da Rede Globo no periodo do estudo foi
lembrado por este envolvimento e agbes de merchandising em eventos sem o
patrocinio direto a uma entidade esportiva.

A lembranga da marca do Banco Real e a baixa associagdo da marca Banco do
Brasil pelos entrevistados demonstram a necessidade de avaliagdes mais profundas,
considerando desde os atributos valorizados pelos entrevistados até a linguagem
utilizada perante aos canais de comunicac¢ao para sua divulgacao.

O Banco do Brasil que conforme os dados apresentados neste estudo no periodo
entre 1991 e 2001 passou a ter sua clientela entre 35 e 50 anos (MMONLINE, 2001);
com a captacdo de até 700 mil contas jovens no periodo entre 1991 a 2003 e que
renderam, somente no ano de 2003, cerca de 500 mil produtos (como cartdes de
créditos, seguros, titulos de previdéncia e capitalizacdo. Além de uma midia
espontanea, quando somente no ano de 2002, o Banco obteve em midia
espontanea, 386 mil cm/coluna de exposicdao em veiculos de comunicagao da midia
impressa equivalentes a R$ 4.578.571,49 e 174 horas e 40 minutos em midia
eletronica, o que significa R$ 176.906.785,54 (ESPORTEBIZZ, 2003). O Banco do
Brasil credita a lembrangca de marca o impacto do patrocinio sobre a imagem.
Durante o periodo do patrocinio, o Banco do Brasil foi a marca mais lembrada no
Brasil (DATAFOLHA, 2004). Entretanto na percepg¢do dos grupos analisados a
imagem e os atributos a marca do Banco ndo foram muito associadas ao esporte.

Este estudo inicial procurou analisar os efeitos do patrocinio em relacdo a marca no
mercado bancario. Essa pesquisa se apresenta como um primeiro passo para o
desenvolvimento de conhecimento do tema, que merece atengcdo especial da
academia e dos profissionais de marketing.
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Com o objetivo de verificar se os dados levantados sdo aplicaveis em outros
mercados e projetados estatisticamente para a populagdo sugere-se o0
desenvolvimento de uma quantidade maior de grupos de focus em diferentes
cidades brasileiras e que a partir destes resultados seja utilizada a aplicacao de
técnicas quantitativas que aprofundem os dados levantados.
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