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Resumo

Partindo do conceito de ativacdo de patrocinio delineado por S& e Almeida (2012) e Mansur
e Zanette (2012), foram observadas — no ambito do Marketing Esportivo — patrocinadoras
da Feira Arnold Classic Brasil 2016, bem como um case de uma ndo patrocinadora. A
analise do objeto deu-se no ambito qualitativo por meio de entrevistas e observacdo
participativa, com intuito de relatar o fendbmeno de ativacdo de patrocinio. Em caréater
objetivo, as amostras foram comparadas para distinguir praticas similares ou divergentes,
assim como analise destas frente a um ambiente competitivo.
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Introducéo

A maxima “Um grande evento se faz com grandes parceiros” continua aplicada e
ndo cai em desuso. E com esta afirmacdo que inicia um dos releases da Assessoria de
imprensa ZDL Comunicac@es, encarregada pelo evento Arnold Classic Brasil 2016,
assessoria esta que concedeu a permissdo para a presente pesquisa académica sobre
ativacdo de patrocinio, na maior feira de nutricio da América Latina e também feira
multiesportiva. Idealizada pelo astro internacional Arnold Schwarzenegger em 1989,
ocorreu de um a trés de abril de 2016 a quarta edicdo no Riocentro (Rio de Janeiro),
organizada pela Savaget Promocdes & Excalibur Congressos e Eventos.

A investigagdo aqui apresentada do evento, analisa, durante os trés dias, empresas
que patrocinaram a feira, embora houvesse patrocinadores para outro evento concomitante a
feira, o Arnold Conference. Mais especificamente, o objeto de estudo serdo as empresas de
suplementos esportivos Blackskull, Integralmédica e Probidtica (Patrocinio Diamond), bem
como a apoiadora Athletica. Explanagdes também serdo feitas sobre o patrocinador Furnas
e demais apoiadores institucionais, como as entidades governamentais do Rio de Janeiro.

Apesar de ndo serem aqui analisadas, o evento também contou com outras organizagdes
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patrocinadoras, entre elas Clubmed, Champion (Rel6gios) e Jantana (bronzemaneto
artificial). J& as entidades envolvidas no apoio foram Governo do Rio de Janeiro, Secretaria
de Turismo, Esporte e Lazer do Rio de Janeiro, Prefeitura do Rio de Janeiro, RioTur, Rio
Convention & Visitors Bureau, ABIH, IFBB Academy, IFBB International, IFBB RIO,
IFBB Brasil e apoio da Prontolight.

Sumariando, a apresentacdo sera dividida em cinco partes. O primeiro prestara
esclarecimentos acerca do termo ativacdo de patrocinio, servindo-se da introducdo de
conceitos baseados em revisdo bibliogréafica. O segundo estabelecerd a vinculagéo da linha
de pesquisa com a &rea de concentracdo, permitindo uma digressdo sobre o evento. O
terceiro, baseado num método qualitativo, descrevera as amostras por meio da observacao
participativa e entrevistas presenciais e via correio eletrdnico. Em carater conclusivo, o
quarto apontara a interpretacdo ampla do fenémeno do patrocinio e da feira do ano de 2016,
com sintese de préaticas comuns e também analise das praticas divergentes. Sendo o intuito
geral da pesquisa, descrever como funciona a ativacdo do patrocinio em uma feira
multiesportiva, na qual, alem dos concorrentes, diversas outras atracbes competem pela
atencdo dos visitantes.

A escolha da natureza do evento foi a rea de Comunicacéo e Marketing Esportivo,
cujas analises com enfoque interpretativo da realidade séo qualitativos. Por se tratar de caso
multiplo, o objeto se dard em trés entidades patrocinadoras (casos representativos do
fenbmeno), e para ndo haver estreitamento do universo, sera pego um caso fronteira do
fendmeno que poderd servir para comparacdo, isto é, para observar as diferencas do
patrocinador e apoiador apenas (MILES e HUBERMAN, 1994, p. 34, apud CESAR, 2006,

p. 5)

Esporte e Patrocinio Esportivo

O esporte possui um natureza capaz de influir nas comunidades e nos seus entornos.
Dentre os beneficios citados em Mansur e Zanette (2012) estdo saude, educagdo e
comunidade, estando vinculados ao poder de distribui¢do e comunicagdo pela midia, apelo
junto ao publico jovem, impactos positivos na saide fisica e mental, coesdo comunitaria,

sensibilizacao sobre a sustentabilidade do planeta e reducao da criminalidade.

