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Marketing Esportiuo: a falta de métricas para calcular o retorno
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Estado de S30 Paulo
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Resumo

Com o crescimento da preocupacédo das pessoas canmethor qualidade de vida, ao
gue tudo indica, fez crescer o nimero de corrigasid e, consegientemente, também das
empresas patrocinadoras destes eventos, que vEanmogr o relacionamento com seus
clientes e o fortalecimento da marca. Tendo ena\gsta nova modalidade de estratégias
de Marketing, o objetivo do estudo foi investigagxasténcia de métricas para calcular o
retorno financeiro do patrocinio no Marketing Espornestes eventos de corrida de rua.
Verifica-se que até o momento ndo foram localizddasmmentas entre as empresas do

setor que calculam o retorno financeiro sobre esttatégia de Marketing.
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INTRODUCAD

Em nossa pesquisa notamos que depois que o Beadilog a oportunidade de
sediar Copa do Mundo em 2014 e Olimpiada no Ridaleiro em 2016, o mercado
esportivo crescera ano a ano. Uma prova dissosséxceitas com o esporte que em 2016
bateréo 5,5 bilhdes de ddlares, segundo matériékcpda na revista Veja em 4 de abril de
2012, no qual um levantamento do PIB do esportpai® crescera 9,3% ao ano até 2016,
ou seja, quase o dobro da média mundial que é88& 49 ano. De acordo com Giannoni

'Estudante de Graduag&o do 5° semestre do cursadetig da Universidade Anhembi Morumbi (UAM).
E bolsista de iniciacdo cientifica junto ao Progadmstitucional de Bolsa de Iniciagdo Cientificah@mbi
Morumbi (PIBIC/AM), com o projeto de Marketing Esfigo: o retorno financeiro em patrocinio esportivo
no evento de Corrida de Rua no Estado de Sdo Paigmtado pelo Prof.° Dr.° Sérgio Luis Ignacio de
Oliveira.
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(2010), s6 o mercado de patrocinio esportivo temoc@revisdo de crescimento de até
18% ao ano até a realizagdo destes eventos.

Em razdo deste crescimento, notamos também quealdea2001 até os dias de
hoje, o mercado de corrida de rua no Estado dé’Sélw, cresce em ritmo acelerado com
uma grande quantidade de novos eventos e cada aszagheptos a pratica de corrida.
Segundo dados da Federagédo Paulista de AtletisPw)(foje, no Estado de S&o Paulo
existem mais de 370 corridas de rua durante oEma2001 este niumero era de apenas 11
provas, em 2005 esse numero aumentou para 174amonde 2008 o numero de provas ja
tinha chegado a 282. Ao analisarmos estes dadasseajue o aumento de provas foi de
3200% em apenas 10 anos. Com tal expansdo o nideepoaticantes também cresce
exponencialmente. De acordo com Corredores Pailigtanidos (CORPORE), no ano de
2001 existiu 37 mil inscritos em suas provas, j@no passado, este niumero chegou a 101
mil inscritos.

Calcula-se que hoje no Brasil existem 4,5 milh@satredores, sendo que ¥4 deste
namero esta na cidade de Séo Paulo, conforme dadsige da revista Contra Reldgio.

Com base nestes dados de mercado que iniciamosa ndgs&a para o
desenvolvimento desta pesquisa com a propostalimiei verificar a existéncia de formas
de medir o retorno dos investimentos realizadosnodalidade, da mesma forma que
outras estratégias de Marketing. A partir dissi@jamos nossa pesquisa bibliografica pelo
Marketing Esportivo para tentarmos chegar ao retdimanceiro do patrocinio esportivo
nos eventos de corrida de rua do Estado de Séo,Rmd sera a probleméatica da pesquisa,
pois devido ao numero cada vez maior de partiogzanas corridas de rua, e com 0
crescente numero de corridas, procuramos anaksaxiste alguma forma de medir este
retorno sobre o investimento para as empresascpatoras destas corridas.

A presente pesquisa se caracteriza como estudoraiquio bibliografico com
autores especialistas em Marketing para compreaadero processo e suas ramificagdes.
O objetivo foi entender em qual ponto se encaiemtrd da filosofia do Marketing, a
modalidade de Marketing Esportivo. Apos este estuds aprofundamos com referéncias
bibliograficas sobre Marketing Esportivo e Patraxiasportivo.

