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INTRODUCGAO

A implementagao de uma cultura de branding no esporte ainda
carece de maior aprofundamento, estudo e entendimento no Brasil.
E se no futebol, que é o carro chefe do mercado, ainda estamos
engatinhando neste tema a situacao é ainda mais distante quando
pensamos nas demais modalidades esportivas.

Mas é chegada a hora de contribuirmos para o debate desse
importantissimo campo do marketing esportivo e por isso este
e-book foi construido com objetivo de estimular a reflexao e trazer
0s conceitos mais atuais para vocé, que tem Alma Indomavel.
Para tanto, realizamos uma ampla pesquisa bibliografica sobre
0 assunto em busca dos melhores e mais atuais conceitos de
branding para que vocé possa estar atualizado.

Também trazemos aqui artigos que fazem uma importante
reflexdo sobre as iniciativas existentes e o grau de amadurecimento
dessa pratica no pais e no exterior. Mais do que dizer o que é certo
ou errado, nosso objetivo é suscitar o debate e contribuir para o
amadurecimento do branding no esporte.

Este e-book é destinado para quem trabalha ou deseja
trabalhar no mercado de marketing esportivo em organizagdes
como clubes, federagbes, confederagdes, promotores de eventos
e com atletas e que desejam se aprimorar no estudo da gestédo de
marcas. Esperamos que goste!

Agradeca a todos os seus Deuses pela sua Alma Indomavel.
Vocé é o capitdo da sua Alma, vocé é o senhor do seu destino.
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MAS AFINAL, O QUE E BRANDING NO ESPORTE?

por Ana Fraga

O conceito de Branding ganha contorno no final da década de 1980, tendo
como ponta de langa um conjunto de estudos de marketing que comegaram
a reconhecer a importancia da marca como um ativo fundamental para as
empresas. Assim, tratavam da ideia de gestdo de marcas, por meio das mais
diversas ferramentas de comunicagéao disponiveis e de campos como o design,
marketing e administracao.

Se olharmos a marca do
< : ponto de vista do publico
4‘;% ‘ ou do consumidor podemos

considera-la como o conjunto
'Marketing Esporti‘lo de experiéncias, percepcoes,
objetivas ou subjetivas em
® ' ' relacdo a um produto, empresa
[ DS ’ ; , N\ e até mesmo uma pessoa,
que podem ser sintetizadas no
simbolo que identifica a marca. E é assim que muitas pessoas acabam decidindo
por consumir um servigo ou produto em detrimento de outro, enxergando uma
marca como um selo de qualidade, referecia naquele setor.

Ja para as empresas e organizagdes ela € a sintese de seus valores,
produtos e servigos e envolvem simples ou complexas atividades que buscam
a criagao, desenvolvimento, aprimoramento, fortalecimento e posicionamento
da marca. Importante: a gestdo de marca em seu estado da arte também
envolve pensar no atendimento ao cliente, no relacionamento com seu publico
interno e colaboradores, pois todos esses aspectos pesam no imaginario e
na experiéncia do cliente. Além disso, essa gestdo envolve posicionar a
marca e a prépria empresa ou organizacgao frente as demandas da sociedade,
principalmente no mundo globalizado e digitalizado em que vivemos.

E no marketing esportivo, como isso funciona? Como peg¢a fundamental ao
promover a marca ou um produto que deseja se posicionar no mercado, seja
buscando visibilidade, vendas ou relacionamento com determinado publico,
por exemplo.

Podemos citar bons exemplos no Brasil. Um deles é o Banco do Brasil, que
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desde a década de 90 é sinbnimo de apoio ao vdlei, realizando um investimento
profissional e continuo. Aliado a uma série de agbes promocionais, em todos
0s niveis, essa associac¢ao ajudou a difundir o esporte, rejuvenescer a marca
da instituicdo e assimilou suas cores e identificacao fortemente a modalidade.

Um outro exemplo de sucesso, agora em escala global é a Red Bull, que
conseguiu uma conexao impar com publico jovem. Patrocina mais de 500
esportes radicais, estruturando times de futebol pelo mundo e até com a sua
prépria equipe de Férmula 1. A marca conseguiu manter uma plataforma
completa de comunicagcdo por meio de varios canais digitais de terceiros e
proprios. Assim conseguiu mais do que patrocinar, estabeleceu um elo entre
pessoas, qualidade de vida, estratégia, relacionamento e autenticidade, com
reflexos positivos claros para a marca, para delirios dos jovens.

