CONFERINDO FORCA E FOLEGO AS MARCAS

APESAR DO CRESCENTE VOLUME DE INVESTIMENTOS IN-
JETADOS NA AREA.A VERDADE E QUE O EMPREGO DO MAR- DE VANTAGEM NA DISPUTA PELO MERCADO.ESTA FOI A MEN-
0 CONTINUA AQUEM DO POTENCIAL INE-  SAGEM DO FORUM ABA ESPORTES & BRANDING, NOME QUE
RENTEAATIVIDADE MUITOS PATROCINADORES E EMPRESAS ALUDE A IMPORTANCIA DO UNIVERSO © NA CONS-
ANUNCIANTES AINDA COMETEM ALGUMAS I

E DETERMINAGAO, PODERAO CONQUISTAR

NESSE CAMPO,MAS COM UM POUCO DE TALENTO, TREINO
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ENQUANTO AS OLIM-
PIADAS,COM POUCA
EXPOSICAO AOS PA-
TROCINADORES, RE-

FORGAM 0S VALORES E

ATRIBUTOS DO BRAND,

AS DISPUTAS DA COPA
CONFEREM A VISIBILI-
DADE NECESSARIA A
MARCA.
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Revelando o interesse que o assun-
to tem despertado, o auditério do
Centro Britanico Brasileiro,em

Sao Paulo, ficou lotado durante a

realizagao do Férum ABA Esportes
& Branding, realizado pela entidade
em conjunto com aTopBrands e a
BSB - Brunoro Sports Business.

O painel"O papel do esporte na cons-
truga
tégias adotadas na drea por dois

grandes patrocinadores esportivos
— McDonald's e Banco do Brasil.

da marca‘revelou as estra

David Grinberg, gerente de m
keting esportivo da rede de fast-
food,abordou o longo relaciona
mento da marca com O universo
esportivo,iniciado em 1968, quan
do a empresa distribuiu hambur-
gueres aos atletas norte-america
nos que participavam dos Jogos
de Inverno de Grenoble,na Franca
Qito anos depois, aliou-se oficial-
mente aos Jogos Olimpicos e,em
1994, firmou seu primeiro acordo
com a Copa @

Mundo de Futebol.

acordo com o executivo,
enquanto as Olimpiadas — com
pouca exposi¢ao aos patrocinado-
res — reforcam os valores e atribu-
tos do brand as disputas da Copa
conferem a visibilidade necessaria
a marca,'Porém esses dois eventos
56 se traduzem quando oferece
mos agoes diferenciadas, voltadas
para o publico de interesse; obser-
vou, detalhando alguns projetos
inusitados, destinados as criangas
e jovens adultos.
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No primeiro caso, um concurso
cultural levou 1408 baixinhos, acom-
panhados por seus respc eis,a
Copa da Africa do Sul, ocasiao em
que tiveram a oportunidade uni-
ca de entrar em campo de maos
dadas com seus idolos. Mecanica
similar conduziu outra galerinha
as Olimpiadas de Beijing,na qual,
além de acompanhar os jogos, pu
deram conhecer os atle
50 as quadras e piscinas olimpicas,
0s aspectos histori-
cos e culturais da China e compar-
tilhar suas experiéncias nas redes
sociais.Ja os jovens acima de 15
anos ganharam viagens e ingressos
para a Copa,com dir
tebol no mesme

assimilar in loco

to a jogar fu

mpo em que
foi disputada a semifinal do evento.
Lembrando que somente no Bra-
sil, 0 McDonald's atende,em mé-
dia,cerca
ao dia, Grinberg dec|
a empresa seus funcionarios sao

t3o importantes quanto o publico
consurnidor.Por essa razao,0s me-

18 milhdo de pessoas

u que para

Ihores 2 mil atendentes da rede
também foram levados aos Jogos

Olimpicos,onde puderam servir 0s

maiores esportistas
restaurantes instalados tempora-
rnamente para a 0casiao.

