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CORRENDO
POR FORA

Empresas que ndo conseguiram cotas de patrocinio oficial da
Copa de 2014 ou da Olimpiada do Rio inovam em estratégias

para associar suas marcas aos grandes eventos esportivos
DANIEL BARROS E ALEXANDRE RODRIGUES

PARTIRDODIA 13DE AGOSTO,

POUCAS HORAS depois de a

pira do estddio olimpico de

Londres se apagar, as aten-

oes do mundo esportivo

estardo todas voltadas para o Brasil. A Co-
pa do Mundo de futebol em 2014 e a Olim-
piada de 2016 no Rio de Janeiro sao 0s pro-
ximos dois grandes eventos esportivos da
agenda mundial, foco do interesse de atle-
tas, técnicos e confederagdes e, sobretudo,
de uma audiéncia com escala e amplitude
incompardveis. Somadas, Copa e Olimpia-
daatraem cerca de 8,5 bilhoes de especta-
dores em todos os cantos do mundo, uma
conta que considera a audiéncia acumula-
da das inimeras competicdes (ou seja, uma
mesma pessoa pode “contar” mais de uma
vez). No total, cidadios de 205 paises —
comidades, perfis de renda, comportamen-
tos e gostos variados — acompanhario os
eventos. O esporte ¢ uma das poucas coisas
no mundo do entretenimento capaz de
atrair tanta gente a0 mesmo tempo. E, por
isso mesmo, é hoje uma das vitrines mais
desejadas por empresas e marcas. No caso
dos Jogos Olimpicos, os patrocinadores
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oficiais mundiais, anunciados pelos comi-
tés organizadores até dois anos antes do
evento, pagardo até 320 milhdes de délares
poruma cota que lhe {adireitoa estampar

além da preferéncia em Lumpl ar
as cotas de transmissio das em:
telev Até agora, ha espaco p
15 de: patrocinadores. E como se
ooceano vermelho do marketing esportivo:
€ preciso um poder de fogo enorme para
estar nele. O oceano azul, com oportunida-
dQs para peixes menores, ﬁcl nas bmdn\

na d(ﬁmcao deestr: 'ue‘mh
diz Eduardo Corch, diretor
no Brasil da Havas Sport & Entertainment,
uma das maiores agéncias de
esportivo do mundo. ¢
po, as melhon.s opg¢des somem e o que so-
bra fica caro”

O vinculo com atletas costuma ser a al-
ternativa preferida das empresas. O nada-
dor brasileiro César Cielo, campeio dos 50
metros na Olimpiada de Pequim, tem hoje
seis patrocinadores. “A natagio é um dos

RUGBI: A modalidade
aproveitou sua promogdo
a esporte olimpico para
atrair patrocinadores
como a JAC Motors.

O rdpido crescimento e
os valores mais baixos
pedidos pelo patrocinio
foram decisivos

\‘\

NATACAO:

A confederagdo é
patrocinada pelos
Correios e pela Sadia.
A Hypermarcas, dona
da Avango, contratou

OS ATLETAS E
AS EMPRESAS

Veja abaixo exemplos de atletas que

foram escolhidos por empresas Lo g o
interessadas na exposicdo trazida oo Clelo para
pelos Jogos Olimpicos. Ao lado Al
da Copa do Mundo de futebol,
\

a Olimpiada é o maior
evento esportivo do planeta

Audiéncia somada™ da
Copa do Mundo e da Olimpiada:

bilhoes de
espectadores

(1) A medicdo conta

GINASTICA
OLIMPICA:
A modalidade é
patrocinada pela Caixa
[Economica Federal.
0 BMG contratou a
ginasta Jade Barbosa
com parte da verba
que investia em times

de futebol

TAE KWON DO:

A lutadora Natdlia
Falavigna é patrocinada
pela Unimed-Rio.