Estes beneficios atrelados ao esporte configuram-se de interessantes estratégias

institucionais para empresas — tanto no que diz respeito a valoracdo da marca quanto da
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constituicdo de uma parceria. Considerado ambiente esportivo como local para
posicionamento de mercado e diante das benesses de integrar empresas e esporte, faz-se
necessario determinar por analise simultdnea em que se calcaria o termo patrocinio de uma

forma geral, isto ¢, quais semelhangas podem ser vistas no decorrer da revisdo de literatura.

Mulin et al (2004, p. 192) englobam patrocinio como licenciamento promocional
(apesar daquele ser mais empregado do que este), sendo o patrocinio usado para se referir a
“aquisicdo de direitos para afiliar-se ou associar-se diretamente a um produto ou evento
com o proposito de obter beneficios relacionados a essa afiliagdo ou associagdo”. Inclui
ainda o patrocinio como uma forma de auxiliar/realizar objetivos de marketing,
especificando: direitos quanto ao patrocinio de inclusdo: “oportunidades de varejo, de
compra de tempo de midia, de intitulacdo ou de hospitalidade”; e prevé possibilidade de
inclusdo nos contratos de: “direito a designagdes ou frases de conexdo com o produto,

evento ou instalagdo (como patrocinador oficial e etc).” (MULLIN et al, 2004, p. 192).

Silva (ano, p. 31) apud Astous e Bitz (1995, p. 6-22) aborda o patrocinio como
elemento do composto de comunicacgio, € sob um ponto de vista institucional da empresa,
ao oferecer suporte financeiro para a entidade realizar suas atividades, recebe em
contrapartida o conhecimento do consumidor pela associa¢do coorporativa da marca. Ja
para o produtor ou organizacdo, o patrocinio constitui-se da construgdo de um
relacionamento duradouro com a empresa patrocinadora por meio de uma relagdo mutua de
ganhos — tornando viavel a realizagdo da agdo do produtor e alcangando os objetivos do

patrocinador (KELLY, 2001, p. 9-20, apud SILVA, p. 31).

Em resumo, analisando os termos de defini¢do de patrocinio sob os pontos de vista
aqui citados, constitui-se de uma relagdo de troca entre patrocinado e patrocinador, a qual
permite uma atmosfera de boa vontade que trara beneficios para ambos, caracterizando uma
parceria - visto que pressupde negociacdo, beneficios para ambos, consideracdo e interesse.
Dentro do escopo do patrocinio devem ser pensados: necessidade de recursos extras,
potencial de cobertura de midia, objetivos, potencial associagdo da imagem,
compatibilidade e segmentacao, hospitalidade para convidados dentre outros. Isto significa
que a relagdo entre patrocinado e patrocinador ndo se limita a destinacdo de verba (compra

de cotas) ou simples retorno de midia.

Em verdade seria a compra da cota o inicio do processo de patrocinio esportivo, que

segundo Sa e Almeida (2012, p. 7) pode ser dividido em 4 categorias: objetivos, selecao,
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ativacdo e mensura¢do do patrocinio esportivo. No enquadramento proposto, a ativacao de
patrocinio ¢ explicada como uma estratégia que aumenta a ligacdo dos envolvidos
(patrocinado, patrocinador, consumidor e vendas) por meio de agdes experimentadas pelos
envolvidos. O valor pago em uma cota de patrocinio dara o direito a exploracdo desse
espaco, cabendo ao patrocinador criar agdes que permitam essa ligagdo entre fa do esporte e

empresa patrocinadora (MEENAGHAN 2001).

Como exemplificagdo, Mansur e Zanette (2012) citam haver dois modos de
ativacdo, o online e off-line, e quanto as aplicagdes praticas: clinicas para atletas, tarde de
autodgrafos, hospitality centers, promogdes, campanhas de incentivo, agdes nos intervalos
das modalidades, uso de imagem em campanhas, jogos exibi¢do, interagdo por midias
sociais, convite para areas vips, distribuicdo de ingressos e participacdo do espectador
(quizz ou outras modalidades de interacao).