~,
{ &

fovA~

-

Atualmente o branding alcangou um nivel de profissionalizagdo tal que
ja existem empresas especializadas na consultoria de gestdo de marcas,
abrangendo todos os elementos de sua construgdo e posicionamento tais
como os atributos da marca, quem é o seu consumidor e 0 que ele pensa da
marca, por exemplo.

Ja do ponto de vista pessoal chegamos ao nivel do personal branding. E
ai podemos conectar essa discussdo com o mundo dos atletas, celebridades
globais e, em muitos casos, verdadeiros produtos de consumo. Ja ha estudos
que falam do e-branding esportivo que estuda especificamente o processo de
gestao e valores das marcas esportivas nos ambientes digitais. Vale tanto para
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os atletas como também para as empresas e organizagdes esportivas, que
devem conhecer a fundo o comportamento do seu publico nas redes e a melhor
forma de gerar engajamento com eles, tornando-os embaixadores da marca.

E aqui entramos em um terreno fértii em polémicas pois muitos nao
conseguem entender que seus atos, desempenhos esportivos e declaragdes
publicas influenciam as pessoas e se ndo bem geridas, podem render polémicas
que levam ao tal cancelamento nas midias sociais.

Neymar da festéo de réveillon
de 5 dias para 500 pessoas
em meio a pandemia

Vamos a dois exemplos recentes. O primeiro deles envolve o caso do astro
Neymar, cuja decisdo de organizar uma mega festa durante o final de ano no
Brasil, em plena pandemia, ndo trouxe reflexos positivos e gerou um debate
que tomou conta das midias sociais e causou muito mais que um arranhao na
imagem do atleta: decepcionou fas, perdeu seguidores e abalou mais uma vez
a sua credibilidade como marca pessoal.

O segundo caso envolve o Bahia Esporte Clube, clube que é reconhecido
nacionalmente por suas politicas de inclusdo e por iniciativas de utilizar o
futebol para debater causas importantissimas para a sociedade como combate
a violéncia, a defesa do meio ambiente, combate ao assédio as mulheres e ao
racismo. Pois bem, causou muita controvérsia acusacéo de que um jogador do
clube fez ataques racistas contra atleta do Flamengo, em partida oficial valida
pelo Campeonato Brasileiro.

Sao em momentos como esse que todo o trabalho de branding do clube
poderia ser seriamente afetado, caso néo fosse bem conduzido tendo em vista
que ficaria muito ruim uma contradi¢gdo entre discurso e pratica. O clube agiu
rapido, afastou o jogador, se posicionou claramente contra o racismo e soube
reforgar as politicas existentes na organizagdo quanto ao tema e informar que
iria exigir uma clausula antirracista em seus contratos com jogadores. Por
fim, apurou internamente o caso (que ainda segue do ponto de vista judicial
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e da justigca desportiva), inclusive com contratagdo de pericia labial que néo
foi conclusiva quanto a confirmagédo do incidente. Dessa forma, conseguiu
minimizar os danos a imagem do clube.

Ramirez (Bahia) e Gerson
(Flamengo), em jogo polémico
que houve acusacgéo de
racismo.

Resumindo: para vocé que deseja trabalhar com a gestdo de marcas
no mundo do esporte saiba que ndo ha mais espago para amadores € que,
cada vez mais, todo o esforgo investido na constru¢do de marcas, pode se
desfazer em poucos dias, fruto de praticas descoladas dos valores e praticas
da sociedade. E preciso seguir o caminho da autenticidade e trazer veracidade
para sua marca - principios basicos para estabelecer confianga em qualquer
negocio.
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0 PESO DA CAMISA, DA IDEOLOGIA E DO
POSICIONAMENTO DA MARCA

Em um ano como 2020, nenhuma empresa quer ver seus investimentos
em imagem abalados. O que um caso como o do Robinho (ex-quase-atual-
jogador-do-Santos) ou como o do ex-jogador Sub20 do Inter, Matheus, tem a
ver com marca?

Pois bem, gerar imagem positiva tem sido o grande triunfo para afastar
a crise; essa crise esta dentro dos clubes de futebol, que tém visto sua
rentabilidade cair a duras penas: valores reduzidos em patrocinios, auséncia
de bilheteria e diminuigao dos sécios torcedores demonstram isso.