A empresa levou
em conta o bom

promissores se tornardo e
Sl flias e aassociagdo do esporte
empr,e;srtll, i’:scs‘::ggveis com qualidade de vida
por hdbi
,//
. i

JUDO: A Sadia adotou a
modalidade e passou a
patrocinar atletas, como
o0 campedo Leandro
Guilheiro. Esportistas
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esportes que mais crescem no Brasil”,
diz Gabriela Garcia, diretora de plane-
jamento da Hypermarcas, empresa do
setor de produtos de cuidados pessoais
e medicamentos genéricos e um dos
patrocinadores do atleta. “E Cielo é jo-
vem, tem personalidade e luta por seus
objetivos, caracteristicas que queremos
associar as nossas marcas.” Com seu
histérico de titulos e de comportamen-
to, Cielo é um investimento de risco
reduzido — e isso, claro, tem seu custo.
Os valores de patrocinio normalmente
ndo sdo revelados, mas é evidente que
associar hoje uma marca ao nome Cie-
lo vale muito mais do que valia ha qua-
tro anos, quando a companhia coreana
de produtos eletrénicos Samsung tor-
nou-se a tinica patrocinadora do entio
desconhecido nadador. Por regula-
mento, a marca Samsung nio apareceu
durante as transmissdes da prova que
deu uma inédita medalha de ouro
olimpica na nata¢do ao Brasil, Mas, no
dia seguinte a conquista, a empresa fez
questdo de divulgar sua ligagdo com o
novo heréi esportivo brasileiro por
meio de antincios na midia.

MARCAS DE RESPEITO
Outro caminho possivel é o patrocinio

UM JOGO PARA PROFISSIONAIS

A Copa e a Olimpiada vém aumentando a quantidade e a qualidade
do investimento das empresas em esportes. Algumas recomendagées
de especialistas em marketing esportivo

¢ DEFINA O OBJETIVO DO INVESTIMENTO

»

Um patrocinio esportivo pode tornar uma
marca local conhecida nacionalmente, ajudar
a rejuvenescer um produto e ligar uma

marca a um valor associado a uma modalidade,

equipe ou atleta. Por isso, é preciso definir
qual publico a empresa quer atingir e que
tipo de mensagem ela pretende transmitir.

ATLETA OU ENTIDADE?

O patrocinio a um atleta costuma dar visibilidade

mais rapida a uma marca do que o patrocinio

a uma modalidade. O atleta personifica atributos

de desempenho, personalidade e estilo de
vida. Mas também gera mais risco, pois esta

sujeito a problemas fisicos e de comportamento.

O investimento em uma federacdo ou
confederacao leva mais tempo até que
a marca seja associada ao esporte, mas
também é menos volatil.

A ESCOLHA CERTA

As escolhas de uma modalidade ou de um
atleta tém de ser criteriosas. Primeiro, eles
tém de ser adequados ao publico-alvo e aos

de fazer sentido para uma companhia
de produtos de consumo de massa, co-
mo a BRFoods, mas parece fora de co-
gitacdo — pelo custo e pela ostr}\tégia
— para empresas menores e mais seg-
mentadas. Para elas, hd esportes como
o rigbi, uma unanimidade na Nova
Zelandia e quase uma curiosidade no
Brasil. Nos Jogos do Rio de Janeiro, o
ragbi fard sua estreia como modalida-
de olimpica, 0 que atraiu aempresa de
material esportivo Topper e a monta-
dora chinesa JAC Motors. Ambas tém
verba de marketing muito pequena se
comparadas a concorrentes como Ni-
ke, Adidas, Volkswagen e General Mo-
tors, mas esperam associar o cresci-
mento do esporte ao apoio que deram

NO CLIMA
OLIMPICO:

Londres é a bola da
vez; o Rio de Janeiro
0 proximo da fila

SporTV. “Em um ambiente com tantas
marcas, é preciso contar uma historia
tnica para ter relevancia”, diz Mauro
Corréa, sécio da consultoria de marke-
ting esportivo Golden Goal. “E o que
essas empresas estio fazendo.”