Ha4 desencontros na revisdo de literatura quanto a destinagdo de verba
sugerida/usada para ativacao de patrocinio. Dualib (2005, p. 202) pauta-se em opinides de
especialistas que defendem como propor¢ao ideal que para cada US$ 1 investido em
patrocinio, outros US$2 ou US$3 devem ser gastos em agdes de promogao e producao,
garantindo um amplo retorno tanto com investidores quanto consumidores. Para Mansur e
Zanette (2012), a literatura que alguns consultores internacionais pregam de que para cada
dolar investido em patrocinio deve se investir outro délar em ativagdo ¢ utopica no Brasil,
alegando como solucdo haver ativacdes de baixo custo como as midias sociais. Em
porcentagem, um estudo realizado pela IEG Performance Researh (2012), aponta que cerca
de 47% das empresas investem o mesmo valor em direito de patrocinio € em ativagdo do

mesmo, enquanto outras 12% gastam o quadruplo ou mais comparando ativagdo e cota.

Na medida em que se compreende o termo e as proporg¢des, percebe-se uma conexao
da ativagdo de patrocinio com elementos integrados do Mix de marketing, que permite —
comparado a outras promog¢des que ocorrem amiude isoladas — integracdo de varias
atividades promocionais, gerando por fim imersdo numa “atmosfera” de experiéncias
interconectadas. Seria assim uma estratégia de promog¢des de multiplos niveis relatada por
Rain et al (2008). Visto que as promogdes atuam no Mix de Marketing, mas também
demandam um planejamento, existe o0 Mix de Comunicacdo. Este considera aspectos como
merchandising, marketing digital, relagdes publicas, propaganda, entrega de brindes,

eventos, dentre outros.
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Essa interacao das promog¢des com os envolvidos mostra-se positiva para conhecimento
da marca em sua categoria (memoria de marca) e agrega no envolvimento emocional por
gerar identificagdo (mesmo ja estando na categoria esportiva na qual a identificagdo ja ¢

alta), ambos aspectos influem na decisdo de compra (DUALIB, 2005, p. 198).
Digressdo sobre o evento e alinhamento da pesquisa

A tendéncia de crescimento do mercado brasileiro — incitada pela globalizacdo —
estimula a entrada de novos players. Mansur e Zanette (2012) estimam como objetivos
destes players, incrementar receitas e reduzir o impacto negativo da crise europeia,
alegando ser um empecilho para competitividade a falta de logistica brasileira. Ademais, as
expectativas apontadas por Kearney (2003) sé&o:

Os negdcios do esporte profissional movimentaram em 2001, mais de US$
54 bilhGes em todo o mundo e cerca de US$370 bilhdes em receitas
indiretas, da venda de calcados a turismo. A estimativa é gque as receitas
diretas do chamado sportainment (entretenimento esportivo) cresgam mais
7% ao ano, chegando a US$73 bilhdes em 2005. Quanto a receita indireta
ndo ha limite para a mesma (KEARNEY, 2003, p. 37).

E neste cenario, sobremaneira competitivo, mas em expansdo, que entra a Feira
Arnold Classic 2016, cujo nome recorre a uma autoridade da area de Fisiculturismo/ Mundo
fitness e que, por se tratar de um astro, conecta-se com mais facilidade aos segmentos —
sendo reconhecido e desta forma gera atracdo. A feira ja consolidada passou por um estagio
de exploracdo (peculiaridades do local) e penetracdo de mercados em outros continentes,
podendo ser caracterizada como cosmopolita. Essa deducdo é atingida ao observar a
penetracdo pelo mundo do Arnold Sports Festival: Arnold Classic South Africa, Arnold
Classic Europe, Arnold Classic Brasil, Arnold Classic Australia, Arnold Classic Ohio
(USA), Arnold Classic Columbus.

Ha distingéo do grupo que administra o Arnold Schwarzenegger atleta/ promotor de
eventos, politico e ator. A organizagdo da feira é delegada & uma empresa local, que no caso
do Brasil foi Savaget Promocdes. Referente ao tipo de patrocinio, configuraram-se mais
patrocinios do setor privado na feira de 2016 se comparados a governamentais, ainda que
tenha sido possivel um retorno por parte dos 6rgédos publicos quanto a concessdo do espaco.

A aderéncia e determinada fidelizacdo a marca Arnold Classic pode ser corroborada
ao observar a quantidade de pessoas na feira. ZDL Comunicacdo (2016) prestou em release,

com relato da organizadora da feira Savaget Promocdes, 0s nimeros superlativos do evento:
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contou com 120 marcas expositoras, gerando 1500 empregos diretos e 4.500 indiretos, 37
competicdes com 8.500 atletas de todo o mundo, recebeu mais de 80 mil visitantes
(incluindo internacionais), mobilizando portanto o turismo local, movimentou cerca de R$
80 milhdes em negdcios, visitantes levaram para casa mais de 1 milhdo de brindes
distribuidos durante a feira, por fim o publico consumiu cerca de 10 toneladas de Whey
Protein.

