Corrida Rustica:
organizacao & patrocinio

as praias, parques e ruas é

N cada vez maior o nlimero

de adeptos que a corrida

vem alcang¢ando. Em con-

seqiiéncia desse grande nimero de

participantes, & cada dia mais comum

a organizagio de competigdes de cor-

rida ristica como evento esportivo

comemorativo de daths importantes.

Em algumas cidades estes eventos

chegam a fazer parte do calendirio

esportivo local, como a corrida de

Sdo Silvestre em Sdo Paulo € a Mara-
tona do Rio de Janeiro.

Os custos da organizagio de uma
corrida ristica levam os organizado-
res indubitavelmente a “Busca de Pa-
trocinio”.

As dificuldades financeiras que as
empresas atravessam devido a crise
econdmica vivida pelo Pais, certa-
mente serdo Obices encontrados nes-
ta busca. Cabe aos organizadores
apresentarem argumentos convin-
centes e capazes de superar este obs-
ticulo, mostrando aos provaveis
patrocinadores que estario investin-
do em algo que seguramente lhes tra-
ra retorno certo.

MARKETING
Segundo Raimar Richers:
“Marketing sio atividadds siste-
maticas de uma organizagio hu-
mana, voltada a busca e realizagio
de trocas para com o seu meio
: ambiente, visando beneficios es-
pecificos”.
Segundo Philip Kotler: “Mar-
. keting" é o conjunto de atividades
" humanas que tém por objetivo
facilitar e consumar relagdes de
troca”.

Na busca do patrocinio, cabe
aos organizadores
apresentarem argumentos
convincentes e capazes de
superar as dificuldades
financeiras que atravessam as
empresas, mostrando aos
provaveis patrocinadores,
que estarao investindo em
algo que seguramente lhes
~ trara retorno certo.

Apéds se ter uma 1déia geral do
conceito basico de “Marketing”, pre-
cisamos saber o conceito de “Marke-
ting Esporuve” e “Marketing no
Esporte”.

Segundo Marco Bechara: “Marke-
ting Esportivo" significa estruturar
um trabalho para atender as necessi-
dades do esporte, fazendo com que se
haja uma mator identificagio entre a
relacdo espeticulo x piblico, aumen-
tando o nitmero de apreciadores
e/ou praticantes do esporte; ou seja,
é um investimento em prol do pré-
prio esporte”.

Cap Cas Celo Perkicio do Silua
{mitreton da E4EFER

Ainda segundo Bechara: “Marke-
tng no esporte significa aprovertar o
espetaculo esportivo para veicular
produtos e/ou servigos e marcas; ou
seja, O esporte, as instalagdes e os seus
praticantes sio meios de comunica-
¢io de diversas organiza¢des que
queiram melhorar seu share- of -mind
(participagio na mente}, perante o
mercado". )

O pawrocinio de corrida ristica
que buscamos, encaixa-se em umadas
formas de Marketing no Esporte, cu-
Jas principais sio:

« Patrocinio de Eventos

» Apoio de Eventos;

¢ Patrocimo de Equipes;

o Patrocinio de Atletas;

» Compra de espago nas midias
que transmitem eventos espor-
tivos (durante o evento e no
intervalo);

Compra de espago de exibitéc-
nica no local do evento, como

por exemplo as placas que mar-
gelam os campos de futebol.
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Patrocinio do atleta, uma das formas de
marketing no esporte

» Investimentos em midias alter-
nativas (compra de espagos: na
roupa do atleta, no bone do
corredor, etc...).

BASES PARA O SUCESSO
DO EVENTO

Para que uma competigio de cor-
rida rdstica obtenha sucesso e conse-
qiiente credibilidade junto aos
patrocinadores, a mesma deve ser
planejada em cima de trés fatores in-
terdependentes:

. Organizar;iio;
« Divulgagioe
« Apuragdo e premiagio.

l Presidente |

a

! Vice L Sccretério | |
Presidente Geral J
T T T )
| Diretor | | Dirctor l Diretor | Diretor | .
Marketi tdico || téen: Tesoureiro
I ar _?Flﬂg MEAICo | | tecnico I admlmstra’[lvol i
s [ A o e R S
Comissio de ! i Comissao Comissia |
; Comissio de | Comissio de | . s
Material ¢ j| Concentragdo,  Apuragioe !
o Inscrigio | Percurso | i
Logistica | | | e Lhegada | Cronometragen?
Organizacdo - Vice- Presidente - substitui ou

A criagdo de uma Comissio Or-
ganizadora, bem como sua composi-
¢3o e organograma, ¢ fundamental
para a eficiencia do fator organiza-
¢io. Acima, temos um exemplo de
organograma da comissio organiza-
dora:

Ao mesmo tempo que se cria uma
Comissio Organizadora deve-se
também elaborar um regimento 1n-
terno no qual constardo os deveres de
cada membro:

- Presidente - serd o representante
oficial da comissio organizadora jun-
to a qualquer autoridade e responde-
ra pela organizagio do evento. Tem
poderes para nomear ou aprovar no-
meagdes feitas pelo secretario geral

~ou diretores e demitir qualquer

membro que_ julgue inconveniente
para a comssio organizadora.