undo,em

A mesma estratégia devera
tender aos Jogos d
estd sendo construido

Lond!

também

em cardter tempordrio — o maior
res! e ja instalado pelo McDo-
om 3000 m?e 1.700 assen
bemos que o resultado fi

nald's,

TRUGAO DE MARCAS FORTES E SAUDAVEIS.

nanceiro dessa operagao sera ne
gativo,mas no
imagem da marca;retificou o exe
cutivo.

interesse es

Avelar Matias,gerente de patroci-
nios esportives do Banco do Bra-
sil,revelou de que forma a institui-
¢a0 usoU 0 esporte como estraté-
gia para rejuvenescer a marca e
aproximacao
pecificos.Com uma base de clien-
tes maduros,no inicio dos anos

segmentes es-

1990 o banco sentiu necessid
de ximar do publico jovem
Para tanto, fez
riéncia no marketing esportiv
sociando sua imagem ao vigor da
selecdo de voleibol e,

e

a primeira expe

as-

2, em seguida,
ao volei de praia.

A jogada seguinte consistiu em
atrair um publico de alto poder
aquisitivo, processo iniciado em
2000,com o patrocinio do tenista
Gustavo Kuerten, e refor¢ado um

ano depais,ocasiao em que p:

a patrocinar também o velej
Robert Scheidt.Em 2005, vis
atribuir maior visibilidade a
0 Banco do Brasil
Paralelamente, lai

deriu ai

o projeto £m

dores do Esporte,que agrega

a participagao atletas patroci

S €m agoes SocClals e de sus:
tentabilidade, relacionamento com
clientes e el arketing.

5,0 Banco do
aixa etaria de
Sparad
ajudou o pais a co

Com essas medi
Brasil diminuit
seus clientes

nos,

nquistar 18 me-

dalhas olimpicas e,ha duas déca-

,vem sendo destacado como
Top of Mind pelo DataFolha.

IMERSAO NO MUNDO ES-
PORTIVO

isketball no €

Brasil! F‘m weira

oria de bebidas energéti
cas,a Red Bull investe 30% de seu
faturamento total em marketing,

a metade desse mon-
é destinada ao marketing es

sendo que

portivo.Somente no ano passado,
realizou mais de 800 eve
prietarios, 50 dele:

2Ntos pro

10 Brasil.Patroci

do mais de 570 atletas,de 80 mo-
ades desportiva

contetdo e

s, produz seu
distribui glo-
) que ja lhe rendeu cer

ca de 2 bilhdes de euros em retor-

no editorial. Nem poderia ser dife-
50Ciacao
Sou a investir
também no futebol — a esportes
ez mais radicais, como o que

'C‘IT’P,[PHdQ em vista a as
da marca

levard um esportista a estratosfera
para saltar de uma capsula espa
cial,a1.200 quildbmetros por hora

Motivada pelo impacto de suas

1a trés anos a Red Bull
implantou a Midia House, respon-
sével por conceber os mais varia-

iniciativas,

dos contelidos voltados para o es-
porte,gerando oportunidades de
negocios para TV,radio e mobile,
como aplicativos para celular,ta
blets e iPads’Dentro de15 a 20 anos,
cerca de 60 ou70% do faturamen-
to da Red Bull devera vir das ven-
das de conteddo}informou Andrey
Cabral, diretor de marketing da
unidade brasileira da empresa

Ja o case do bas

all foi apresen:

tado pelo diretor executivo da
CBB, Luis Felipe de Barros,que di
vidiu as fases do esporte no pais

em:1930-75,época em que idolos
como Rui de Freitas e Algodao con-
quistaram 34 medalhas para o Bra-
5il;1975-97, periodo marcado por
feras como Horténcia,Paula e Os-
ie garantiram outras 47; e
9,quando todos 0s nossos
representantes estavam
no exterior e,com muito esfor¢o,
faturamos 28 medalhas.