A ligacdo da feira esportiva (area de concentracdo) com o patrocinio (linha de
pesquisa) pode ser suplantada por Mullin et al (2004, p. 195), que sugere um crescimento
do patrocinio empresarial em eventos esportivos por causa do aumento do interesse na
midia de programacdo esportiva, elencando os seguintes fatores: aumento do tempo de
lazer, aumento do interesse pelo esporte, aumento da comercializacdo da televisdo atraves
de comerciais e infomerciais, custos mais baratos ao transmitir eventos em comparagéo com
producdo de documentérios ou espetaculos, crescimento de novas fontes de midia que
aumentaram demanda esportiva (como assinatura via cabo/satélite ou eventos pay-per-
view).

Tendo em vista a continua integracdo dos paises, 0 marketing foi se tornando cada
vez mais globalizado, somado a isto, o carater de dialogo do esporte com diversas culturas e
linguas diferentes propicia uma maneira singular de lidar com mercados-alvos. As novas
midias também se sintonizam com esta globalizacdo, visto que por serem mais efetivas se
comparadas as outras, sdo multidimensionais e conseguem atingir diferentes publicos por
adaptacdo do discurso. O patrocinio abrange tanto objetivos comerciais quanto sociais,
comumente podem ser assegurados direitos como numero de exposicdes, atividades de
patrocinio e promocionais cruzadas, despesas dedutiveis de impostos, exclusividade da
marca, relacBes publicas e imagem comunitaria, amenidades relacionadas como
hospitalidade (MULLIN et al, 2004, p. 204).

Cabe explicar, dentre os citados, a hospitalidade. Atividade que concilia vendas
pessoais e promocgdo. Para Mullin et al (2004, p. 193), o patrocinado pode fornecer para o
patrocinador ingressos, alojamento, transporte, entretenimento in loco e eventos especiais.
Em contrapartida, o patrocinador pode dispor destes beneficios para seus clientes, de
maneira a recompensa-los pelo apoio. Promover esta hospitalidade para os clientes seria
uma maneira de venda pessoal, visto que ha possibilidade de haver contato em locais mais
restritos, propicios para negécios. A importancia € explicada por Mullin et al (2004):

A oportunidade de desenvolver esse tipo de relacionamento ndo deve ser
subestimada, pois 0 marketing esportivo € um negécio que depende de
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relacionamentos. Com frequéncia, quando dois concorrentes podem
fornecer os mesmos produtos e servicos, aquele que desenvolveu um
relacionamento pessoal com o cliente ficard com a conta. (MULLIN et al,
2004, p. 205).

Ainda releva o que € esperado pelos clientes:

Analise dos Cases

E dificil determinar o que os clientes esperam alcangar, porque estio
inseguros quanto ao que querem e o que é possivel. Entretanto geralmente
esperam da hospitalidade: um processo automatico no qual o patrocinador
nada tem a fazer sendo “virar a chave e abrir a porta”; um ambiente que
conduza a interacdo pessoal e ao cultivo de relacionamentos pessoais, bem
como comerciais; uma experiéncia Unica e memoravel que capitaliza sobre
os relacionamentos exclusivos do cliente ou do prestador que ndo podem
ser seguidos por concorrentes externos. (MULLIN et al, 2004, p. 205).

A titulo de conhecimento para abordar o assunto, foram realizados questionamentos

a fonte oficial organizadora do evento — Savaget Promoc¢des & Eventos. Em entrevista com

Renata Borges (2016), Comunicacdo e Marketing da Savaget PromocGes e Eventos, foram

esclarecidos os beneficios das cotas (Quadro 1) e também houve a distincdo , ja

subentendida no ramo, do patrocinio e apoio: sendo este uma contribui¢cdo que ndo implica

investimento financeiro, e aquele, essencial para a realizacdo do evento, é a acdo de

comprar uma cota parcial ou total dos recursos financeiros do projeto. Ao oferecer a cota,

mesmo que para renovacgdo de patrocinio, sdo apresentados nimeros de todos os Arnold

Classic ja realizados, dentro de um relatério pos-evento do Gltimo ano — para que o cliente

possa dimensionar e compreender o crescimento do ACB desde o primeiro ano.

Logomarca em todos os antincios do evento em revistas especializadas.
Logomarca no rodapé dos e-mails marketings mensais enviados para todo o

Logomarca da empresa em todo o material promocional (convite, fiyer etc).
Metragem de érea livre na EXPO.

Logomarca no painel na entrada da feira.