O Caso Lufkin no voleibol

A Lufkin, empresa paulista de trenas ¢ um exemplo pritico.
o Em 1984, tinha 15% de market-share no mercado de trenas
o Em 1985, investe no Voleibol e tem um acréscimo de 130% nas vendas

representa o presidente no seu impe-
dimento.

- Secretario Geral - sera o coorde-
nador geral de todas as comissdes. Na
auséncia do presidente e do vice-pre-
sidente, sera seu representante legal e
responderd, junto ac presidente, pelo
bom andamento das providéncias
paraa realizagio do evento, podendo
convocar reunides com os diretores
paratomada de posi¢iio e transmissio
das ordens que se fizerem necessarias.

- Diretor Técnico - serd responsi-
vel por toda a parte técnica do evento
através de suas comissdes tals como:
material e logistica, inscrigfio, percur-
SO € outras.

- Diretor de Marketing - sera o
coordenador junto aos patrocinado-
res e responsavel pela divulgagio do
evento através da midia.

- Diretor Médico - serd o respon-
savel pelo planejamento e execugio
do apoio de saide ac evento.

- Diretor Administrattvo - sera
responsavel por todas as providén-
cias administrativas referentes ao de-
sempenho da comissio organizadora
tais como: compras, aquisigio de pas-

¢ Em 1986, suas vendas sobem mais 40%

e Em 1987, suas vendas sobem mais 29%

« Em 1988, continua subindo, agora mais 36%

s De 1985 a 1988, num crescente, suas vendas subiram
aproximadamente 500%

e A constatagiio do crescimento do market-share toi de 15% em 1984 e

45% em 1988, tornando-se lider do mercado.

sagens, hospedagem de atletas de ou-
tros locats e outras.

- Tesoureiro - sera responsavel
pelo controle financeiro das despesas
do evento, devendo fazer prestagio
de contas ac Presidente da Comissio
no decorrer do evento, quando este
assim desejar, e obrigatoriamente ao
final do mesmo.
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Apbs a criagio da comissio orga-
nizadora e do seu regimento interno,
tem inicio os trabalhos para que ne-
nhum detalhe possa apagar ou ofus-
car o brilhantismo do evento. Um
regulamento mal elaborado, um per-
curso mal sinalizado, um cartio de
controle perdido naapuragio podem
comprometer seriamente, ocasio-
nando a perda de credibilidade em
futuros eventos.

Divulgagdo

Este fator visa tomar as medidas
necessrias para que o evento alcance
o maior numero possivel de partici-
pantes e assistentes. E neste universo
de pessoas que o patrocinador esta
interessado, pois a divulgacio, l1gan-
deo patrocmador 20 evento, gerard
share-of-mind (participagio na men-
te} e conseqiientemente aumento no

Patrocinio | .’
: 23 de agosto de

CCFEx 1993

< Comemorativa
a Semana do
Exército

market-share (participagio no
mercado}, que é o objetivo de toda
empresa. O acompanhamento
dos acontecimentos no mercado
nio nos deixam dividas sobre a
afirmagio anterior:

A divulgagio serd feita através
da midia, que é uma palavra que
vem do ingles mass media e quer
dizer “meios de Comunicagio de
Massa”.

Os tipos de midia podem ser:
impressa, eletronica e alternativa.

A midia se utiliza de “veicu-
los™ para divulgar a mensagem.
Os veiculos da midia podem ser:

* visuais;

e auditivos;

» audiovisuais e
o alternativos.

Visuais

Sio lidos e/ou vistos: imprensa,
ar livre, propaganda direta e outros.

Imprensa

e Jornais;

» Revistase

e Periddicos especializados.
Ar Livre
s Outdoor: Painéis de rua, cartaz
de 8nibus, painel de estrada etc.
» Indoor: Painéis de estadios, gi-
nasios, metrd etc.
Propaganda direta
Qualquer forma de propaganda
entregue diretamente a consumido-
res definidos, consumidores em po-
tencial.

