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RESUMO

Este artigo tem como objetivo apresentar um modelo meta-tedrico de avaliagao de eventos
esportivos como ferramenta de marketing e comunicagio. Diferentes estratégias sio adotadas a fim
de obter o melhor, mais completo e diferenciado evento esportivo, com objetivo de atingir um gran-
de numero de consumidores e promover envolvimento e experiéncia com as marcas realizadoras
do evento. Por meio de textos, matérias, revisoes bibliograficas e um breve estudo de caso o estudo
demonstra a efetividade do uso do modelo, que pode auxiliar as mesmas no seu desenvolvimento e

na obten¢ao de sucesso e retorno do seu investimento em marketing e comunicagao.

PALAVRAS CHAVE
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1. INTRODUGAO

Com o grande crescimento do marketing nos tltimos anos, diversas atividades e estratégias
surgiram para desenvolver e promover marcas envolvidas com o esporte. Marketing esportivo é um
conjunto de agdes voltadas a prética e divulgagao das modalidades esportivas. Associar a marca ao

esporte ¢ uma maneira de valorizar tanto os produtos quanto a prépria marca da empresa aos olhos

do consumidor (BARTOLDO, 2000; MELO NETO 1995).

Os eventos tém se destacado pela diversidade de agdes de marketing que podem ser reali-
zadas, seja antes, durante ou apds sua realizacio. Segundo Melo Neto (1995), o esporte engendra
uma imagem de sucesso, €mocgao, vida, prazer, vitoria, entretenimento. A emocao do espetéculo

esportivo ¢é transferida inconscientemente para a mente do espectador, associando as marcas aos
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ingredientes emocionais e afetivos do esporte.

Um grande desafio para as empresas é encontrar o evento apropriado, uma acio na drea do es-
porte com os objetivos relacionados as marcas. O evento deve conter ideias inovadoras, procurando
entender o que o mercado deseja e surpreender com novas agoes. Deve ser bem planejado, dirigido
ao publico-alvo mais apropriado e atrair os meios de comunicagao a fim de obter retorno de midia.
O histérico de sucesso ou fracasso de eventos anteriores, tendéncias de crescimento e caracteristicas

demogrificas dos participantes devem ser analisadas, pois isso revelard o mercado-alvo e os pontos

a serem abordados ou rejeitados no evento (HOYLE, 2003; NICOLINI 2005).

A partir da revisao da literatura e de pesquisa documental, propoe-se um modelo de avalia-
¢ao de resultados de eventos esportivos e aplica-se o referido modelo a um breve estudo de caso,
procurando analisar o evento esportivo de uma grande empresa mundial a partir de métricas que

possibilitem a avaliagao dos resultados a luz de objetivos de marketing e comunicagao.

Este artigo encontra-se dividido em trés partes fundamentais. Apresenta-se, inicialmente, a
revisao da literatura acerca de eventos esportivos, ptblico e mensuracio de eventos. Em seguida,
propoe-se o modelo de avaliagao de resultados de eventos, seguido de aplicagao em estudo de caso.

Ao final, sdo tecidas as consideracoes finais.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. MarkeTING DE EvENTOS

O marketing de eventos ¢ definido como uma modalidade de marketing promocional que
objetiva criar ambientes interativos, onde o negécio do patrocinador se conecta aos consumidores
potenciais, promove sua marca e aumenta suas vendas. Melo Neto (2001) afirma que o que torna
o evento uma atividade de marketing ¢ sua capacidade de unir marcas e consumidores em um am-
biente interativo. O evento torna-se um instrumento de marketing para a empresa quando: atinge
o publico alvo desejado; divulga as marcas; promove produtos; potencializa vendas e contribui para
expansio e conquista de novos mercados. Para atingir esses objetivos, Melo Neto (2001) destaca trés

entendimentos acerca dos eventos:

= O evento como um fato;
= O evento como um acontecimento que gera sensagao e

= O evento como noticia.