Logomarca na comunicacao visual da feira.

ngressos diarios para distribuicdo aos clientes.

ngressos VIPS no Campeonato Internacional de Bodybuilding. |
Acesso para o café da manhé dos patrocinadores com direito a tirar foto com
0 Amoid Schwarzenegger.

Anuncio no catalogo oficial do ACB.

Uniforme da equipe.

Envio de 3 e-mails marketings do patrocinador.

Quadro 1 — Beneficios das Cotas de Patrocinio
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Fonte: BORGES (2016)
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Também foi possivel entender como se da a ligagdo com a Comitiva Internacional
do Arnold Classic, que segundo entrevistada devem seguir um protocolo de seguranca
quando as agdes envolvem o Arnold Schwarzenegger, de maneira a se ajustarem em
conjunto com a organizacdo. Os critérios para layout e organizacdo ficam a critério da
empresa organizadora, ndo sendo ligado a um briefing prévio da Comitiva, exceto pela
logomarca ja estipulada.

Conforme manual do expositor, Borges (2016) explica que dentre as instru¢des ndo
era permitido veicular panfletos ou brindes nos corredores, devendo esta atitude ser restrita
ao estande. Com relagéo aos espacos das competicdes ndo havia proibi¢des do género, visto
gue muitas destas fazem parceria para realizacdo dos campeonatos.

Dentre as atividades relatadas na revisao bibliografica, vale pontuar a hospitalidade,
que foi adotada dedicando uma sala para patrocinadores na feira. Embora a maioria dos
patrocinadores possua em seus estandes espacos destinados a receber lojistas e efetuar
negocios, observou-se nao ser suficiente para alguns — configurando uma demanda. Desta
maneira a sala configurou-se num local mais tranquilo, com servico de buffet e
recepcionista para o patrocinador ficar a vontade durante o periodo do evento (BORGES,
2016).

As patrocinadores selecionadas para analise e constata¢fes foram: IntegralMédica,
Probiotica, Blackskull e Athletica - esta Gnica ndo patrocinadora. Vale ressaltar que a sala
de imprensa possuia releases de diversas marcas, mesmo das ndo patrocinadoras, e
amostras de produtos langcamento. Os patrocinadores Gold foram Champion, Clubmed,
Furnas e Jantana, merecendo destaque a ativacao de patrocinio feita pela Furnas, explanada
a sequir.

A interacdo da patrocinadora Furnas (Empresa de energia elétrica) trouxe um espaco
para 0 Projeto Pedaleiros, oferecendo passeios de bicicleta Tanden (dois lugares) para
pessoas vendadas compreenderem esse experimento sob percepcao de um deficiente visual.
O espago também contemplou o projeto Furnas Educa, 200 criangas atendidas por este
projeto juntamente com atletas da Equipe Furnas participaram de simulagdes de esportes
olimpicos no videowall, como atletismo, arco e flecha e arremesso de dardo. O engajamento
se deu pelo fato de a feira este ano trazer a tona um enfoque em responsabilidade social e
inclusdo. A Arena Fitness expds 200 paratletas (de entidades como Olympics Brasil, Apae
e AACD) mostrando como era a experiéncia do esporte adaptado, posteriormente dispds do

experimento de quatro modalidades de paradesporto para o publico em geral, contendo
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tatames para lutas, quadra de basquete com cadeiras de roda, badminton e futebol de cinco
(FURNAS, 2016).

Integralmédica

A Integralmédica concedeu entrevista em sua area vip no dia 3 de abril durante a
feira. O representante Diego Dicredo (Coordenador de Marketing e Comunicacdo na
Integralmédica Suplementos nutricionais) foi solicito em dispor de um tempo para sanar as
duvidas, sendo dele os créditos das informacGes concedidas. Observou-se também uma rede
bem imbricada de contatos no estande, que comunicavam-se por microfone para radio
comunicacdo e, de prontidao, encontravam o responsavel. Outro facilitador disponibilizado
na sala de imprensa foram releases que além de introduzir os lancamentos da marca,
dispunha de um especifico denominado: “Integralmédica é Patrocinadora do Arnold Classic
Brasil 2016 com dados referentes ao tema; consta neste a seguinte declaracdo de Rafael
Gallego (2016) - Gerente de Marketing da Integralmédica - “A parceria com o evento traz
grande visibilidade para a empresa e nos concede a oportunidade de promover 0 acesso do
plblico & informac&o do uso correto de suplementos nutricionais” (ZDL COMUNICACAO,
2016).