Foi preciso entdo que os clubes olhassem diferente para suas marcas:
deixou de ser um simbolo, um nome, um elemento e passou a configurar como
a cultura e alma daquele clube, angariando mais torcedores, seja pelo bom
futebol ou pela ideologia sustentada.

E por falar em ideologia e cultura, a partir do momento que os clubes
entenderam que a marca poderia simbolizar sua histéria e traduzir seu racional,
se viram diante de um desafio: fortalecer um comportamento padrdo em
qualquer um que utilize de seu nome, da sua forga, da sua camisa. E o peso da
camisa. A tal forga da marca.

E o peso da camisa, pesou muito para a diregdo do Santos, quando em
meados de setembro/outubro anunciou a volta da estrela, o famoso “o bom
filho a casa torna”: foi divulgado com muito orgulho o retorno do astro Robinho,
que defendeu o clube mais recentemente entre 2002 e 2004, bem como em
outros anos anteriores.

Porém, Robinho nao foi tdo bom filho assim no tempo em que ficou fora;
jogando em campos europeus, envolveu-se em um caso de estupro na lItalia,

Atacante de 36 anos
retorna a Vila Belmiro
com salario simbdlico e
em meio a uma grave
denuncia de violéncia
sexual na Italia
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pelo qual responde em liberdade. Em recente decisdo da justica, Robinho e
mais outros amigos, foram condenados em primeira instancia a nove anos de
priséo por violéncia sexual.

Ao ignorar esses fatos, o Santos recebeu sua propria sentenga pois sofreu
pressado de conselheiros, patrocinadores, torcedores e midia para esclarecer
qual imagem queria passar: de um clube socialmente responsavel ou de um
clube omisso, que nio levanta bandeiras e permanece em siléncio?

Apds muita polémica e prejuizos, o clube suspendeu o contrato com o atleta,
e viu sua marca desvalorizar no mercado. Uma atitude nada consistente, teve
um impacto enorme na gestdo da marca do clube.

E, em outro caso recente, esta o do ex-jogador Matheus Monteiro, do Sub20
do Internacional, que aparece em um video contando que dopou uma mulher
em uma festa para ter relagbes sexuais com ela. Logo que o video viralizou,
os torcedores e patrocinadores ja clamavam por um posicionamento urgente
do clube.

Em video postado por
companheiro de time nas
redes sociais, jogador
disse ter colocado droga
em bebida de mulher

O clube disse que estaria “tratando internamento do caso” e sem mais
detalhes, demitiu o jogador, para abafar o caso e nao precisar se delongar no
assunto.

Mais uma vez, ndo basta criar uma imagem nas redes sociais engajada,
sustentavel, exemplar e ndo se pronunciar, silenciar ou omitir-se frente aos
casos reais.

Se um clube quer trazer para a sua marca identidade, ideologia e
significado, precisam buscar mais do que simplesmente campanhas bonitas
de endomarketing. Precisam ser reais, firmes no seu posicionamento. Isso sim
traz confianga, peso e credibilidade para a marca, tornando-a intangivel.

Conclusdo: nem todos estdo preparados para a pratica cotidiana do
branding.
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SERA QUE SABEMOS FAZER BRANDING
ESPORTIVO NO BRASIL?

Quantos de nés somos apaixonados por marcas, produtos, conceitos?
Quantas vezesjanos vimos emocionados e engajados comumamarca? Quantos
valores estdo nas nossas cabegas e ao mesmo tempo ocupam nossos coragdes?
Pois bem, podemos dizer que essa conexao emocional esta fortemente
relacionada com a gestdo de uma marca, com a sua presenga, seu poder, ou
melhor, com o branding.

Branding entdo pode ser visto como uma troca: de experiéncias, de
expectativas, de necessidades, de cultura e até mesmo de identidades. E
quando pensamos em esporte, qual conceito de branding nos vem a cabega?
Sera um exagero falar que ainda precisamos encontrar nossa identidade, nossa
presenga de marca, nosso valor esportivo no Brasil? Nés conseguimos criar
uma identidade no esporte brasileiro ou apenas adequamos férmulas prontas
no melhor estilo americano e europeu?

Onde queremos chegar?

