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A PALAVEA E SUA

MARKETING ESPORTIVO NOS EUA

Luls Fermnando Vaz Castilhe
UM

Muito se fala da notoriedade dos
eventos esportives, da importlncia dos
atletas, das transmissdes desses even-=
tos pela TV etc, mas suitos esquecem '
do que estd por trds de tudo isso.

A Revista "Buginess Week" publi -
cou no final do ano passado o8 nimeros
dog investimentos no esporte para o ano
de 19B7. Az cifras giram em torno de
1,35 bilhdes de délares. Contando andn
cios, promogde dirigida e contrate de
jogadores, os nimeros slo estimados em
corno de 3,5 bilhdBes de ddlares. Mais
de 3,400 empresas amaericanas investi-
ram no esporte ( dados da Revista'
"Special Events Report'').

Esta "midia alternativa™(como vem
sendo chamadal tem se manifestado de vd
rias maneiras: o patrocinio de uma equi
pe, de um atleta, de um evento ou  até
mesmo a4 promogdo do mesmo. De qualquer
mareira, existem hoje no pals mais de
400 empresas que investem em um depar=
camento de Markerting Promocional, tendo
um orgamento prdprio.

As empresas jd aplicaram também '
no ano passado cerca de 300 milhdes de
déleres para apoiar os Jogos Olimpicos
de Seul, que se realizardo neste LT
de 1988.

Os autores citam vérias empresas’
que investiram quantias aprecidveis ,
tals como Philips Morris, RJR Mabisco,
Anheuser-Busch, Adouph Coors e Coca -
Cola, que aplicaram em média 50 milhdes
de délares cada uma. Os eventos mais '
bem pagos foram: Jogos Olimpicos de In
verno e Verdo, automobilismo,golfe pro
fissional, ténis profissional e corri-

da de wmaratona, com média de 200 mi-
lhdes de ddlares para os trés primei -
ras ¢ de 40 milhdes de dilares para os
restantes, Atlecas como Boris Becker *
{ténis), Michael Jordam(basquetel, Greg
Horman {golfe) e Jim McManon{ futebol °
americano) ganharam em média 3,5 mi -
lhées de ddlares no ano passado.

Atualmente existem mais de 300 em
presas de Marketing Esportivo nos EUA
Mas apenas trés "grandes" dominamomer
cdado: Internacional Menagement Group ,
Pro=Serv e Advantage Internacional,que
trabalham até com redes de televisido
pErE ESSegurar o sucesso de seus evens
COB.

05 investimencos foram bem analisa
dos, mas os autores nio revelaram o re
torne promocional dos mesmosinos pro -
gramas esportivos de TV, repoartagens ,
espagos em revistas e jormais, ecc...)
ou seja, o retorno para tanto investi—
menta, I[ste porque, come fol exposto |
as empresas nio podem avaliar precisa-
mente a mudanga, em Cermos percentuais,
do valume de vendas de seus produtos '
apds o patrocinio de uma equipe ou de
um evento.

Faltou também & citagdo de pesqui
gag para detectar o Indice de aceita -
¢80 de cada esporte no pais e as res -
pectivas mudangas destes, frente a um
determinado evento ocu patrocinio der
grande porte.

Qutra abordagem que poderia ser
feita é o espage que o esporte ocupa
atualmente na midia daguele pais,e se¢
0 esporte acompanha o aumento crescen
te de investimento na &rea.