Também foram realizadas pesquisas de campo paatdenento de experiéncias
com entrevistas informais as empresas organizadorpatrocinadoras dos eventos de
corrida de rua do Estado de Séo Paulo. E a pat@&pem um evento esportivo, a Brazil

Sports Show na bienal do Ibirapuera, onde duranfekbestras no evento, perguntas foram
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feitas para Diretor de Marketing de uma grande endec material esportivo e também a
Gerente de Marketing Esportivo de uma empresa sigreadista.

Com relacéo as entrevistas, segundo Cruz e Rif#06@8) a técnica da entrevista é
uma conversa orientada para um fim especifico, eja, secolher dados e informacdes,
onde poderiamos compreender 0 processo de patrasportivo nos eventos de corrida
de rua. Para isso, foi necessario selecionarmosoagsque realmente tenham o
conhecimento para satisfazer as necessidadesaieagfdo. Durante a pesquisa também
entrevistamos diretor executivo de uma empresan@gdora de corrida de rua, e também
a coordenadora de planejamento de Marketing darreaipresa organizadora de corridas
de rua do Brasil. Na ocasido das entrevistas, apt@®os o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido, conforme normas do Comité tieala Universidade.

A coleta dos dados nas entrevistas foi medianamestteturada, pois continha
guestbes fixas aos entrevistados onde as resparstas livres, e também contava com
perguntas de escala por ordenacéo. Conforme cita €Ribeiro (2003), a pesquisa foi
qualitativa, pois envolve técnicas de coleta e spracao de dados, e 0 entendimento e a
discusséo da natureza dela foi de um fendmenol speasdo as estratégias de Marketing

esportivo nos eventos de corrida de rua do Estad®ad Paulo.

REFERENCIAL TEORICO

Para definirmos o Marketing Esportivo, primeirangeptecisamos compreender o
conceito de Marketing. Conforme Kotler (2006) e 20ofi992) pode-se conceituéa-lo como
a atividade humana dirigida para a satisfacdo @aessidades e desejos, através dos
processos de troca, ou seja, um processo de pia@ e execucdo desde a concepcao,
aprecamento, promocéao e distribuicdo de idéiascaderias e servicos que envolvem a
criagdo, a comunicagao e a entrega de valor packeoses, bem como a administragéo do
relacionamento com eles.

Analisando de uma forma estratégia o conceito de&@fiag, podemos notar a sua
grande importancia a funcédo de selecionar e exeastatividades corretas, onde as areas
dos negdcios de uma empresa sejam capazes de agapantos fortes de cada negocio
visando sempre um crescimento no mercado e melhimpetitividade em seu setor.
Dentro disso e pensando em termos organizaciogaisecessario um planejamento

estratégico que compreende as atividades que levdesenvolvimento de uma misséao
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organizacional clara que possibilita o processerggal de desenvolver as oportunidades
de mercado para ajustar 0s objetivos, experiércrasursos da empresa que estao ligados
em criar, entregar e comunicar valor aos consuresgdl¢CHURCHILL e PETER, 2000;
COBRA, 2003; KOTLER & KELLER, 2006).

Normalmente, a definicAo do uso do esporte é fdiatro do Marketing
estratégico, onde o “investimento ou associacafeittecom uma verdadeira orientacédo de
Marketing, deve considerar o atendimento matuoatypstivos de Marketing da entidade
esportiva ou da organizacdo” (MORGAN e SUMMERS, 8003), ou seja, este
investimento deve estar de acordo com 0s objetvganizacionais, bem como a misséo,
visdo e valores da organizacdo como um todo, o é@ukelimitado no momento de
desenvolver o planejamento estratégico da emprAsamportancia de estabelecer
diretrizes no Marketing estratégico, € o que feadoo esporte um meio de Marketing, em
si e de si mesmo, com a capacidade de definir abaggnentar, promover e fazer com que
produtos e servigcos sejam vistos (MORGAN e SUMMER®3).

AplOs entendermos o Marketing estratégico partim@®s, nossa analise dos
conceitos para ajudar a entender a nossa probtEnddi pesquisa, passaremos, agora a
entender o Marketing Esportivo. E interessanterngia devido ao fato de as estratégias
de Marketing, que possuem o0 objetivo de satisfamernecessidades e desejos dos
consumidores, se adequa as varias demandas dedmesso pode ser percebido com as
varias modalidades de estudo de Marketing que sumgecom o Marketing Esportivo
ocorreu a mesma situacdo. Devido ao destaque quevergos esportivos ganham na
sociedade, aumenta a importancia por parte dasmieegdes de investimentos nesta
modalidade.