car,

atuando

Em maio de 2009,a nova admi-
nistragao da CBB decidiu virar o
jogo,dando inicio a uma ampla es-
tratégia de reconstrugao da marca
basketball,que envolveu a gestao
profissional, desenvolvimento de
atletas, reestruturacao esportiva
da modalidade e fortalecimento
de imagem, por meio de acdes de
branding e co-branding, que consi-
deraram todos os stakeholders, in-

0 ESPORTE MOBI-
LIZAAS PESSOAS AUM
ENGAJAMENTO PO-
DEROSO.

EDUARDO MUNIZ
T0P BRANDS
—

Quem sao os brasileiros
que praticam esportes?

O que eles consomem e
o que gostariam de assistir?

Como chegar a
esses consumidores?

A Nielsen, lider em pesquisa e informagdes de mercado, pode responder a essas e muitas
outras perguntas sobre o ambiente esportivo brasileiro.

Quer saber mais? Envie um email para brasil@nielsen.com ou acesse www.nielsen.com

macoes sobre esportes pre

o esportivo e perfil desses consumidores

r am(h mais nos proximos anos, a Nielsen Brasil tem

idos para praticar e assistir, habitos dos

nielsen
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cluindo acionistas, patrocinadores,
atletas, torcedores, funcionarios, for-
necedores,clubes,clientes,gover-
no,comunidades e canais de midia.

Embora ainda haja muito traba-
Iho pela frente,em menos de trés
anos a iniciativa dobrou os valores
captados de patrocinios,construiu
relagdes internacionais junto a en-
tidades como Fiba e COB, enga-
jou diversos veiculos na cobertura
da modalidade e classificou as se-
lecoes masculina e feminina para
0s Jogos Olimpicos. Cestal

I PONTOS E FALTAS NO MAR-
KETING ESPORTIVO

Para os anunciantes que ainda
Nndo entraram nesse jogo ou ja en-
traram, mas querem marcar mais
pontos na disputa do mercado,M4-
rio Ruggiero, diretor comercial da
Nielsen Brasil, e Sérgio Pupo,ge-
rente da Nielsen Sports,informa-
ram que nao faltam oportunidades
na drea e que elas tendem a au-
mentar ainda mais nos préximos
anos,nao apenas devido a aproxi-
magao dos grandes acontecimen-
tos desportivos sediados no pais,
mas também em fun¢do do nosso

crescimento econdémico e aumen- |

to efetivo de renda dos brasileiros.

Contudo,de acordo com os es-

pecialistas, o sucesso de qualquer
marca no esporte esta diretamen-
te relacionado a sua capacidade de
identificar o seu nicho,conhecer o
seu consumidor e aferir constante-
mente o retorno de suas acoes.

Durante o painel ‘Marcas:como
aumentar o conhecimento do mer-
cado esportivo, eles lembraram gque,
desde 1994 — época da implanta-
¢ao do Plano Real —, a economia
brasileira vem crescendo ano a ano,
sendo que as categorias de bens
de consumo mais que dobraram
nesse periodo’Agora,o desafio es-
t4 em entender os consumidores;
declararam, informando que 88%

da populacao brasileira vive em
areas urbanas e que para 60% dos
habitantes dos grandes centros ur-
banos,futebol é sindnimo de es-
porte,embora volei,basquete e
natagao também tenham side ci-
tados espontaneamente na pes-
quisa realizada pelo instituto,em
meados do ano passado.

Como colocaram, nada menos do
que 90% dos brasileiros torcem pa-
ra algum time de futebol,sendo
que a maioria absoluta (93% deste
universo) prefere acompanhar os
jogos pelaTV,tanto por conta do
custo dos ingressos,como por me-
do da vicléncia nos estadios.Além
disso, 61% acompanham esportes
reqularmente,com diferentes ni-
veis de entusiasmo, divididos pela
Nielsen em quatro grupos:

= fandticos (28%),com a maioria in-
tegrada por homens jovens e sem
filhos,pertencentes as classes A e B;

= envolvidos (33%),representado
por homens das classes C,D e E,ca-
sados e com filhos;

= simpatizantes (28%), caso das
mulheres,também das classes C,D
e E,casadas e com filhos;

= desinteressados (11%), compos-

to por mulheres solteiras e com fi-
Ilhos,sem classe socioecondmica

definida.