Essas caracteristicas fazem o evento adquirir a for¢a de um fato, revestindo-se de um grande
acontecimento para potencializar e gerar noticias. Eventos como instrumentos de marketing sao
interessantes por colocar em contato produtor, comprador e vendedor. Em segundo lugar, ofere-

cem ao promotor e/ou patrocinador fontes alternativas de receita, tais como venda de bilheteria ao
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publico (bonés, camisetas, etc.), venda de patrocinio e criagio e venda de espagos publicitirios em
encartes, outdoors ou suplementos referentes ao evento. Em terceiro lugar, e mais importante, o
evento ¢ eficaz veiculo de imagem e de venda do produto (CAMPOMAR, 1992).

O marketing de eventos esportivos tem como funcionalidade envolver os diferentes ptblicos
a temdtica do esporte e atividades fisicas em geral, abrangendo trés segmentos bdsicos: corporativos/
negdcios, alta competigao/espetdculo e atividades fisicas/lazer (DA COSTA, 2006). O sucesso con-
tinuo dos eventos esportivos se d4d em fungao de trés elementos, chamados os trés Es do marketing

de eventos: entretenimento, emogao, empresa.

» Entretenimento: a chave do sucesso é fornecer um tipo de entretenimento disponivel em
qualquer parte da sociedade e que forgard a audiéncia (publico do evento) a sair de casa e

experimentar algo novo, diferente, exclusivo para ela.

» Emocao: E a chave para venda de um evento memordvel. A emogio deve ser gerada pelo

entretenimento.

» Empresa: E a vontade das empresas de romper o limite da razao, consolidar os pontos mais

importantes de marketing na imaginagao e na consciéncia do publico que deseja atrair

(HOYLE, 2003, p.24)

De acordo com NICOLINI (2006), os critérios para escolha de um evento esportivo como
objetivo de marketing variam de acordo com a estratégia estabelecida para o esporte a ser abordado,

para o produto esportivo, o perfil do consumidor e com a imagem da marca.

Uma estratégia de marketing de eventos efetiva deve identificar os objetivos do evento, desen-
volver um plano de agdo e definir as receitas que se pretende alcangar. Trata-se de um grande negé-
cio, estimando em 500 bilhoes de délares ao redor do mundo. Nos Estados Unidos, cerca de 90%

das corporagoes com vendas anuais que excedem 500 milhées de délares utilizam eventos como um

componente do marketing mix (SUPOVITZ; GOLDBLATT, 2005).

Dessa forma, o planejamento estratégico para eventos é importante nao somente para o seu
sucesso no curto prazo, mas também para a maximizagio dos beneficios no longo prazo (HALL,
1995). A estratégia de marketing para o evento, se abordada e executada corretamente, pode ava-
lancar as vendas das empresas, gerar grande conhecimento das marcas e criar uma memoria nos
consumidores, que continuario consumindo os produtos e o esporte, mesmo decorrido muito

tempo do término do evento.

2.2. PuBLico/Mercabo ALvo

Com o aumento do interesse do publico em geral pelas atividades esportivas e maior dispo-
nibilidade de horas para o lazer, eventos esportivos tornam-se 6timas opgdes de entretenimento (no

caso dos espectadores) e ou de participagdo direta (no caso do praticante da atividade esportiva).

Segundo Supovitz e Goldblatt (2005), o que faz dos eventos esportivos a forma mais atrativa de
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entretenimento é o capital emocional investido no resultado da competi¢ao. Segundo eles, os esportes
sa0 a original experiéncia da realidade do entretenimento — imprevisiveis e envolventes — pois sempre
¢ um mistério qual serd o resultado final de um evento esportivo. Afirmam, ainda, que esportes s3o
reconhecidos como poderosas e influentes plataformas para venda de produtos e servicos por envol-

verem emocionalmente os consumidores e por gozarem grande espago no mercado e na sociedade.

Eventos esportivos podem ser estratégias bastante positivas no que diz respeito a publicidade,
ao alcance do publico. Associar uma marca ao esporte é um dos melhores caminhos para falar a
mentes ¢ almas de milhdes de pessoas a0 mesmo tempo. Os eventos esportivos tendem a se tornar
tao populares que irdo atrair grandes massas de publico, sendo utilizados para promover produtos

ou organizagdes junto a seus mercados (CARDIA, 2004; CAMPOMAR 1992).