» Prospectos (folha impressa s6
de um lado);
e Folheto (folha impressa em
ambos os lades); e
e Livreto (pequeno livro de pou-
cas paginas).
Anditives
"~ Sio transmitidos acusticamente
pelo:
s radio;
» microfones com sistema de
som (carros de som); e
e megafones.
Aundiovisuais
Sio transmitidos acusticamente e
visualmente pela:

s Televisio:
¢ Fitade videoe

» Cinema.

Alternativos

Apresentam fung¢des especificas:

¢ Atletas divulgando o evento;

s Camysas;

e Bonss;

¢ Viseirase

s Brindes.

Devemos considerar alguns fato-
res na escolha do veiculo, pois nio
existe um melhor que o outro, e sim
o mais adequado a0 evento ou com
melhor relacio custo/beneficio. Es-
tes fatores sio:

s Verba disponivel (faz parte do

projeto de patrocinio);

s Pablico visado (atletas e des-

portistas em potencial);
» ambitodacorrida (nacional, re-
gional...) e

s Prestigio e credibilidade de vei-
culo (jornais, revistas de maior
circulagio)

Apds escolhermos um ou mais
veiculos considerando os fatores cita-
dos anteriormente, logicamente es-
peramos  obter  resultados
mensuraveis considerados satisfato-
rios. A mensuragio destes resultados
ird projetar-se diretamente nio nime-
ro de inscritos.

Troféu EsEFEx
Corrida Rastica
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Categ

lempo

Cabeq
1| Mivaldo Batista Vieira Filho _M3034 11 0gd:18:03 |
£ | Volmir gde Carvalhp Erro D | O02:15:11
21 lodo Batista Pacau M2529 1 10223143 )
|4 | Neilor jose Pagin _1M3329 | 2 |D3:77:14
5 | |essé Pedro da Silva M3I034 2 102:23:42
6| Celsp Alembrand: _IMmz529 | 3 | 02:24:42
7 | Osmar de Souza Silva M3ini4 3 | 02:25:10
A Luizr Amarilia M2539 d | 022543
9 losé Aveling de Mendonga | MI539 2L Odid6:04 5
10| Edson Bentes Pedelhes 3034 4 | 0F26:28
|11 lloséCarlosBarrosgdasiiva IM3ID34 | 5 | 02:27:03
|12 | Rogerio Luiz Jocge Matia L 02724
13 Elisvalda Rodrigues de Carvalha | MA2520 B | 02:27:47
14| Manoel Alves de Moraes M1824 11 02:28:44
15 | Adejalma losé da Cosla M2529 71 02:29:16
16 | Gilmas Pazello 2529 R 1022928
|17 | lodo Alves de Souza _|MA3034 |7 1 03:30:38
18 | José Carlos da Sllva M3z ___J_ 023042
19 | Hamilton Perpirg [avares Mo 2L 0di30:58
20 | Milion Mattos dos Santos h"."-'r.-q 10§ 02-31-10
Apuragdo ¢ premiagds PROMOCAD

Estes fatores intimamente ligados
1ilo o coroamenic da evento.

O sistema de apuragio deve 2
quar-se is dimensdes da competigio,
baseando-se fundamentalmente no
namero de insentos. A eficiéncia de
wm sistema esth na rapidez da divul-
gacdo dos resulrzdos, pois o atleta ao
ultrapassar a linha de chegads imedia-
tamenite quer saber seu tempo e colo-
cagdo,

Atalmente o mercado [ dispde
de crondmetros eletrdnicos tipo Cro-
nowtex, mterligados a terminais de
computador, de onde as listagens de

clusficacio sio emitidas quase que | [P

Instanianeamente.

Fromoglo em linguagem de mar-
]mmt: ¢ oato de promover aaglo do
tarpet (plblico-alve} em diregio ao
produto/ser v 1;'::-"'(: ganizagio, ge-
rando estimule 3 compra :I':;{Ermlu-
1o/ serviga (promogio de vendas) on
Jm..l.gcm positiva em r-:].l-v;.]u i nrg.ml
zagio (promogdo institucional)
Existem entio dois tipos de promo-
gdo
s promogio de vendas e
= promogdo institucional.
Pramagde de Vendas
A promogio de vendas vica quan.
tidade, o i vai BErar mharead it
ariieipagio no mercado). Como
exemplo de promogio de vendas te-

Promogdo Institicional

A promogdo nstitucional vita
Iﬂﬂﬂi]’f:.i.l:lﬂﬁaml.'l'ltﬂ. a IZII.IE Vil Hl.'f.'lr
share-af-rmind. Este tipo de promogio
& viabnliza ao se promover eventos,
que podem ser de impacto ou perma-
nentes, dependendo do rempo de du-
ragio. Sio exemplos de eventos:

s Eventos educacionus;

s eventos culturas;

* CVETILDS 30018

* EVETIOS eSPOrtivos e

s eventos recreativos/ lazer,

Ao analsarmos o5 dois upos de
promosdo, verificamos que estdo in-
lliﬂﬂf.l."ﬂ!:'l[f H.'J..E'.ICII'.I i PEIIS- 40

se conseguir harre-af-mind (atravesda
pmrr'm;.m mmrucmml:l a4 Conse-
qiiencia é 1 geracio de markershare.