Assim, para aproveitar as oportuni-
dades nesta area, é preciso desco-
brir quais atributos a marca tem em
comum com determinado esporte,
bem como desvendar o perfil e ne-
cessidades de cada cluster de torce-
dores.Vale saber que é justamente
entre os fanaticos e envolvidos,por
exemplo,em que se nota a maior
concentragao de gastos em consu-

mo,a maior frequéncia de visitas ao |
PDV (em média, 1l vezes a0 més) e |

0 maior interesse por promogoes.

A partir dai é preciso tracar uma

estratégia que considere os fa-
tores apurados e fechar o ciclo ava-
liando o ROI de cada agao,bem
como a evolugao de equity e de
percepgao da marca em relagao
aos novos valores.

Bons exemplos de como desenhar
e implementar os planos estraté-
gicos nesta area foram expostos
por Ricardo Hinrichsen, diretor de
consultoria e projetos especiais da
BSB - Brunoro Sports Business,
e Eduardo Muniz, sécio consultor
daToEBranas — empresas que
firmaram uma oportuna parceria
para oferecer projetos completos
tanto aos patrocinadores como
as proprias entidades esportivas.

Ao longo do painelBranding e
esporte:da estratégia a execugdo;
0s executivos revelaram o que
existe de tao especial nessa cate-
goria de entretenimento,que ha
séculos desperta paixdes no mun-
do inteiro,e como essas paixoes
podem ser gerenciadas.

Observando que o esporte € res-
ponsavel por boa parte de nossos
idolos,Muniz projetou as imagens

de alguns dos maiores icones des- |

se universo,como o piloto Ayrton
Senna, o tenista Roger Federer,0

velejador Lars Grael e,é claro,o rei
Pelé que,em 1969, durante sua pas-
sagem pela Africa, chegou a parar
temporariamente a guerra civil no

| Congo Belga para que todos pu-

dessem vé-lo jogar.

Convicto de que o esporte mo-
biliza as pessoas a um engajamen-
1o poderoso,repetiu a frase de Nel-
son Mandela:"O esporte alcanca
4reas bem além de qualquer esfe-
ra de influéncia politica e prova-
velmente ja fez mais para unir na-
¢oes do que qualquer politico te-
ria sido capaz de fazer”

I PLATAFORMA ESPORTIVA

A despeito desse cendrio, o mar-

DENTRO DE 15 A 20
ANOS, CERCA DE 60 OU
70% DO FATURAMENTO
DA RED BULL DEVERA
VIR DAS VENDAS DE
CONTEUDO.

ANDREY CABRAL
RED BL

(S N
0J0GO PODE TERMI-
NAR QUANDO ACABA
NATV,MAS CONTINUA
QUANDO ACABA NA
INTERNET.

PAULO CASTRO

TERRATV
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keting esportivo enfrenta muitos
desafios.Tanto que,segundo estu-
do da GFK,64% das pessoas nao
relacionam nenhuma marca aos
Jogos Olimpicos,e 48% nao as as-
sociam a Copa do Mundo.Como
esclareceu,essa falta de ressonan-
cia deve-se a falhas na conducao
do brand equity, que sempre deve
atentar para a identidade de mar-
ca, incluindo seus aspectos emo-
cionals e racionats.

Explicando como se define a pla-
taforma esportiva das marcas, Mu-
niz alertou quanto a necessidade
de atentar para a estrutura de bran-
ding e objetivos de marketing (tanto
do patrocinador como da entida-
de desportiva),plano de marketing
(do patrocinador) e cenario compe-
titivo (patrocinador e ambiente es-
portivo), premissas que devem con-
siderar a diretriz estratégica, atitudes
e politicas esportivas e um storytel-
ling coeso com as demais ativida-
des"Afinal, até quando as marcas

contarac as mesmas historias?; alfi-
netou, acrescentando que s6 apds
atribuir essas qualidades distintivas
serd possivel avangar para a fase de
implementagao com seguranca.