Acdes complementares costumam
ser tdo importantes quanto o patrocinio
direto. Como a geragio de midia espon-
tinea para a maioria das modalidades
é muito baixa no Brasil, com ex:
do futebol, agoes em midias sociais e
antincios em jornais, revistas e TV sdo
fundamentais para que o ptiblico saiba
que uma empresa estd apoiando uma
selecdo ou um atleta. A promocio de
torneios amistosos e jogos de exibi¢io
também ajuda as empresas a aproveitar

o clima esportivo que comega a tomar
conta do pais. A Gillette, marca de ar-
tigos masculinos da Procter&Gamble,
vai patrocinar a primeira vinda do cam-
pedo suico de ténis Roger Federer ao
Brasil. “E importante reservar uma
quantia semelimnte i nvestida no pa-
trocinio para promover essas acoes”
afirma Eduardo Muniz, sécio da con-
sultoria Top Brands.

Como em quase tudo na vida, o pa-
trocinio esportivo tem riscos. Desde os
mais simples, como o consumidor as-
sociar o patrocinador a um eventual
fracasso da equipe, até aos cada vez
mais comuns escandalos de corrupgio
envolvendo competicdes, passando
pelas crises de imagem em que alguns

a equipes e confederacdes. A Sadia,
marcada BRFoods, maior empresa bra-
sileira de alimentos, investe nas confe-

deragdes de natacdo, judd e ginastica
olimpica desde que o Rio de Janeiro foi
anunciado como sede dos proximos
Jogos (os valores niio foram revelados).
Foi a forma encontrada para enfrentar
nesse campo sua maior concorrente, a
Seara, uma das principais patrocinado-
ras da selecio brasileira de futebol e
apoiadora oficial da Copa do Mundo
de 2014 — estima-se que o investimen-
to total da empresa seja de 50 milhdes
de dolares. “A marca Sadia ja é muito
conhecida”, diz Eduardo Bernstein,
diretor de marketing da BRFoods. “Mas
0s jogos eram nossa oportunidade de
relaciond-la com qualidade de vida e
habitos saudaveis.”

Quanto mais popular o esporte,
maior a exposi¢io e maiores os valores
de patrocinio envolvidos. Patrocinar
modalidades como judd e natagio po-
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£ .
valores aos quais a empresa pretende se associar.
No caso de uma confederacao, é preciso analisar
se ela tem contrato de transmissao de televisdo,
com quais emissoras, quantas medalhas
olimpicas ja conquistou e qual o seu tipo de

5 |

governanca. No caso do atleta, é preciso analisar
o histérico de desempenho e de comportamento.

TEMPO E DINHEIRO

Quem sai na frente, gasta menos e consegue
escolher atletas ou categorias que se encaixam
melhor na estratégia da empresa. O patrocinio
esportivo também obedece a lei da oferta e da
procura. Quanto menos atletas e modalidades

disponiveis — e quanto mais préximo o evento —,

maiores os investimentos.

DIVULGACAO DO PATROCINIO

E preciso investir e usar a criatividade para que

0 patrocinio tenha bom retorno. Além de estampar

a marca nos uniformes, acdes que mostrem a

associacao da empresa com os patrocinados s3o
fundamentais, seja na midia, seja em redes sociais,

seja em promogGes com os consumidores.

Fontes: Golden Goal, Sportpar, Havas, empresas

as selecdes masculina e feminina. A
JAC vai investir 320 000 reais por ano
na confederagio de rugbi, uma fragao
dos 15 milhdes de dolares que a
Volkswagen aporta anualmente na
Confederagio Brasileira de Futebol.
Mas, gragas a esse investimento, pode
faturar com a exposi¢do conquistada
com um inédito nono lugar obtido pe-
la equipe feminina do Brasil no cam-
peonato mundial e com as transmis-
soes feitas pelo canal especializado

Acdes
complementares
de marketing sao
tdo importantes
quanto o
investimento

no patrocinio

esportistas se envolvem. O astro do
golfe Tiger Woods perdeu quase todos
os patrocinadores depois que suas trai-
¢des conjugais foram reveladas. E o
tipo de pecado que qualquer ser huma-
no — ainda que seja um superatleta —
pode cometer. Ha muitos outros — e
convém ndo associa-los a marcas de
respeito. Para elas, o que realmente
importa € a imagem de vitoria, supe-
ra¢do, unido e compromisso que o es-
porte pode transmitir. m
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