Esta informagcéo faz juz a uma das ativacdes que foi a Area de Brand Experience, na
qual os visitantes podiam passar por um circuito de degustagédo, experimentar as amostras e
receber uma explicacdo técnica no ato, a &rea era cercada por paredes de vidro,
proporcionando um espaco singular para degustacdo. Havia também a presenca no estande
dos #INTEGRALEXPERTS; profissionais especializados em nutricdo e treinamento
esportivo, dispostos a sanar duvidas dos interessados que passavam pelo estande, o grupo
continha as seguintes especialidades em 6 profissionais: Nutricdo esportiva, Fisiologia
desportiva de alto rendimento, Treinador e bodybuilder, Fisioterapia e body manager.

O estande possuia 234 m2, sendo todo seu arredor contemplado por ativacdes
diversas, com destaque para um segundo andar destinado a area VIP, dividido em: local
para imprensa destinado a entrevistas e local para Diretoria, Relacionamento e Captacao de
atletas (ZDL COMUNICACAO, 2016). A localizacdo do estande, opcdo de escolha dada

aos patrocinadores, pautou-se na maior area por fluxo (entrada principal ou junto com feira)

4 ZDL Comunicagdo. Press release Integralmédica é Patrocinadora do Arnold Classic Brasil 2016. In: Arnoldclassicbrasil
http://arnoldclassicbrasil.com.br/en/clipping/integralmed-i-ca-e-patrocinadora-do-arnold-classic-brasil-2016
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também posicionada préxima aos outros patrocinadores - visto que por serem 0S maiores
estandes serdo 0s mais atrativos e todos provavelmente passardo por la (DICREDO, 2016).

Outras ativacOes na feira foram Atletas, Celebridades e experts (do ramo fitness) que
durante os trés dias de evento atendiam aos fés, concediam fotos, falavam sobre seus
treinos. Atividades interativas com o publico foram concedidas dia 3, no qual a feira era
aberta ao publico final e ndo somente a varejistas (como no dia 1 e 2 de abril), dentre elas
ocorreu o Desafio Crossfit de supino que mediante cumprimento do nimero de repeticdes
ganhava de brinde uma coqueteleira e Desafio da Barra conforme o tempo ou ndmero de
repeticbes também ganhava brinde. Distribuicdo de brindes e amostras dos principais
produtos ,incluindo inovacdes da marca como Darkness Whey Bar (maior barra proteica do
Brasil), NutWhey (creme de aveld proteico) e Pree-Beet (Pré-treino com ativo natural de
beterraba). A feira acaba por propiciar um laboratério, no qual é possivel estudar a opinido
dos produtos sob o ponto de vista do consumidor final (DICREDO, 2016).

Houve presenca nas competi¢coes de Fisiculturismo promovidas pela International of
Bodybuilding & Fitness (IFBB), com premiacdo aos vencedores e exposi¢des da marca
durante o evento. No Arnold Model Search (concurso de beleza fitness) ocorreu
participagdo no juri e os ganhadores receberam kits com ultimos langamentos da marca. No
Arnold Conference - encontro de palestras que abordam nutricdo esportiva, nutricdo
funcional, medicina esportiva e bodybuilding - contou com outro estande na area destinada
a palestras, incluindo degustacdo, amostras e sorteios de kits aos participantes; também
dispds da transmissdo de modulo ao vivo de duas palestras “Treinamento com Pesos e
Lesoes” e “Habitos Alimentares”.

As cotas sdo oferecidas pela Savaget, sendo a escolhida pela IntegralMédica a cota
Diamond, cujo entrevistado relevou dispor da escolha de local privilegiado para o estande,
ingressos para 0 campeonato Pro, midia espontanea do evento dentre outros. A
porcentagem do investimento patrocinio leva em consideracdo dispor de uma verba para
ativacdo do mesmo. Para realizar a ativagdo utiliza como pardmetro nimeros da feira
passada, a exemplo de 20% do publico total da feira sera usado para calcular brindes, 50%
do puablico participa das atividades e assim por diante. Ou seja, a porcentagem destinada a
ativacdo € baseada a posteriori, e 0 incentivo de patrocinio adotado pela empresa ndo se
pauta somente por deducdes de imposto por meio da lei de incentivo ao esporte, dedicando
um capital extra e privado para o patrocinio (DICREDO, 2016); (ZDL COMUNICACAO,
2016)
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A responsabilidade por patrocinios e cotas ndo é terceirizada, fica a encargo do
Marketing Interno. Em entrevista, apds dispor dos diversos tipos de patrocinio que sao
feitos a atletas (desde patrocinio s6 com produtos até sé com capital), Dicredo (2016)
relatou também ter recebido a sugestdo de patrocinio da Arena Fitness, todavia optou-se por

focar no estande, visto que j& possui incentivo a alguns atletas paraolimpicos.
Blackskull