A explanacao tetrica ganhou for-
ma com a apresentagao do pro-
jeto de construcao da marca Ney-
marJr.,visto que apenas o talento
do jovem idolo nao seria suficien-
te para assegurar a empatia junto
ao publico,nem tampouco sua re-
lagao com os patrocinadores.Per-
cebido como um atleta habil,veloz,
alegre, carismatico, irreverente, de-
senvolto,ousado e familiar, a ima-
gem do Menino da Vila vem sendo
trabalhada dentro de uma estra-
tégia de longo prazo,que abarca
uma série de atividades téticas,
de media training e coaching aos
planos de pés-carreira, passando
por esforgos de fonoaudiologia pa-
fa aprimorar a dicgao do jogador.
Vale o registro: ele ja obteve gran-
des avangos,como os presentes
puderam constatar,comparando

seu primeiro comercial (veiculado
pelo Santos Futebol Clube), prati-
camente inaudivel,a um dos mais
recentes (assinado pela Nextel). Ain-
da nao é um Fabio Assun¢do,mas
ja melhorou muito]elogiou Muniz

Porém, de nada adianta todo es-
se planejamento se nao for devida-
mente ativado. Advertindo que o
sucesso das ativagoes de marke-
ting ndo estd relacionado a quanto
se gasta,mas a como se gasta,Hin-
richsen detalhou a execugao do
projeto‘Mar Branco,'levado a cabo
pelo Santos por ocasido da final da
Copa Libertadores do ano passado.
Visando estimular novos torcedo-
res,bem como fortalecer os pilares
estratégicos do clube e dos patro-
cinadores — Banco BMG,CSU e
Netshoes —, a iniciativa apostou
no impacto do social media para
mobilizar o publico a acompanhar
0 jogo contra o Pefarol em tra-
jes brancos

*Se a Copa de 70 foi marcada pe-

lo advento daTVem cores e a de
2010 pelaTVem3D,a de 2014 serd
a Copa das redes sociais! previu o
especialista,lembrando que além
de conquistar o tricampeonato, o

clube praiano assegurou o engaja-
mento dos fas,que branquearam a
arquibancada do Pacaembu.Nem
poderia ser diferente, j4 que em ape-
nas dez dias a agao atingiu mais de
800 mil pessoas.Devido ao seu im-
pacto,foi destacada nos principais
programas esportivos daTV,figurou
por duas vezes no periodo entre 0s
trending topics doTwitter e foi mais
citada nas redes do que as pala-

vras"Santos; "FinalouLibertadores”

¥ AMIDIATAMBEM BATE UM
BOLAO

Mais do que acompanhar e difun
dir cada lance desse universo,0s
veiculos de comunicagao vém mu-
dando a forma com que os torce-
dores acompanham o esporte, co-
mo ficou claro no painel 'O pape!

da midia para o esporte e seus pa-
trocinadores!

Ap6s relatar que esse € um movi-
mento irreversivel, Paulo Castro, di-
retor-geral doTerra Brasil, apentou
05 novos paradigmas do mercado,
responsaveis por essa mudanga.
Como pontuou, cada vez mais a
riqueza da oferta multimidia vem
possibilitando a imersao completa
dos fas nos mais variados eventos;
as multitelas garantem o acesso aos
conteudos de interesse, a qualquer
momento e de qualquer lugar; e o
conceito de long-tail propde massi-
ficagao com segmentacao.Como
colocou, 05 Jogos de Beijing regis-
traram 100 milhdes de pages views,
40 milhoes de video streamings, 23
milhdes de unique users e 20 mi
Ihdes de comentarios.