Hoje o Marketing Esportivo representa uma grandaetapidade e representa fortes
investimentos no pais. Para melhor entendimentdadésramenta mercadoldgica,
podemos defini-la como: o processo de elaboracdongEementacdo de atividades de
producao, formacao de precos, promoc¢ao e de digtéid dos produtos esportivos e de
produtos néo-esportivos por meio da associacaoocesporte (PITTS e STOTLAR, 2002;
MORGAN e SUMMERS, 2008).

Para melhor compreenséo do Marketing Esportivogimes analisar como surgiu e
sua evolucao de alguns anos até os dias de hoja.teonia das origens do Marketing
Esportivo data de Grécia e da Roma antigas, quasdoidaddos ricos apoiavam 0s

festivais de atletismo e os aristocratas patroeimaes gladiadores no Coliseu de Roma,
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tudo na tentativa de conquistar a simpatia do paiUKMAN, 1984apud MORGAN e
SUMMERS, 2008), mas a forma inicial mais reconhelcile Marketing Esportivo apés
uma abordagem do conceito de Marketing enfocanditiente sejam 0s primeiros Jogos
Olimpicos em 1896, que foram financiados de formaagda por selos, venda de ingressos,
medalhas comemorativas e publicidade de prograBERICH, 1995apud MORGAN e
SUMMERS, 2008).

Conforme cita Morgan & Summers (2008), no inicicatevidade do Marketing
esportivo estava voltada, sobretudo para os paigigventos esportivos, como as
Olimpiadas, até o fim da década de 1960 e o com@giecada de 1970. Foi durante este
momento que as organizac¢des esportivas comecararorzhecer que praticas de negocios
mais eficientes e tradicionais eram necessarias ggter sucesso, com o Marketing sendo
uma das funcdes de negdécios. Aléem disso, tambémnu® mencionar que nessa época
muitos governos da Europa, dos Estados Unidosfaisiiialia baniram as propagandas de
cigarro da televisdo e do radio o que obrigoudaipresas a buscar o Marketing Esportivo
para exposicao a seus respectivos mercados-alvos.

Com isso:

“(...) gerou um impulso substancial nos investirmerém esportes em diversos
paises, como o patrocinio de eventos esportivogsgecial de ténis, criquete e
corridas automobilisticas, oferecidos como um ndgomanter as marcas de
cigarro diante dos espectadores. Mais recentemess® opcado foi vetada as
empresas de cigarro da Australia (1995), Nova Zida(l1990) e Reino Unido
(2002), quando os governos proibiram todo patroddiei eventos esportivos por
empresas de cigarro” (MORGAN e SUMMERS, 2008:8).

Em 1984, as Olimpiadas de Los Angeles deram o amdgrimpulso no Marketing
Esportivo, e geralmente recebem o crédito pelaarde tendéncia de Marketing Esportivo
de modo mais formal — transformando o atletismo @m negdcio patrocinado e
empregando conceitos de definicdo de precos, esfodg merchandising e mesmo
modificagcbes de produtos com base no mercado, comindormes dos atletas e a
cobertura televisiva dos eventos determinados par “Begociabilidade em termos de
atracdo de publico espectador e de comparecimef8CHLOSBERG, 1987apud
MORGAN e SUMMERS, 2008). Essa foi a primeira Oliaga a depender totalmente do
dinheiro da iniciativa privada — principalmente plrocinios — e a primeira a ter lucro.
Depois disso, o esporte olimpico foi verdadeirameatonhecido por seu valor comercial
(SHANNON, 199%pudMORGAN e SUMMERS, 2008).
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Sendo assim, percebemos que até os dias de héjarieting Esportivo vem
evoluindo ano a ano, e com o0 uso do esporte noscesfde Marketing das empresas,
torna a estratégia das empresas a incorporar otegoono um veiculo de comunicacao de
Marketing, de forma que conquiste a atencdo, dedemvuma marca ou imagem
corporativa especifica ou talvez comunique berefiespecificos do produto ou servico a
um certo publico-alvo.