Existem vdrios fatores que podem influenciar na decisio do consumidor de participar de um
evento esportivo. Esses fatores incluem motivagio, atratividade do evento, do jogo, da modalidade
esportiva, fatores competitivos, valor do esporte na comunidade, entretenimento, sendo importante
considerd-los para se definir o pudblico a ser atingido e permitir uma organizagao meais efetiva do
evento esportivo, devidamente direcionada para os objetivos estratégicos propostos pelas empresas
envolvidas no seu planejamento e gestao (SHANK, 2004). Torna-se importante identificar consu-
midores com necessidades comuns para pensar e dirigir o evento a fim de atingir esses consumi-
dores. E preciso decidir o que se quer comunicar e quem se pretende atingir na comunicagio com
o mercado. Diante disto ¢ fundamental analisar, mediante pesquisas, os clientes mais suscetiveis a

atividade promocional e principalmente a eventos esportivos (STOTLAR, 2005).

2.3. O PAPEL DA MIDIA

A importancia da presenca da midia é a populariza¢ao do evento esportivo e a possibilidade
de aumentar o conhecimento das modalidades esportivas e das marcas envolvidas. Pozzi (1998)
afirma que a midia foi a grande responsavel pela popularizagao do esporte, expandindo o interesse
pelas diversas modalidades que antes se restringiam aos aficionados. Além disso, os veiculos passa-
ram a atender melhor o interesse de seus dois publicos: os consumidores de esporte e o mercado

anunciante, ou seja, o patrocinador.

Para ampla repercussao do evento, é aconselhdvel que a sua divulgacio esteja associada a um
esquema de midia junto a um ou mais veiculos. De acordo com a importincia e caracteristicas do
evento, este pode interessar a midia e receber divulgagao gratuita em veiculos impressos ou eletroni-
cos. Neste caso, a internet funciona como um poderoso instrumento de comunica¢io, abordando

e informando o publico, os organizadores e o universo de participantes do evento esportivo (NI-

COLINI, 20006).

Um dos grandes diferenciais dos eventos esportivos é que, como forma de midia alternativa,
colocam a publicidade de forma implicita, estabelecendo uma associagao emocional de uma marca
ou produto com seu mercado consumidor (STOTLAR, 2005). Pozzi (1998) afirma que a trans-
missao do esporte atinge audiéncias inigualdveis. Nesse sentido, nada melhor do que a transmissao

para potencializar o sucesso e o conhecimento do evento e da modalidade esportiva, bem como pro-
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porcionar forte visibilidade as marcas envolvidas no evento. A transmissao do evento pela TV estd
diretamente ligada a consolidagio imediata da imagem para grandes eventos e maior atratividade

para patrocinadores e investidores.

De acordo com Allen (2005) a evolugio da midia provocou uma revolugao nos eventos, que
agora possuem uma existéncia virtual na midia tao importante quanto a prépria realidade. A tec-
nologia da midia influencia no modo como os espectadores experienciam o evento. Isso influéncia
no direcionamento do marketing do evento, pois os interesses mercadoldgicos e empresariais arti-
culam-se ao interesses de divulgagao miditdtica. Para Aidar (2000), um evento esportivo sobrevive
no imagindrio da populagio mais do que o seu tempo de duragio propriamente dito, pois persiste
na memoria e na experiéncia vivida por seus participantes. Eventos esportivos, em geral, aparecem
na midia antes do seu inicio e continuam apds o seu término, por meio de programas e jornais es-

portivos, aumentando o tempo de exposi¢ao na midia.

2.4. ReTorRNO DO EVENTO

O principal retorno de um evento esportivo em termos de negdcios é o potencial de maximi-
zar o conhecimento das marcas. Os beneficios do evento sao relacionados a mercado, divulgagao, va-
lor e imagem da marca e promogao dos produtos das empresas patrocinadoras e/ou realizadoras, que
se refletem em aumentos do market share (participacio de mercado) e do mind share (participagio na

mente do consumidor, ou ganhos de conscientiza¢ao e imagem), tornando-se, entao, uma excelente

modalidade de retorno institucional (YANAZE; FREIRE; SENISE, 2010; MELO NETO, 2001).