As descricOes a seguir foram feitas sob observagdo do estande, visto que as
informacBes da fonte oficial ndo foram cedidas a tempo para o presente trabalho. As
atividades de interacdo com publico propostas pela Blackskull, foram espaco para fotos
com um Veiculo Tanque do BOPE (Batalhdo de Operacgdes Policiais Especiais), palestra de
instrucéo na sede do BOPE, degustacdo de amostras, distribui¢cdo de brindes, momento para
foto com atletas/celebridades, espaco com veiculos Harvey Davidson para fotos e mastro de
pole dance. Na entrada principal da feira dispbs de uma vaga para estacionar

estrategicamente um caminhdo com a logo da empresa.
Probiotica

As descricfes a seguir foram feitas sob observacdo do estande, visto que as
informacdes da fonte oficial ndo foram cedidas a tempo para o presente trabalho. As
atividades de interagdo com o publico propostas pela Probidtica, foram foto e autégrafo
com patrocinados da marca, Desafio da Rampa (escalada com ajuda de corda), Desafio
boxe (boneco), Roleta (compreendia ganho de brindes ou realizacdo de flexdes), assim
como também concedia espaco para degustacdo e espaco especifico para relacionamentos
mais aproximados (com mesas para sentar e etc.). Também ocorreu refor¢o do patrocinio ao
conceder kits com Whey Protein e coqueteleira para a imprensa, disponibilizados na sala de

imprensa.

Athletica Nutrition

A Athletica Nutrition posicionou-se como apoiadora, relata Eduardo Mondini
(2016), Diretor de Marketing ADS Laboratorio Nutricional Ltda, de maneira a estar

presente na feira para atendimento aos diversos clientes que visitam o evento para conferir
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novidades e lancamentos; e no Conference para estar proxima aos formadores de opinido,
mostrando novidades e diferenciais da linha Athletica Nutrition. Apesar de ndo ter havido
ativacdo de patrocinio relativo ao Arnold Classic, havia participacdo da feira de forma
interativa, com as seguintes atividades: autografos e fotos com atletas, Diva Fitness e Musa
Fitness Brasil; midias sociais; fotos; Concurso Musa Xtea; degustacdo de produtos; entrega
de brindes e etc. Mondini (2016) conclui ainda que as expectativas em relacdo a feira foram
atingidas, proporcionando atendimento a clientes atuais, reativacao de clientes que estavam
sem comprar e captacdo de novos clientes. Salienta também, ao responder um dos
questionamentos acerca do capital do patrocinio, que neste caso o capital utilizado seria

préprio sem utilizar leis de incentivo.

Consideracoes finais

A andlise dos cases permitiu pontuar que algumas das ativacdes de patrocinio foram
bem dispostas ja no quadro de cotas, foram bem explorados espagos para divulgacdo em
banners, objetos inflaveis reproduzindo a marca, assim como a propria dimensao/ fluxo dos
estandes das patrocinadores foi relevante se comparada aos outros. Desta maneira, ficou
bem indicado quais eram os patrocinadores deste Arnold Classic Brasil.

A captacdo de patrocinio requer um planejamento que considera ampliar as
possibilidades do investidor, desta forma é necessario um monitoramento durante a atuacédo
do patrocinio, ndo se restringindo a etapa de captacdo somente antes da feira. Esta captacdo
requer recursos (ferramentas). Percebe-se que muitas das atividades de ativacdo se mesclam
no Mix de Comunicacdo, por usufruirem das ferramentas. O patrocinio beneficia a marca
por agregar valor ao usar as ferramentas do mix de comunicacdo e beneficia
financeiramente o evento, dando até respaldo para seu acontecimento — seria portanto, uma
estratégia de comunicacdo com seus diversos publicos — neste aspecto se enquadra numa
funcdo de relagGes pablicas que é comunicar-se com diversos segmentos do mercado.

A atividade do patrocinio é usada como branding (ou gestdo da marca) ao fortalecer
a mesma, por se configurar numa espécie de comunicagdo. No caso especifico do objeto
estudado, houve consonéancia do patrocinio estar num evento cujo publico-alvo é 0 mesmo
que o consumidor do patrocinador. Adentrando na ativacdo do patrocinio, durante a
realizacdo do evento, utilizaram-se diversas ferramentas do composto da comunicagao
(também conhecido como mix da comunicagdo ou comunica¢do integrada), como

merchandising no ponto de venda, a promocao, publicidade, rela¢bes publicas, entre outras.
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Sendo que explorar essas diversas ferramentas de comunicacdo foi importante para dar
publicidade a prépria ativacao.