Dentro do Marketing Esportivo, o patrocinio espartpode contribuir para atingir
muitos dos objetivos de comunicacdo das empresafgrme cita Contursi (2003), todas
as empresas tém no patrocinio esportivo além dsc#éntia da responsabilidade social,
também aos objetivos estritamente comerciais, merske associados na publicidade. Os
principais objetivos segundo Contursi (2003) séo:

. Fixagcdo da marca da empresa, do produto ou de a0
patrocinio tem sido usado amplamente para aumaati@ncao
sobre a empresa e/ou seus produtos;

. Envolver a empresa com a comunidade, aonde vemrasgrando
um potencial de ligacdo entre os seus consumi@doaesmpresa,
iISSo porque o patrocinio assume a forma de relgud#gas;

. Obtencédo de vantagens na midia, onde tem comavabget
cobertura e exposicao que incluem a propagandaleidade,
relacionadas a promocao do evento ou produto gqesema uma
efetiva relacéo custo-beneficio;

. Atingir objetivos de venda, onde o patrocinio peleahente a
outros componentes do mix de comunicagdes, gerédnsén
encarados como elementos que influenciam o consuraid
comprar e a consumir mais seus produtos e/ou serde uma
forma mais direta;

. Criar oportunidades Unicas em termos de hospitidida
entretenimento sdo as vantagens como ingressospfreais
Vips, coquetéis e outros privilégios que é a cliiveucesso do uso
da hospitalidade e entretenimento, ao qual a @edezjue tais
privilégios ndo estardo disponiveis, a hao ser qoante de um
acordo de patrocinio, que beneficia tanto os sierges quanto
seus proprios funcionarios.

Ao verificarmos todo o histérico do Marketing Esjpar, podemos concluir que o
grande objetivo das empresas € de usar uma outna fie atingir seu publico-alvo mais
direto, onde o esporte é usado como a ferramentardanicacédo. O esporte é hoje uma
indUstria em constante expansao, e conforme nossvamima, desde seu inicio até hoje, o

namero de patrocinadores é cada vez maior, as detaatrocinio estdo cada vez mais

dispendiosas, mas o numero do publico-alvo a segidbd é cada vez maior. O Marketing
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Esportivo é a ferramenta de comunicacéo que coesagregar cada vez mais valor junto
aos objetivos de comunicacdo das empresas e ajfidacdo da marca junto ao seu

publico-alvo.

ANALISE DOS DADDS

A partir do que encontramos com relacdo ao retekhibliografico, iniciamos as
entrevistas informais, e perguntamos os organieadqual € o maior objetivo de um
patrocinador no evento de corrida de rua? Paraamentrevistados, € mostrar a sua marca
ligada a qualidade de vida, ndo se esquecendo delasgonar com seu consumidor e
colaboradores. E o outro, complementando o queoijjacémentando pelo primeiro
entrevistado, é investir em bem estar para todogreravento social, com possibilidade de
mostrar seus produtos e suas tecnologias ao ssuraator final.

Observamos durante a pesquisa que a grande madiasigpatrocinadores dos
eventos de corrida de rua sdo empresas ligadaspaotes porém, atualmente, existem
empresas que nado sao ligadas ao esporte que patroestes eventos, pois visualizaram
como uma grande oportunidade de divulgacdo de neteanbém de seus produtos ou
Servicos.

Para justificarmos isso, perguntamos se as empgesagrocuram esta modalidade
de Marketing estdo interessadas no patrocinio dewidm objetivo especifico, ou apenas
modismo? Para ambos entrevistados, tem como ab@évmostrar tanto a preocupacéo do
bem estar e qualidade de vida para as pessoatspdaarbém de se relacionar mostrando
seus produtos e servicos. Um deles frisa tambémnuuitas empresas verificam seus
concorrentes no meio esportivo e comecam a ineerilsua estratégia de comunicacao,
devido ao sucesso do patrocinio nas corridas de rua

Com o crescimento ano a ano da corrida de ruajpecamla vez mais empresas
patrocinando o evento esportivo, uma pergunta dagaesempre é se existe alguma forma
de medir o retorno financeiro dos patrocinadoregabte a Brazil Sports Show na Bienal
do Ibirapuera, perguntamos isso durante o debatkzado sobre o crescimento do
mercado nacional de corrida de rua, pois até aatatauito dificil encontrar dados sobre
0 assunto. A entrevistada da empresa supermeizadistentou que € muito dificil de

medir o retorno financeiro e que a melhor formapatr@da para medir iSso normalmente
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era quando um produto era enfatizado durante umal@pa empresa verificava se houve
algum crescimento em vendas ou ndo devido ao paimo®© Diretor de Marketing de
uma grande marca de material esportivo disse guee grapresa esportiva era bem mais
facil de medir, devido aos produtos fixos que plesnovem durante o evento e que muda
de temporada para temporada, porém o principal fi@im a empresa patrocinar um evento
de corrida de rua € o numero de corredores, pga@iglestipular uma meta e ver o nimero
de corredores pelo fator de conversdo em vendas.

