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Derrota da Selecdo ndo prejudica marcas
(Teresa Levin)

Desclassificacdo na Copa nao se reflete aos padidmies, dizem especialistas O Brasil despedia$goga do Mundo
de 2010 na ultima sexta-feira (2), mas, apesaedatd, o resultado negativo ndo chega aos pasideies. E o que
defendem alguns especialistas em marketing e disp@cente em marketing esportivo. A Selegéo Braaileolta para
a casa sem a taga e o titulo do hexacampeonatceenaneio a criticas pelo desempenho. Mesmo agsim,
patrocinadores colhem, de qualquer forma, lourds g@oio ao time e ao futebol brasileiro. “Na vidgrse explora o
apoio e a vitdria junto com o time, mas na derndta se perde junto”, apontou Marcelo Boschi, esista em
marketing da ESPM RJ. Ele lembrou que as empresas preparadas para esta perda. “E entendem gsie su
estratégias de patrocinio ndo seréo afetadascpetario, vao explorar a ideia de que estéo jutidetime e da torcida,
tanto na vitéria quanto na derrota. E parte dacBdp investimento no esporte: s6 um ganha e degeres nio se
prejudicam”, falou. Boschi apontou as acfes de ciragdo que sao lancadas em casos como este. “\émmategias
especificas mostrando que o patrocinio vai alénitdda, que os patrocinadores séo Brasil e apastaro Brasil”,
colocou, destacando que o sentimento vira 0 mat@ddes publicitérias. Mas, para realmente reverigsucesso da
selecdo em um saldo positivo, entram em campotagéggas de marketing. “Durante vérias Copas, cibdnia da
selecdo ou o desempenho negativo, os patrocinadpr@sdo bem orientados e com planejamento adegueadendo a
vitria ou a derrota, sempre tém saldo pasiiUm pouco maior ou um pouco menor. A percepgapalrocinador pelo
torcedor ou consumidor é de parceria. O patrocin@admcarado como benfeitor”, avaliou José Est€&@axo,
diretor-presidente da J.Cocco Sportainment e pagidda Abraesporte. Ele acrescentou que o réalfiica ligado a
performance da equipe. “O torcedor, na sua graraleria, esta ligado no futebol e ndo exclusivameat€opa. Dois
ou trés dias apo6s o término da Copa ou da dedatagsio, comegcam 0s jogos entre os times locai®mais. E ai
est4 o torcedor e toda a midia acompanhando, dbramiscutindo mais um campeonato. Depois veno puritais
outros, até chegar a proxima Copa”, destacou. Rdmarevisan, diretor geral da Trevisan Escola dgdgios,
reforgcou que, com a eliminacgdo, a hora é para laneumarca a uma atitude, mais do que a um resultRor isso, o
impacto do desempenho dentro de campo da selegditebba na marca patrocinadora depende mais defoomo a
selecdo se comportou ao longo do torneio e convaloses inerentes ao esporte foram demonstradag)edo placar
final”, destacou. J& Randes Enes, especialista arketing da FGV Management, frisou que os patralcres vém
ganhando ha algum tempo. “O grande sucesso da e@rsa associar a Selecdo é mais como reforcoatgimdo
gue somente de posicionamento estratégico. PatroziBrasil, com toda visibilidade que isso d4, tneogue o papel ja
foi cumprido®, avaliou. Para ele, nesta Copa fdbfem trabalho agressivo de exposi¢do de marda, fimuito além dos
banners. “Houve um trabalho fantastico, muito iasta com resultados e objetivos que com certezaf@tingidos.
As marcas exploraram néo s6 o esporte, mas a géstd@gocio, que hoje € o futebol”, ressaltounctacomo
exemplo de estratégia vitoriosa o patrocinio da TANe decorou o avido que transportou a Selec&il@ra. “As
marcas pisaram na Africa antes da Selec¢&o. Houvalinhmmento fantastico entre os patrocinadore€BF,
finalizou. Nesta Copa, a Selecao Brasileira foigr@ahada pelas seguintes empresas: Nike, Itad,, \Buarana
Antarctica, Nestlé, Volkswagen, TAM, Seara, Gitbett Extra.