Além disso,nada como o social
media para promover a interagao
€ a participagao dos usuarios,que
cada dia mais aderem as redesO
jogo pode terminar quando acaba
naTV,mas continua quando acaba
na internet,jd que a repercussao
aumenta; observou Castro, sinali-
zando o ultimo paradigma, deno-
minado internamente peloTerra
como X-treme Live Experience,que
propicia aos internautas uma re-
lagdo extrema com os esportes.

E o conceito do live blogging, ou
seja, qualquer pessoa, a partir de
um notebook ou celular, pode pu-
blicar informagdes sobre um even-
to em um blog, em tempo real

Endossando a explanagao do co-

lega, Marcelo Pacheco, diretor de

marketing e vendas da ESPN para
0 Brasil e Miami, reforcou que nun-
ca na histéria da humanidade pu-
demos colaborar tanto com os con-
teudos de midia e compartilhd-los
como hojeNinguém mais conso-
me midia sentado no sofd) consta-
tou, promovendo alguns projetos
comerciais diferenciados, desenvol-
vidos pela ESPN para atingir o no-



vo consumidor,como foi 0 caso do
"Capitais do Futebol'realizado a seis
maos pela ESPN EUA,ESPN Brasil
e MasterCard, cuja marca foi ex-
plorada nos quatro episddios que
enfatizaram a relagao entre os gran- |
des centros do futebol mundial
Rio de Janeiro,Buenos Aires, Madrid
e Mildo — e seus classicos.Acom-
panhada em 18 paises, a série foi
desdobrada para multiplos canais
de comunicagao,promovendo a
cultura dessa modalidade esporti-
va,bem como os estadios, pontos
turisticos e lista de estabelecimen-
tos que aceitam o cartdo da admi
nistradora nas cidades envolvidas,

Precisamente as 17h45,Sérgio Lo-
pes,vice-presidente comercial do
Esporte Interativo, anunciou o fim
do jogo entre Barcelona e Chel- |
sea, que resultou em empate na
disputa pelas vagas na semifinal da
Liga dos Campedes da Uefa.'Afinal, |
hoje recebemos as noticias em
real time,em qualquer lugar; justifi-
cou, lembrando que este também
& o compromisso do Esporte Intera-
tivo,hoje com mais de 112 milhoes
de telespectadores. Lider em comu-
nidades na internet e em conteu-
do movel,é o primeiro canal a in-
teragir na TV via SMS (iniciativa le-
vada a cabo em 2004),a delegar a
escolha do jogo aos internautas
(2005),a manter sua programagao
24 horas na internet (2009),a trans-
mitir ao vivo em iPads, iPhones, An-
droids e,até,no Facebook (2011).

Amparado por uma extensa série

de exemplos,Lopes mostrou que
se a forma de consumir midia mu-
dou, 0 papel da midia para o es-

porte e seus patrocinadores con-
tinua sendo o de promover visibi
lidade,engajamento e ativacao. Seu
xard, Sérgio Xavier, diretor do nlicleo
motor,esporte e turismo da Edito-
ra Abril, animou o publico ao ga-
rantir que,a despeito da ameaca da
falta de infraestrutura para receber
o mundo nos Jogos Olimpicos e na
Copa de Futebol, ambos 0s eventos

SErao um sucesso absoluto no Bra-
sil. Como declarou, a Copa nos EUA
foi fria, porque os norte-americanos
nao tém afinidade com esse espor-
te.Na Alemanha, Franca e Africa do |
Sul foi boa, porém morna."Aqui po- |
deremos realizar a Copa mais quen- |
te da historia do evento)incentivou,
chamando a atengao para a pai-
xa0 dos brasileiros pelo futebol e
convidando as marcas a fazerem
parte desse momento histérico.