Na definigdo de TOMIYA, 2010, p. 3 “... branding € um programa estruturado

10
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que tem por objetivo garantir que os processos, a criagdo e o gerenciamento
de marcas estejam integrados €, no final, gerem maior valor ao acionista. Em
outras palavras, € um programa que busca alinhar a promessa e a entrega...”.

Sera que o bom e velho radio no futebol, as torcidas misturadas nos estadios,
as camisetas quase sem patrocinadores, arenas descobertas, jogadores
menos tatuados, menos influencers e menos instagramers, esportes menos
elitizados, menos golfe e mais corrida de rua,.. sera que todos esses exemplos
ndo compunham uma heranga histérica, ndo fazia de nés um verdadeiro case
de programa auténtico de branding?

Falar de Real Madrid, NFL, Raptors é facil; vamos nos desafiar a falar de
branding na Ponte Preta, na Ginastica, da jogadora Marta, cada um deles com
caracteristicas préprias? Os gestores responsaveis por cuidar da marca em
organizagbes esportivas precisam entdo entender quais valores e adjetivos
aquela entidade, atleta ou modalidade traz consigo, seu estagio de evolugao,
e como comunicar e gerenciar todos esses atributos, gerando experiéncias
positivas para o seu publico. E buscando engajamento, respeito, admiragao e
contribuindo para trazer também resultado financeiro.

Lebron James, com 35
anos e 17 temporadas
na NBA, o jogador € um
dos grandes nomes do
esporte no século.

Esse desafio é ainda maior com o publico mais jovem, cada vez mais
interessado em acompanhar os clubes de futebol europeus, os astros do
basquete e do futebol norte americano, nao sendo raro encontrar quem torca
para um time brasileiro como segunda opg¢éo. Porém, no caso especifico do
futebol, temos um bom case de sucesso que é o Palmeiras, cujo um tergo
da receita ja vem diretamente do consumo dos torcedores (bilheteria e sécio
torcedor), por exemplo.

Evidentemente que o futebol, carro chefe da Industria do Esporte tem
melhores condicdes, inclusive de arena e instalagdes, de oferecer uma melhor
experiéncia do fa. Dai a importdncia das demais modalidades buscarem

"


http://escolainvictus.com.br/
https://www.facebook.com/escolainvictus
https://www.instagram.com/escola_invictus/
https://www.youtube.com/
https://www.linkedin.com/company/escolainvictus/?viewAsMember=true

L

alternativas criativas e entender que esse processo de gestdo da marca
ndo nasce da noite para o dia, exige tempo, esforgo, investimento continuo,
patrocinio da alta gestdo e uma politica de conscientizagdo dos colaboradores.
E também o entendimento de que a relagédo do fa com o esporte nao é linear,
varia em cada modalidade, por tipo e estagio de vida do fa, resultando em
formas diferentes de influéncia e consumo, inclusive socioecondmicas.

Ja para as empresas que desejam se diferenciar num mercado consumidor
cada vez menos focado na marca e sim no baixo prego e servigos oferecidos,
com produtos muitos similares e num ambiente de crise, investir na associagéo
da sua marca com o esporte € uma estratégia importante. Se bem trabalhada
pode ajudar a reposicionar e rejuvenescer a marca e introduzir novos conceitos
€ mensagens que podem alavancar os negocios, principalmente se produzirem
conteudos unicos, inéditos e exclusivos.

Campanha do Atlético
Mineiro para anunciar

o jogador Hulk, novo
contratado do clube,
fazendo alusdo ao
personagem de mesmo
nome da Marvel Comics.

Finalizando, é fundamental para gestores de marca, de entidades esportivas
e patrocinadores entenderem o gosto do fa, investindo em estratégias como
pesquisas externas e internas para entender suas caracteristicas e gostos,
buscando alcangar o maior espectro de informacgdes possivel.

Se a marca é a propriedade de marketing mais valiosa que um time, equipe
ou atleta pode oferecer, os fas sdo o ativo mais importante, pois diferentemente
do conceito de clientes, ultrapassam a razado e aliam as suas escolhas uma
dose por vezes inacreditavel de emogéo, que s6 o esporte garante. E mais:
tem altissimo grau de fidelidade, pois costuma-se dizer que o ser humano se
apaixona e muda de emprego varias vezes na vida, mas raramente muda de
time. Gerenciar essa jornada é o grande desafio do Branding no esporte.
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NAO SE TRATA DE BASQUETE. NAO SE TRATA
DO KOBE. TUDO E BRANDING.

