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Branding no Esporte: oportunidade para as marcas na visao
da inddstria

Nota-se um conjunto de oportunidades para as empresas patrocinadoras. Posicionar-se
de maneira estratégica neste momento podera ser determinante para os resultados
futuros
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A industria do esporte no Brasil vive um momento importante para o seu futuro, com transformacdes
que poderao ser realmente significativas. E como em todo processo de forte mudanga, estao
presentes riscos e oportunidades para todos os atores, como entidades esportivas, agentes publicos,
midia, atletas, empresas patrocinadoras, entre outros.

Tais mudancas vem sendo antecipadas ha tempos por varios profissionais. Contudo, este ambiente de
transformacdo parece estar muito mais intenso e complexo do que se imaginou - podendo
impulsionar os riscos e as oportunidades. O olhar estratégico sobre este contexto e a conduta
escolhida pelos atores da industria provavelmente sera determinante.

Observando especificamente as empresas que possam ter interesse no esporte para fortalecer suas
marcas, nota-se uma postura de retracdo, com clara reducdo de investimentos, movida muito mais
pelos riscos do que pelas oportunidades. Como sempre reforco, € inegavel a pertinéncia do esporte
para inumeras marcas, pela simples "equacao™ as marcas precisam de contetdos relevantes para se
conectarem com seus publicos de interesse - e elas sabem disso; e o esporte apresenta este perfil,
com uma capacidade de engajamento singular do publico e amplitude muito significativa na sociedade
como um todo.

Neste contexto, 8 mudanga da visao e do atual comportamento por parte das empresas
patrocinadoras podera nao apenas ser muito rentavel para suas marcas, mas também representar
uma variavel relevante para que a industria do esporte se desenvolva enquanto negocio e tenha
sustentabilidade no longo prazo. Ou seja, trata-se de um processo que se retroalimenta: ao ajudar o
esporte a construir valor para si mesmo, as marcas estarao fortalecendo as platafOrmas de marketing
que ajudarao a fortalecé-las. Mas para que tomem atitudes corretas com seus investimentos, é de
suma importancia que as empresas entendam com boa profundidade alguns dos principais fatores
que tem motivado tais mudangas e como torna-los oportunidades para suas marcas.

Um fator que ja vinha sendo contabilizado ha tempos é a reducao dos recursos em geral para o
esporte apos o “ciclo dos megaeventos”. Sempre se soube, e como acontece em todos os paises sede
de Copa do Mundo e Jogos Olimpicos, que o apetite dos investidores neste periodo nao representaria
uma nova realidade, mas sim uma postura circunstancial dada a relevancia do tema na agenda do
pais. Entretanto, esperava-se que um nimero interessante de entidades esportivas aproveitassem
este periodo de "bonanga” para se estruturar melhor e diversificar suas receitas, construindo maior
sustentabilidade no longo prazo (afinal, elas sao cruciais para o esporte acontecer no Brasil). Passada
quase uma década, apenas algumas excecdes apresentaram evolugdo, e a grande maioria das
entidades sofre, e muito, com a reducao de recursos. Como o mercado e regido pelo equilibrio entre
oferta e demanda, uma das oportunidades neste momento para as marcas sao as boas negociages,
pois a oferta de patrocinios € muito maior do que a demanda pelas empresas.

O fator aparentemente nao contabilizado com a devida atencao até o inicio de 2014, ano da Copa do
Mundo FIFA, e que acabou agravando muito a redugao dos investimentos, tem sido a crise econdmica
vivida no Brasil. Basicamente, fez com que investimentos tanto publicos como privados tivessem uma
reducao ainda maior e mais rapida no esporte. Por um lado, isso impulsiona a oportunidade das boas
negociagdes ja mencionada para as empresas. Por outro lado, a escassez de recursos tem feito com
que entidades paralisem atividades importantes e, com isso, comprometam conteldos
potencialmente valiosos para os patrocinadores - um ciclo de perda de valor para todos. Diante disso,
as empresas que investirem no esporte apoiando também as entidades na estruturacdo estratégica
dos seus contetdos, certamente obterdo maiores ganhos para suas marcas - € a inversao para um
ciclo de geragao de valor para todos. Isso porque, ao ajudarem as entidades a revitalizarem seus
contelidos, as empresas poderao estabelecer maior sinergia entre eles e os conceitos de branding e
objetivos de marketing de suas marcas.

Outro fator que tem motivado mudangas e que até o inicio de 2014 também nao se mostrava téo
presente no ambiente do esporte € a pressao junto as entidades esportivas por melhores praticas de
gestao e governanga, resultando tambem em maior combate a corrup¢ao. A sobreposicao cada vez
maior entre o "noticiario esportivo e policial” deixa claro este cenario. Importante notar que nao se
trata de uma realidade domeéstica, como visto recentemente no caso da CBDA (Confederacao
Brasileira de Desportos Aquaticos), mas internacional, como visto no caso da FIFA e que acabou
envolvendo nossa CBF; ou da CBB (Confederagao Brasileira de Basketball), com represalias sofridas
por parte da FIBA (Federagao Internacional de Basketball). Certamente, sao fatos muito valiosos para
uma industria melhor e mais robusta no médio e longo prazo, porém acabam promovendo “paralisias”
de curto prazo. Desta maneira, impulsionar as entidades em direcao as melhores praticas de gestéo e
governanga podera aumentar muito as chances das marcas terem a disposi¢do conteudos esportivos
mais relevantes para o engajamento dos seus publicos de interesse.

Diante deste cenario, nota-se um conjunto interessante de oportunidades para as empresas
patrocinadoras. Posicionar-se de maneira estrategica neste momento podera ser determinante para
os resultados futuros. Os ciclos de crise sdo conhecidos e sabe-se que a inversao para o crescimento
acontecera. Portanto, aproveitar a oportunidade de ocupar territorios importantes no esporte ainda
com melhor poder de barganha, atrelando suas negociagdes ao apoio no desenvolvimento dos
conteldos e a cobranca por boas praticas de gestao e governanca podera significar plataformas de
marketing poderosas. E claro que ndo se trata de “ajudar” as entidades, mas sim de construir
fundamentos para a geracao de valor para as proprias marcas, como demonstrada na relaggo entre o
Banco do Brasil e a CBV (Confederacao Brasileira de Volei) que, entre pressdes, atritos e conciliagdes,
vem sendo muito interessante para ambos. Poréem, € necessario que as empresas se aprofundem no
entendimento da indUstria do esporte e no planejamento de suas a¢des, nao as encarando apenas
como "patrocinios tradicionais” e com uma gestdo superficial, mas construindo estrategias embasadas
como ja fazem para uma serie outras atividades de marketing, que muitas vezes representam
montantes menores daqueles investidos no esporte.
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