O executivo acrescentou quesea
Editora Abril trabalhava o projeto
Copa do Mundo em um ciclo de
seis meses,dessa vez disponibilizard
seus pacotes comerciais com dois
anos de antecedénciaUsaremos as
caracteristicas de cada marca para
melhor trabalhar a segmentagao;
promoveu, antecipando que o fu-
tebol ndo serd tema apenas da Pla-
car e da Veja,mas de todas as revis-
tas da editora, até mesmo da Capri-
cho, que devera explorar os idolos
das teenagers,e da Exame, que se
aprofundara no negécio do esporte.

O debate que encerrou o férum
trouxe a tona a polémica que gira
em torno da perenidade do cha-
mado marketing de interrupgéo.
De acordo com os representantes
dos veiculos,tendo em vista © novo
cenario,em gue as marcas criam
seus préprios contetidos, propician-
do a interagao direta com o target,
o diferencial estara na relevancia
das informagdes para determinado
publico,em determinado momen
t0.Dessa forma,tende a haver uma
menor tolerancia as mensagens que
interrompem 0s momentos de en-
tretenimento, sobretudo nas trans-
missoes esportivas.Ainda assim,
gundo projecdes dos especialistas,
pelo menos ao longo dos proxi
mos dez anos os tradicionais breaks
comerciais continuarao em jogo.

= NAQ FALTAM OPORTUMIDADES NO UNI-
VERSO DESPORTIVO £ ELAS TENDEM AAU-
MENTAR AINDA MAIS NOS PROXIMOS ANOS.

= 90% DOS BRASILEIROS TORCEM PA-
RA ALGUM TIME DE FUTEBOL, SENDO
QUE A MAIORIA ABSOLUTA PREFERE
ACOMPANHAR 05 JOGOS PELATY, TAN-
TO POR CONTA DO CUSTO DOS INGRES-
$05,COMO POR MEDO DA VIOLENCIA
NOS ESTADIOS.

u () EMPREGO DO MARKETING ESPOR-
TIVO CONTINUA MUITO AQUEM DO POTEN-
CIAL INERENTE A ATIVIDADE.

= 64% DAS PESSOAS NAO RELACIO-
NAM NENHUMA MARCA AQS JOGOS
OLIMPICOS E 48% NAO AS ASSOCIAM
A COPA DO MUNDO. ESSA FALTA DE
RESSONANCIA DEVE-SE A FALHAS NA
CONDUGAO DO BRAND EQUITY.

0 EXITO DAS ATIVACOES DE MARKE-
TING NAQ ESTA RELACIONADO A QUANTO
SEGASTA,MAS A COMO SE GASTA.

= PARA APROVEITAR AS OPORTUNI-
DADES NESSA AREA, £ PRECISO DES-
COBRIR QUAIS ATRIBUTOS A MARCA
TEM EM COMUM COM DETERMINADO
ESPORTE, BEM COMO DESVENDAR 0
PERFILEAS NECESSIDADES DE CADA
CLUSTER DE TORCEDORES.

u AQ DEFINIR A PLATAFORMA ESPORTIVA
DAS MARCAS E PRECISO ATENTAR PARA A
ESTRUTURA DE BRANDING E OBJETIVOS
DEMARKETING (TANTO DO PATROCINADOR
(OMO DA ENTIDADE DESPORTIVA), PLANO
DE MARKETING (DO PATROCINADOR) E CE-
NARIO COMPETITIVO (PATROCINADORE
AMBIENTE ESPORTIVO).

= 05 VEICULOS DE COMUNICACAD
VEM MUDANDO A FORMA COM QUE
05 TORCEDORES ACOMPANHAM 0 ES-
PORTE.

w 05 NOVOS PARADIGMAS DO MERCA-
DO ESTAQ NA MULTIMIDIA, MULTITELAS,
LONG-TAIL (MASSIFICACAO (O -

ANO XV N 141 —

SE A COPA DE 70

FOI MARCADA PELO
ADVENTO DATV EM CO-
RES E A DE 2010 PELA
TV EM 3D.A DE 2014 SE-
RA A COPA DAS REDES
SOCIAIS.

SERGIO LOPES '\ N
: An

SERGIO XAVIER
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