Melo Neto (2001) argumenta que a melhor maneira de verificar o retorno de um evento ¢é
por meio do uso de avaliagdo, sendo que um bom evento é aquele que gera retorno ao seus patroci-
nadores, agregando valor as suas marcas e atingindo seus mercados consumidores. O retorno pode
ser medido por de vdrias maneiras, destacando-se o retorno em publicidade, que se dd por meio da
transmissao de TV e midia impressa espontinea, ou seja, sem necessidade de investimento por parte

das empresas patrocinadoras do evento esportivo. O calculo do retorno é feito considerando-se:

» TV: valor do minuto comercial X duragao do jogo, campeonato, evento em si.

» Midia impressa: valor da centimetragem X espaco total

Algumas entidades e empresas de marketing esportivo fornecem clipping eletrénico (contet-
do gravado mostrando todos os lances durante os quais as marcas do evento ou patrocinadora ficou
visivel no video) e clipping de jornais e revistas (conteido com as matérias publicadas, identificagio

do veiculo, data e pdgina).

Yanaze, Freire e Senise (2010) entendem que medidas expressas de maneira genérica e nao
atreladas aos objetivos de negécio, de marketing e de comunicagio das empresas patrocinadoras
nio expressam adequadamente os retornos esperados de um evento esportivo. Exemplificando,

se o intuito da Petrobras é posicionar adequadamente a marca na memoria coletiva da sociedade
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brasileira — e, como estratégia, patrocina clubes de futebol, o circuito de vélei de praia, atletas indi-
vidualmente etc. — nao se pode medir o retorno desse tipo de estratégia no curto prazo, por meio do

incremento nas vendas de gasolina aos motoristas brasileiros.

Campomar (1992) afirma que no caso de eventos bem sucedidos, com presenga macica de
publico, os beneficios sdo intimeros em termos de divulgacao das marcas, fixagao e melhoria na
sua imagem e na imagem do produto. O sucesso do evento impacta na meméria do pablico, que
transfere aquele sucesso para o produto do promotor e/ou patrocinador e, assim, procede a compra

daquele produto. Como consequéncia, um evento bem sucedido gera atos conscientes de consumo.

Os eventos esportivos oferecem as marcas patrocinadoras e aos participantes dos eventos
experiéncias Gnicas e integradas, capitalizando resultados quer no posicionamento que defendem,
quer no contato direto e na interagio com o consumidor. Um evento de sucesso tem uma proposta

de valor que supera o custo de participagdo e o custo de ativagao®®.

Muitas empresas jd descobriram as potencialidades dos eventos esportivos e destinam parte
de suas verbas para investimentos nas modalidades de sua preferéncia, que tenham mais a ver com
o posicionamento da empresa, da marca e dos produtos ou, ainda, que tenham forte identificagio
com seus consumidores (Melo Neto, 1995). As empresas perceberam o sucesso ao relacionar a mar-
ca a uma atividade sauddvel e, assim, reforcar e melhorar a sua imagem. De acordo com o autor, o
retorno de uma marca envolvida com o evento esportivo é em torno de 4 vezes maior que uma boa

campanha publicitdria.

De uma série de vantagens que os eventos esportivos podem propiciar as marcas, eviden-
ciam-se: a maior proje¢ao no nivel de veiculagao por meio da informacao jornalistica gerada e da
cobertura televisiva e mididtica em geral, o maior impacto junto a audiéncia e, portanto, ao consu-

midor da marca e as intimeras possibilidades de a¢bes de merchandising atreladas ao evento esportivo

(CAMPOMAR, 1992).