Ja para um dos organizadores, ele acredita queaedguma forma de medir o
patrocinio e que dependendo do segmento da empiresatem facilidade maior e outra
menor. Ele também comentou que infelizmente hojeBresil ndo existem empresas
especializadas em que possam oferecer essa noricaiculo de retorno de forma mais
abrangente e profissional que ja acontecem no eheresportivo da Europa e nos Estados
Unidos.

Para o outro organizador, acredita que a melhandate medir o retorno financeiro
seja pelo nivel de midia envolvido no evento e @@mto e principalmente pela mudanca
de comportamento do consumidor, ela citou tambéoasm de uma grande marca de
material esportivo que é a primeira marca de camia Europa e que aqui vem crescendo
muito nos ultimos anos devido as a¢fes dentro dest@s de corrida de rua que é o caso
dos patrocinios em alguns circuitos, que segunblanco de dados deles, hoje no Brasil a
marca € a terceira marca mais vendida dentro doaaerde corrida de rua atras apenas
das lideres no segmentord@ning

Apés tentarmos entender a medi¢do do retorno feiemdouscamos compreender
qual seria a melhor forma de calcular o retornonddem, com isso essa pergunta foi feita
para ambas empresas organizadoras. Apesar desgsenesdtricas sejam muitos dificeis de
serem mensuradas, um deles acredita que os patioogs tenham essas meétricas, mas
gue apos o término da corrida todo material quedémlo ao corredor como camisetas,
sacolas e medalhas podem ser usadas durante muitogos anos dificultando a medicéo
deste retorno. Assim, para o outro organizador lagnenaneira de visualizar este retorno
€ mostrando aos patrocinadores algum tipo de neitk@lvida e também a pesquisa de
satisfacdo no final da corrida que € muito rica pglmero de corredores que respondem.

Ao observarmos as respostas dos entrevistadosrigmsbs de entender qual seria
a perspectiva em relacdo ao futuro dos eventosodea@ de rua, onde para ambos a

tendéncia € que o numero de corridas aumente aladadentro do Estado de Séo Paulo,
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porém, dificiimente, aumentaria dentro da cidadeidie aos poucos locais que estas
provas possam ser realizadas, eles créem tambéno auignero de participantes nas
corridas tende a crescer cada vez mais, pois beEmegualidade de vida € o assunto em
pauta. Pensando neste aumento de corredores maasae rua gostariamos de saber se a
perspectiva dos organizadores era também de crsttinem relacdo a procura das
empresas em patrocinar as corridas, que para aest®maumento da procura existe sim,
mas um deles faz algumas ressalvas, pois alémaléen@omo aumentar o numero de
corridas na cidade de Sao Paulo, também n&o tem@& @aumentar o numero de cotas de
patrocinio. Hoje em dia, apenas as ativacdes durarprova € possivel de aumentar,
porém tudo depende da andlise dos organizadoresgan patrocinadores.

Uma questéo que foi levantada com relacéo ao edentorrida de rua era saber se
teria como organizar uma prova sem nenhum patrdcmaue para um deles seria algo
impossivel, pois se cobrassem um valor alto pagarpas custos das provas dificilmente
muitas pessoas participariam da prova. Ja o oetmouma outra visdo, pois acredita que
seja possivel, mas com algumas restricbes comoroUloeen reduzido de participantes e
kits com camiseta, sacola e medalha com menordgaksi

A Ultima questéo levantada durante as entrevisiasoeganizadores foi de ordem
de escala de prioridade em termos de retorno ppadrocinador, ou seja, na opiniao deles
0 que seria mais importante para o patrocinadotral@® um evento de corrida de rua.
Entre as opcdes levantadas por nés foram com cetag@ublico-alvo, cobertura da midia,
atributos do evento, imagem do evento e organizalgdevento, para ambos tanto os
atributos do evento quanto o publico-alvo eram e mpais importa aos patrocinadores e
depois a imagem, a organizacgao e por fim a colzedaimidia.

Ao relacionarmos a problematica da pesquisa corhia&eses, vimos que 0s
patrocinadores ndo se prendem muito a alguma ferm@npara medicdo do retorno sobre
0 investimento, porém cada empresa tem a sua fdemaedir este retorno, e notamos
também que o grande foco nesta forma de patroéimo numero de corredores e de

interagir com 0s mesmos durante o evento esportivo.