As compengdes de cornda misu-
€1, por serem eventos esportivos de
IMPacto, encaixam-se mi promogio
imsnitucional & exutem trés formas
basicas de atuagio das CITIPTEss mes-
&t eventos:

e Pitrocimo;
o CoParocino e
= Apoo,
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veiculos alternatives de madia, Leve 1° | de corrids rustica
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Oureira da Gldria

RIOMARATONA
1991

'\ Flamwngo

.

Largada

deve-se saber o que o pa-

Apresentacio

n | trocinador levaem conta Neste item devem constar as ca-
w -(‘:)- :| parainvestir ou nio: racteristicas detalhadas do evento tais
s - Disponibilidade de | come:
verba ' Histdrico

Se o projeto chegar as
mios do provavel patro-
cinader quando o orga-
mento e alocagio de
verbas jaestiverem pron-
tos, muito provavelmen-
te o projeto vai para a
gaveta, Plane]ar com an-

Rala da Guarabara

oportunidade?
O Brasil sagrou-se
campefo olimpico de vo-

Seri que um corredor

Percurso da Rie Maratona 91

Patrocinio

Patrocinar significa custear inte-
gralmente um evento, baseadc em
projeto elaborado pelos patrocinade-
res.
Co-Patrocinio

Co-patrocinar significa patroci-
nar em parte um evento, baseado em
cotas, que sio divisBes do custo total.
Essas cotas podem ser iguais ou nio,
mas o retorno ao co-patrocinador de-
vera ser diretamente proporcional ao
valor de sua cota.
Apoio

Apoiar, como o proprio sentido
da palavra traduz, significa fornecer
algum beneficio material ou nio, sem
No entanto gustear O evento. pode-
mos exemplificar no caso da corrida
riistica, uma empresa que se propoe
a fornecer copos d’igua para mobi-
liar os postos durante o percurso.

~O que pensa o patrocinador?
A partir do momento que o orga-
nizador conhece as formas em que as
empresas poderio atuar no evento,

(target) participante de
uma maratona (evento}
teria algum relaciona-
mento com uma empresa de cigarros
{produtc)?
- O Evento atende a alguma neces-
sidade do mercado?
- Qual a certeza do evento aconte-
cer na midia?
- Qual a audiéncia deste evento?
- Quem esta organizando o even-
to tem experiéncia ma
area?

Se o evento ja foi organizado em
outros anos, constando o n° de par-
ticipantes, repercussiao na midiae tra-
digio.

Data/hora de realizagio do even-
to.

Percurso

Elaborar o croqui do percurso e

-. J {] | tecedéncia é fundamen- | discriminar os locais de largada e che-
K 25 I.--""" - tal. , gada.
e | Praia Vermetha E um evento de Organizagio

O organograma da comissio or-
ganizadora deverd ser apresentado,
devendo constar os membros de di-

s . o - .
o/ leibol. Competigdes de | regio nominalmente.
Y . ~ .
\ ﬁfi voleibol sio eventos de Sinopse
Lagna | - ’
I oportunidade. Deverd constar de uma agenda
T P - Existe coesfio na re- | discriminando data/hora e ativida-
Preise ff j | laghor des prewsras como: periodo e local
e e KM Oceano Atidntico. | evento x produto x tar- | de inscrigio, entrega de kits, etc. A
anermi
e get? divisio das faixas etarias e a premia-

¢do também constardio desse sub-
item.

Target

Este item é de fundamental 1m-
portincia para o convencimento do
provavel patrocinador.

O publico alvo do evento, atletas
e expectadores, deverio ser quantlﬁ-
cados aproximadamente, e o que ¢
mais importante, convencer que este
target é consumidor em potencial do
produto do patrocinador.

O PROJETO DE PATROCINIO

O PROJETO Dt
PATROCINIO
Chegamos ao ponto
mais importante na
“busca do patrocinio”.