2.5. PROPONDO UM MODELO DE ANALISE DE EVENTO ESPORTIVO COMO INSTRUMENTO DE AVALIAGAO DE RESULTADOS EM
MARKETING E COMUNICAGAO

Como visto anteriormente, Melo Neto (1995) destaca o evento como um fato, um aconteci-
mento que gera sensagao e como noticia para atingir os objetivos de marketing. Hoyle (2003) pro-
poe uma andlise baseada em trés elementos; o entretenimento, a emogio e a empresa. Campomar
(1992) analisa o evento como a ferramenta de contato entre o produtor, o comprador, o vendedor,
que oferece fontes alternativas de receita ¢ o meio de promover a imagem e venda do produto das
marcas. A perspectiva desses autores, no concernente aos eventos, guarda similaridade e comple-
mentaridade nos seguintes objetivos: atingir o ptblico-alvo, divulgar a marca, promover o produto,

aumentar vendas, contribuir para expansao e conquista de novos mercados.

Yanaze, Freire e Senise (2010) atestam que um bom modelo de avaliagao de resultados em

eventos deve possibilitar a mensuracio de resultados pela perspectiva de trés conjuntos de métricas:

228. BRIEFING. Marketing, publicidade, media, comunicacio. Organizacio de Eventos. Em: http://www.jornalbriefing.iol.pt/
noticia.php?id=817491. Acesso em 24 de dezembro de 2011.
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(I) métricas de cumprimento de objetivos e metas quantificadas, por uma andlise ambiental, que
considere uma projegao de cendrio em relagao ao evento; (II) métricas de publico e custos, calculan-
do o custo por mil do publico ponderado atingido, ou seja, ter o entendimento de que nem todas as
pessoas atingidas possuem o mesmo peso para as empresas patrocinadoras/promotoras do evento; e
(III) Métrica complementar que mensura quantitativamente as moedas nao financeiras relacionadas

por tema e conversao 4 moeda financeira.

O desenho de métricas adequadas ¢ fundamental para o entendimento de quais sdo os re-
tornos que qualquer tipo de evento esportivo pode trazer a uma determinada marca ou produto.
Nesse sentido, Freire, Senise e Yanaze (2010) coadunam com Hubbard (2008) que entende que as
organiza¢oes nao devem se eximir de pensar a questao da mensuragao para medir os resultados de
qualquer tipo de agao, claro, levando em consideragao os custos envolvidos no levantamento dessas

medidas e no seu processamento.

E necessario analisar se os resultados alcancados com os eventos esportivos correspondem e
se correlacionam com os objetivos de marketing e comunica¢io das marcas para, entao, concluir se
o evento ¢ um forte instrumento de marketing. Isto posto, propde-se um modelo de analise com
métricas capazes de avaliar/mensurar os resultados de eventos esportivos com o intuito de compro-
var se os objetivos de marketing e comunicagao da organizagio — e nio somente os do evento em

si — foram atingidos.

O esquema abaixo ¢ a representagio visual deste modelo de andlise:

Fato

OBJETIVOA DE Eventos esportivos Sensagéao
MARKETING

Noticia

f Metricas do evento \ / Objetivos do evento
Quantidade de pessoas Atingir publico alvo
Presenca de midia

Divulgar a marca

Metricas que refletem
e comprovem - Vendas - Promover o produto
Locacao Aumentar as vendas
Histdria do evento Expandir para novos mercados

Figura 1: Modelo de Avaliacio de Resultados em Eventos, baseado em Melo Neto (1995), Hoyle (2003), Campomar (1992) ¢
Yanaze, Freire e Senise (2010)

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Este modelo de anilise serd aplicado no estudo de caso do evento RED BULL X FIGHTERS,

como forma de analisar o evento como instrumento de marketing neste novo modelo proposto.
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3. ESTUDO DE CASO

De acordo com Yin (1989), a preferéncia pelo uso do Estudo de Caso deve ser dada quando
do estudo de eventos contemporineos, em situagoes onde os comportamentos relevantes nao po-
dem ser isolados ou manipulados, mas onde é possivel se fazer observagoes diretas, levantamento de
dados e entrevistas sistemdticas. Apesar de ter pontos em comum com o método histérico, o Estudo
de Caso se caracteriza pela “capacidade de lidar com uma completa variedade de evidéncias — docu-

mentos, artefatos, entrevistas e observacoes” (YIN, 1989, p. 19).