CONSIDERACOES FINAIS

Com relacédo ao referencial teérico e as entrevistasficamos que o grande

diferencial de um patrocinio esportivo dentro deaworrida de rua € que hoje as empresas
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gue patrocinam 0s eventos, tém como objetivo deelsgionarem com seu consumidor
diretamente, mostrando que sdo empresas preocupamiasalde, bem-estar e qualidade
de vida de todos. Entendemos que o evento de aateédua consegue agregar todos esses
valores e também fazer com que milhares de pegsuéisipem e se envolvam dentro
deste evento esportivos. O evento de corrida decamplementa os objetivos de
fortalecimento de marca e liga os valores esp@toam o significado da marca.

Com relacdo aos objetivos do trabalho verificarque € dificil chegar a uma
métrica de retorno financeiro dentro do patrocasportivo no evento de corrida de rua,
gue por mais que as empresas organizadoras temabasco de dados, € muito dificil de
elas saberem se houve aumento de vendas com redecdoatrocinador, pois 0s
patrocinadores dificilmente divulgam seus dados endas. Observamos que uma
empresa esportiva tem maior facilidade de calcsearretorno sobre o patrocinio do que
uma empresa que nao é ligada ao esporte, e quesaspIue nao sao ligadas ao esporte,
apenas conseguem calcular este retorno finanaaime@ $im produto quando o0 mesmo era
enfatizado no patrocinio durante o evento esportsam pode levar a uma oportunidade de
negocio para empresas que se dediguem a esta @mefeo foi informado por um dos
entrevistados, em alguns paises ja existem empesgezializadas em medir o retorno
financeiro deste investimento, e a empresa queediat a esta especialidade pode se
beneficiar destas situacfes, ainda mais quandenost® crescimento desta modalidade
esportiva.

Conforme destacamos no inicio da pesquisa as eagpge patrocinam o evento
de corrida de rua normalmente continuam, pois ceEnmdée existe um retorno significavel
para eles continuarem a investir nesta plataforeneothunicacdo. Como ja mencionamos
no texto, um grande fornecedor de material esponthundial desde que comecou a
patrocinar um circuito no Estado de Sdo em 200&ceiu tanto que ja estd em terceiro
lugar em vendas de ténis de corridas, atras apgasismarcas mais tradicionais do
segmentaunning

Ao analisarmos o entendimento por parte dos orgdores e patrocinadores no
que é Marketing Esportivo e sua adequada utilizggioebemos que cada vez mais as
empresas organizadoras crescem e se profissionalpara atender a demanda de
corredores, patrocinadores e corridas. Os patrdgira nos Ultimos anos criaram
departamentos especificos para cuidar do Marké&spprtivo iSso nos mostrou que esta

ferramenta de comunicacdo faz com que as emprégdand o seu departamento de
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Marketing para atender esta demanda, o que € oeflexmercado e das formas que as
empresas conseguem se relacionar de forma adegoadarcado.

Julgamos que o nivel de fortalecimento da marcaetoono em termos de imagem
corporativa e financeira para a organizacao, tang@armeétricas dificeis de calcular e que
nao existem no mercado nacional até entdo, que Iomgeito para saber do
fortalecimento de uma marca e sua imagem sao cboagjes de pesquisas para calcular
0 Seu crescimento antes e ap0s o inicio dos paitbscésportivos. E observamos que
quanto menor a ligacdo das empresas patrocinagion&s ao esporte, maior sera a
dificuldade dela de medir o retorno financeiro ap@matrocinio esportivo.

Consideramos que o Marketing Esportivo no eveptoalrida de rua comeca a ser
utilizado a partir do desenvolvimento do planejatoastratégico de uma empresa, onde o
mesmo € uma grande ferramenta para a estratég@mienicacdo e costuma ser eficaz ao
relacionar os patrocinadores com seus consumiddves, mostrando preocupagdo com
saude, bem-estar e qualidade de vida. Hoje combesi® das corridas de rua no Estado
de Sao Paulo, tanto as empresas organizadoraasmertnpresas patrocinadoras buscam
a melhor maneira de entregar seus produtos e ssryigra estes corredores, ao qual
também consideramos que esta forma de patrocimporte® € diferente de outros
esportes, porque com a corrida de rua conseguiomagjae os consumidores facam parte
do evento praticando, usando e vivendo junto adzaorr

Finalmente, considerando que as empresas pattlocasae organizadoras tentem
encontrar formas para medir tanto o retorno de @maguanto o retorno financeiro, até o
momento nao foram localizados estudos que abordtartematica, e também ferramentas

gue auxiliam as empresas para o calculo destagasetr
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