Deve constar basicamente os seguinte items
no projeto de patrocinio elaborado pelo
organizador.

anteriormente, o orga-
nizador deve entio par-
tir para elaboragio de
seu projeto de patroci-
nio e envii-lo aos pro-
postos patrocinadores.
Encontramos a seguir
alguns itens que neces-
sariamente devem fazer
parte desse projeto.

Baseado no exposto

Apresentagio
Histéorico
Data/hora
do evento.
Percurso
Organizagio
Sinopse
Targer
Objeuvos
promocionais

Estratégia de
comunicagio

Divulgagio
Merchandising
Q Patrocinio:

Direitos/
LO:
beneficios

Deveres/
CUstcs

Quiros
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Objetivos promocionais

Para o organizador

O evento serd um otimo veiculo
de promogio institucional, gerando
imagem positiva junto ao target.

Para o patrocinador

Gerara no target um share-of-mind

para a associagio da marca ao evente
e conseqlientemente market-share
que € o objetivo esperado pelo patro-
cinador.

Estratégia de comunicagio

Neste 1tem do projeto constarie
os veiculos de midia selecionados
para a divulgagio do evento, bem
como o espago destinado ac merchan-
dising do patrocinador.

Divulgagio

O modelo do folheto de inscri-
gio, posters, fatxas, outdoors, bem
como adivulgagio na midia eletroni-
ca devem ser citados.

Merchandising

Q merchandising, neste caso espe-
cifico, é um conjunte de téenicas de
comunicagio efetuadas no local do
evento para colocar o produto do
patrocinador com impacto visual
adequado. Os espagos destinados ao
material de divulgagio (exibitécnica)
do patrocinador ou patrocinadores
deverdo ser detalhados em camisetas
de staff e atletas, bonés, pédio, back
droop (biombo de fundo do podlo)
portal de largada e chegada, painéis
durante o percurso, galhardetes, fla-
mulas, etc.

O Patrocinio

Chegamos ao item mais impor-
tante do projeto, onde serio explora-
dos os direitos/beneficios e
deveres/custo do patrocinador.

O patrocinio podera
ser integral ou dividido
em cotas {co-patrocinio)
para melhor viabilizar o
evento.

Direitos/beneficios

Serio colocados nesta
parte do projeto os direl-
tos e beneficios do patro-
cinador tais como:
instalagio de posto de ven-
das do produto ou presta-
¢io de servigo do
patrocinador durante o
evento, veiculagio da mar-
ca do patrocinador, etc

Deveres/custos

Nesta parte serdo enu-

Maratona EC0O-92 (Custos)

merados os itens necessa-
rios para 0
desenvolvimento do even-
to. A quantidade, os valo-
res, se possivel por tipo de
iterm, e o custo total serdo

Itens Quantidades
Portal de Largada - modulo 2
Portal de chegada - modulo 2
Camusetas de staff, arbitragem e
seguranca 1.500
Kits promocionats 8.000
Back droops - placas 6
Podinm para premiagdo (exclusivo) 1
Placas nas chegadas 2
Placas no palanque de largada 1
Chamadas com slogan do
patrocinador - largada 10
Fita de largada e chegada 6
Poster alusivo a0 evento - médulo  10.000
Book alusivo ao evento -
uma pagina 10.000
Cheque em tamanho gigante
dado a0 1° colocado feminino e
masculino, andante e
paraplégico US$ 50.000

Patrocinio do jantar de massas
a0s atletas na noite anterior ac evento

listados. Os wvalores em
civio d Custo Total US$ 150.000
principio devem ser em
délar, devido aos constan-
tes aumentos dos pregos. Ao lado | “BuscadePatrocinio” para proximos

estio listados os itens e o custo do
projeto da maratona Eco Rio 92:

CONCLUSAO

Uma competigio de corrida risu-
ca, sem duvida é um evento de pro-
mogdo institucional que trara grande
retorno ao patrocinador e organiza-
dor. Mas para que haja promogio
institucional, o evento deve ser co-
roado de sucesso, pois do contririo
os efeitos negativos do insucesso sur-
girio imediatamente.

O sucesso tera como consegiién-
cia a credibilidade no evento, tanto
de patrocinador como de piblico,
atletas e expectadores e certamente a

eventos esportivos desta natureza
que vocé venha organizar, transfor-
mar-se-3 em “escolha de patrocinio”,
ou seja, poder-se-a escolher o patroci-
nador dentre muitos.

Procurou-se neste trabalho tra-
gar-se linhas para “busca do patroci-
nio” nas competlgoes de corrida
rGstica. Logicamente nfio é uma re-
ceita de bolo, mas certamente con-
tém os ingredientes bisicos para o
sucesso da festa.
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