Para aplicar o modelo proposto acima, analisemos o evento X-Fighters da marca de bebidas
energéticas Red Bull. A Red Bull ¢ uma empresa Austriaca que langou seu produto, bebida energé-
tica, em 1987. Como forma de diferenciar e posicionar a marca, a empresa investe quase 30% do
seu orcamento anual em agdes de marketing e utiliza os eventos esportivos como forma de alcangar
seus objetivos — nao somente os de comunicagio e marketing, mas, consequentemente os objetivos
de negéciop — envolvendo seu mercado consumidor. Por meio dos eventos esportivos, a marca visa

que seus consumidores vivenciem a marca.

Os atributos que a Red Bull procura associar & marca sao: coragem, ousadia, superacio de
limites, desafios e, principalmente, desempenho. A Red Bull entende que se o céu é o limite, a em-
presa estard 14 para oferecer experiéncia ao consumidor. Buscando concretizar esse posicionamento,
a empresa investe 70% dos de seus recursos de marketing em eventos esportivos de alto risco. Quan-
to maior este risco, maior ¢ o retorno para a marca (TERRA, 2009) . Para atingir perfis diferentes
de publico, a Red Bull aposta em locagoes tnicas e modalidades desafiadoras que coloquem a marca

como objeto de desejo.

O evento X-Fighters é um evento de Motocross Freestyle (estilo livre). Foi realizado em maio
de 2011, no Planalto das Esplanadas, em Brasilia. Em pesquisa de mercado (77ial and Awareness) re-
alizada pela marca no ano de 2010, houve queda na lembranga de marca, consideragao e saliéncia, na
regiao Centro-QOeste. Era, portanto, necessario realizar um evento de marketing na regiao para atrair
os consumidores, confirmar e intensificar consumidores j4 existentes, elevar a lembranga e considera-
¢ao de marca. A realizagio de um grande evento esportivo na regiao foi uma estratégia para alavancar

e retomar esses indices e garantir bons resultados de marketing e comunicagio para a marca.

Os relatérios apresentados pelos organizadores do evento dio conta de uma série de métricas,
porém, sem conexdo ou mesmo correlacdo com os objetivos de marketing ¢ comunicagio do ano
em que o evento ocorreu. Esse nao atrelamento das métricas em relagao aos objetivos ndo permite
a avaliagao correta do uso de eventos esportivos como estratégia efetiva de marketing, ou mesmo
0 que eventos esportivos podem trazer de diferencial em relagao a outras estratégias de marketing
e comunicagio. Este aspecto é critico, pois a andlise do retorno de investimento nao deve ser feita
somente para que se chegue a um determinado niimero, mas, sim, para que se possa melhorar
continuamente o processo de gestao de marketing e comunicagao das organizagdes, bem como
para otimizar os recursos a serem dispostos no conjunto de a¢des promocionais e institucionais da

empresa (YANAZE; FREIRE; SENISE, 2010).

O modelo de andlise proposto neste trabalho pode dar suporte a uma avaliagio mais asser-

tiva dos resultados alcangados com o evento esportivo. No fluxograma abaixo, aplica-se o evento
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ao novo modelo, como forma de verificar a assertividade do evento esportivo como ferramenta de

marketing condizente aos objetivos propostos no planejamento de marketing da organizacio:

Aumentar a lembranca de marca,
Consideracao, saliencia.
Expandir mercado, novos
consumidores
Experiencia de marca
Aumentar as vendas
Inovar, criar, conquistar

1
/ Retorno \

100.000 espectadores
25.000 latas vendidas
1h30min de duragao
5h30min de matérias em rede nacional
3 programas em TVaberta, 20 em TV fechada
3 em canais internacionais
Evento nunca antes realizado na regiao,
inovador, producéo impecavel, um show para

\ os espectadores /

Esporte radical
Campionato de motocross

Evento Fresstyle, os melhores pilotos
Red Bull x - fighters - do mundo, em frente a

Esplanda dos ministérios
aberto ao publico e gratis

J

Materiais do evento Objetivos dos eventos
Publico 30.000 espectadores

Presenca de midia 10.000 latas vendidas
Vendas .