Dentre as praticas comuns estavam tarde de fotos e autdgrafos com celebridades e
degustagdo de produtos. O diferencial de atencdo caracterizava-se por degustacdo de
produtos inovadores que fugiam do padrdo de degustacdo de suplementos liquidos. Outro
diferencial a ser abordado foi a forma como a degustacdo era oferecida, observou-se que em
lugares abertos comumente o desprendimento de se servir e ir embora era muito grande, o
que requeria uma compensacao visual da marca para que a correlacdo de marca/produto
fosse feita. A partir disto, optar por um ambiente personalizado e até mais cercado revelou-
se positivo para reforcar a marca durante a experiéncia.

Havia também grandes acimulos de pessoas nas atividades simulacdo de exercicios,
0 que demonstra participacdo. Este envolvimento do consumidor é corroborado por Silva
(2003):

Quando o envolvimento do fa € baixo tende-se a ndo despender
muita atencdo no evento como um todo, incluindo os estimulos do
patrocinador. Na medida em que o envolvimento aumenta, a atencéo é
mais direcionada para o evento e, consequentemente, para o estimulo do
patrocinador. Todavia, quando ha um alto nivel de envolvimento, a
atencdo do consumidor passa a ser focada nas informacBes mais
relevantes, ou seja, na propria atividade de lazer, dispensando menos
atencdo aos estimulos do patrocinador (SILVA, 2003, p. 4).

Com esta premissa e possuindo o esporte uma alta identificacdo com seu publico, os
estimulos escolhidos foram acertados, reforcando a experiéncia. O aspecto negativo
apontado por Silva, pode ser compensado pela entrega de brindes da marca e respectiva
exposicao das cores da marca figurada nos cenarios, o que atribuia ao ambiente vermelho,
por exemplo, a Integralmédica e ao ambiente preto a Blackskull. Essa estratégia faz-se
competitiva ndo so pelos estandes vizinhos, mas também pelo fato de o grande ruido
(exposicao de diversas mensagens diariamente) da midia impressa dificultar a separagéo e

retencédo das ofertas.

Em suma, a feira dispds de quantidade suficiente de suprimentos, houve
cumprimento das ativacGes propostas, os atletas/celebridades estiveram disponiveis para
fotos. Os arranjos logisticos do evento foram bem pensados e bem indicados, embora as
filas (apesar de formuladas) pudessem ser mais planejadas para ndo atrapalhar o fluxo de
pessoas. A avaliacdo de Borges (2016) foi positiva em relacdo a este ano, considerando que
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apesar de um ano de crise e, portanto, com menor nimero de expositores, surpreendeu na
visitacao.

A relacdo com os patrocinios também foi exaltada, mesmo por que houve
consonancia e conformidade do patrocinador com o grupo referéncia especifico-
caracterizando um marketing de afinidade. N&o se configurou duvidas em relacdo aos ndo
patrocinadores, em decorréncia da constante invocacdo dos patrocinadores pelo evento,
desta maneira n&o esteve presente 0 “marketing de emboscada’”.

Deduz-se que apesar de utilizarem diversas ferramentas para ativagcdo, a mensuracao
do retorno do patrocinio pode se pautar na realizagdo dos objetivos propostos antes da feira.
Essa diversidade de ferramentas por parte de toda promoc¢édo dos estandes na feira também
se caracterizou positiva por ndo constituir uma exposicéo excessiva® dos patrocinadores, de
maneira que este patrocinio ndo se caracterizou como intromissdao do real motivo da feira
nem como exploratdrio, conjugando uma atmosfera de parceria. Outro fator que agregou no
ndo excesso foi disposicdo e construcdo bem arquitetada da parte gréfica da feira.

A obtencdo das respostas relativas a porcentagem de verba destinada a ativacéo de
patrocinio ndo foi satisfatoria, visto que por ser uma informacdo financeira, lidava com
entraves da divisdo dos setores das empresas e ndo se encontrava um responsavel que
poderia fornecer a informacdo. Apresenta-se a sugestdo para futuras pesquisas — visto que
das etapas do patrocinio, a ativacdo ndo € a mais contemplada em publicacbes nos

periddicos.
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