Mal comegamos 2020, e ja temos os primeiros lances do esporte vinculados
aos trending toppics e nas manchetes dos principais noticiarios. A morte do
atleta Kobe Bryant trouxe a tona mais do que a perda de um astro, mas a forga
de uma marca para o esporte.

Morreu aos 41 anos a
estrela e ex jogador de
basquete Kobe Bryant. O
lendario jogador dos Los
Angeles Lakers estava
em um helicoptero que
caiu em Calabasas, na
Califérnia (EUA).

Todos sabemos que a NBA é mais que uma Associagédo ou Liga, € uma
empresa. Tem no seu “business-core” um pouco de finangas, esporte, branding,
midia, marketing, ddlares, franquias. Desde junho de 1946, enquanto Truman
e o mundo refletiam sobre as bombas atdbmicas e Guerra Fria, uma outra parte
do mundo ja estava atenta ao “garrafao”.

E, é claro que uma grande empresa vai formar grandes times, grandes
lideres, vai crescer e se tornar a maior liga do esporte de todos os tempos.
Até ai, tudo normal se tratando dos EUA. O que ndo imaginavamos era que
essa marca “NBA” passaria a transformar sonhos, internacionalizar desejos e
impulsionar a economia do esporte.

Arremesse a primeira bola na cesta quem nunca ouviu falar de Michael
Jordan, Yao Ming, Leandrinho Barbosa, Manu Ginobili. Fenébmenos. idolos.
Muitos deles falados nas quadras, famosos nos “olympic games”. Mas ainda
estavamos nas quadras; ainda estavamos na década de 90.

Todo esse contexto para chegar nos anos 2000. O boom da era digital, do
consumismo, das variagdes cambiais e acesso a muita, muita informacéo. O
consumidor passou a atuar como protagonista e as grandes marcas perceberam
isso. Um verdadeiro salto do branding dentro das estratégias de marketing e
comunicacgao. As redes sociais se fizeram presentes: no cotidiano, nas mesas

13
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de familia, amigos, trabalho. As marcas entenderam que precisariam ser
fortes, impactantes e, o principal, verdadeiras. “Virada de chave”: aquele idolo,
fendmeno, precisava ser bom nao somente nos esportes, nas quadras, no
campo, eles precisavam ser reais.

Comecgamos a gostar da histéria do astro, da familia dele, do que ele come,
bebe, veste. Ouvimos a sua playlist, tomamos banho com o mesmo sabonete,
fazemos a barba com a mesma marca de barbeador. Usamos o0 mesmo ténis,
casaco, capuz, boné, corte de cabelo. Paralelo a isso, a NBA consegue um
publico internacional cada vez maior, sendo transmitida, apenas, para 215
paises por 90 canais em 47 idiomas.

P-0-s-i-c-i-0-n-a-m-e-n-t-o.

E esses ventos sopram no Brasil? Claro que sim. Nés, consumidores reais
da cultura de massa, do esporte, dos “dream teams”? Prova disso é que, de
acordo com a pesquisa Ranking dos Esportes do IBOPE Repucom, o Basquete
ja é responsavel por 365 horas de transmissao, em TV aberta e fechada (de
janeiro a maio de 2019), e ocupa a terceira posigao entre os esportes com mais
espaco na televisao.

~

C-0-n-s-t-r-u-¢-a-o.

Nossos idolos no Brasil, ficaram nas quadras. Ndo acompanharam o “turning
point” de ser mais que a camisa 14, 4. A “mao santa” clamava por um branding
que nao coabitava 0 nosso ecossistema do esporte. Quem viu, viu.

E hoje? Nao raro vemos quiosques dos Lakers, Cleveland Cavaliers ou
Golden State Warriors, até ontem ndo sabiamos se era de comer ou passar no
cabelo. Hoje, queremos o chaveiro, o casaco, vestir 24, usar #kobe.

M-a-r-c-a.

Atransmidia € um brago poderoso do branding pois consiste em contar uma
mesma narrativa por varios canais. E a extensdo do posicionamento que se
quer ter em diferentes midias e/ou formatos.

Se funciona? Para o esporte, para vocé, para a empresa.
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