cobertura de midia nacional

Locagéo e internacional, gerar boca
Histdria do evento a boca, proporcionar experiéncia
de marca

Figura 2: Aplicacio do Modelo de Avaliagio de Resultados em Eventos, baseado em Melo Nero (1995), Hoyle (2003),
Campomar (1992) e Yanaze, Freire e Senise (2010), ao evento X-Fighters

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Por meio deste fluxograma de andlise torna-se mais fécil garantir a efetividade e o atrelamento
da mensuragio dos resultados tangiveis e intangiveis do evento, bom como a correla¢io das métricas

com os objetivos de marketing da empresa, e nao somente com o evento em si.

CONCLUSAO

Os eventos esportivos, além de terem se tornado uma grande atividade econdmica, sio parte
da estratégia contemporanea de marketing em diversas empresas envolvidas ou niao com o negécio
esporte. Desta forma, surge um mercado imenso e inovador com muitas oportunidades de investi-
mento e de retornos positivos, tanto para as empresas quanto para o esporte. Com esse mercado, ¢
necessdrio que as empresas e marcas esportivas que se envolvam com eventos saibam se diferenciar,
ser inovadores, entender o que o mercado deseja e saber desenvolver estratégias promocionais que
atendam as suas necessidades, bem como as necessidades dos eventos esportivos e dos consumidores
envolvidos nesse processo. Para que um evento continue propiciando beneficios econdmicos, estru-
turais, socioculturais e politicos, é necessdrio compreender que a base encontra-se nos principios e

préticas do marketing estratégico.

As marcas esportivas que investem nos eventos também devem buscar participar ou realizar
eventos que atinjam seu publico consumidor. O evento deve ser dirigido e organizado para este pa-
blico. Por isso, é necessdrio entender as caracteristicas, necessidades e objetivos dessas marcas para
uni-las da melhor maneira com o esporte e com o evento esportivo ideais. Esse entendimento ¢ fun-
damental para garantir a transferéncia das experiéncias vividas no evento para o posicionamento da

marca e consequente consideragio, preferéncia e intengio de compra por parte dos consumidores.
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Os eventos também proporcionam popularizagio e conhecimento de diversas modalidades
de esportes. Nada melhor do que utilizd-los como forma de atrair publico e novos praticantes para

incentivar o crescimento das diferentes modalidades esportivas ainda nao exploradas.

A realizacio de eventos esportivos proporciona o contato do piblico com os esportes ¢ amplia
os canais de comunicagio com os consumidores. Através do impacto gerado pelo evento é possivel
identificar tendéncias da participagdo da industria no esporte para proporcionar o crescimento das

marcas esportivas envolvidas e do esporte do evento.

Por meio de levantamento conceitual acerca de eventos esportivos, marketing e retorno de in-
vestimentos em marketing e comunicagio, desenvolveu-se um modelo de avalia¢ao de resultados de
eventos esportivos, no sentido de garantir que a andlise nao se limitasse aos niimeros concernentes
ao evento em si, mas que contemplasse métricas diretamente ligadas aos objetivos das organizacoes

envolvidas no evento esportivo.

Apbés o design do modelo, procedeu-se a sua aplicagao a um caso especifico, o evento X-Fi-
ghters, patrocinado pela Red Bull, pelo fato dos nimeros do evento terem sido disponibilizados
para um dos autores do presente estudo, possibilitando a sua inser¢ao no modelo. A avaliacao per-
mite claro entendimento sobre os resultados do evento para a marca patrocinadora, bem como a
interpretagdo métrica, por métrica, propiciando condi¢ées de melhoria continua nos processos de
planejamento de eventos esportivos como importante ferramenta de marketing e comunicagao das

marcas e de seus produtos.

Sendo assim, podemos concluir que os eventos esportivos sao forte instrumento de marketing
para marcas esportivas e, também, para o desenvolvimento do esporte. Por meio dos eventos esporti-
vos, consegue-se atingir grandes publicos, grande mercado consumidor, chamar atengao para diver-

sos esportes, e considerar o esporte como um grande negécio e com grande potencial de crescimento.
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