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RESUMO

Estudo que busca analisar uma possivel interface entre a assessoria de imprensa ¢ o marketing
esportivo no contexto da realizacdo de grandes eventos esportivos. Aborda o processo de formagao
do esporte moderno e a sua aproximagdo da industria do entretenimento. Da constru¢do de um
mercado global a conformagdo da industria esportiva, foca-se na sedimenta¢do da tendéncia de
utilizagdo do esporte enquanto poderoso “veiculo de comunicacdo” e no decorrente
desenvolvimento da vertente do marketing conhecida como marketing esportivo. Por outro lado,
analisa-se o surgimento de novas demandas oriundas do modelo da sociedade informacional, que
impulsiona o meio corporativo a buscar novas formas de comunicar-se com seus publicos, contexto
no qual estd inserida a ascensdo da assessoria de imprensa. Desde o surgimento desta area de
atuacdo, acompanha sua diversifica¢do e o seu deslocamento de uma éarea puramente auxiliar para
adquirir um carater estratégico. Tais andlises destacam-se como pano de fundo para o estudo de uma
inter-relagdo entre o marketing esportivo e a assessoria de imprensa através do estudo do Projeto
Wind Brasil, que, hé catorze anos promovendo etapas do Campeonato Mundial de Windsurf, tem na
Comunicagdo sua principal base para a delimitacdo de metas e estratégias e para o fortalecimento e
a credibilizacdo de sua marca.

PALAVRAS-CHAVES: Esporte Moderno. Marketing Esportivo. Assessoria de Imprensa. Wind
Brasil.
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INTRODUCAO

Vivenciamos agora a “era da comunicacdo e da tecnologia”, duas forcas que mudaram
a face do mundo e representam hoje as fontes do poder real na sociedade moderna. Por um
lado, a comunicagao diversificou-se e segmentou-se em novas areas de atuacao, adaptando-se
e suprindo demandas oriundas deste novo contexto social. Trata-se de um contexto
globalizado e impregnado pelas caracteristicas da mercantilizagdo, no qual, através da
evolugdo tecnologica, barreiras e distancias espaciais e temporais sdo suplantadas com uma
velocidade cada vez maior, tendendo a anular-se. Por outro lado, consomem-se cada vez mais
informacgdes, exigindo-se uma dinamizag¢do no processo de sua produgdo e disponibilizagdo.
Tal demanda social por um crescente volume informacional levou ao surgimento de uma
necessidade de se buscarem novas formas e meios de comunicar-se Dentre essas novas
modalidades, destaca-se aquela que envolve o esporte moderno, apresentado por Proni (1998)
como um dos “veiculos de comunica¢ao” mais utilizados pelo mundo empresarial nas ultimas

décadas.

O presente trabalho pretende abordar as inter-relagdes entre distintas éareas da
Comunicagdo, mais especificamente o Marketing Esportivo e a Assessoria de Imprensa, no
contexto mais amplo da tendéncia da comunicacao total, ou integracao entre funcdes, agdes €
esforcos das areas da comunicagdo organizacional, enfocando também a forca e o papel
estratégico do esporte espetdculo enquanto meio de se atingir diferentes mercados e publicos.
Para tanto, faz-se necessario contextualizar tanto o processo de mercantilizagdo do esporte e
sua transformagdo em industria, como a busca, por parte do meio corporativo, por adaptar-se
ao novo contexto socio-cultural descrito acima. Ambos sdao entendidos aqui como processos
fundamentais no desenvolvimento das duas areas da comunicagdo que constituem na base do

estudo deste trabalho, o marketing esportivo e a assessoria de imprensa.



O esporte moderno surgiu através do processo de “mundializacdo” do esporte,
acarretado pela globalizagdo e a conformagdo de uma cultura de massa. Neste processo, o
consumo de artefatos e servigos relacionados ao esporte cresceu exponencialmente, enquanto
os eventos esportivos transformavam-se em espetdculos altamente veiculados pela mass
media. A midia e a industria do entretenimento foram elementos determinantes neste processo
de mercantilizagdo do esporte, levando-o a atingir, no século XX, o formato de mega
espetaculo. O que nos tras ao contexto atual, no qual a industria esportiva, que ndo se refere
apenas as industrias de produtos esportivos, mas inclui ai o proprio esporte profissional e toda
a movimentacdo monetaria acarretada por ele, constitui um ramo que movimenta anualmente
cerca de um trilhdo de dolares, representando na atualidade uma das industrias mais lucrativas

do planeta.

No Brasil, atualmente o quinto maior mercado esportivo do mundo, percebe-se nao so6
o um acelerado desenvolvimento da industria do esporte, mas também uma tendéncia de
valorizacao social do esporte, evidenciada por iniciativas como a criagdo da Lei n® 11.438, ou
Lei de Incentivo ao Esporte - promulgada em 29 de dezembro de 2006, que constitui um
importante instrumento tanto no desenvolvimento do esporte em si quanto do marketing
esportivo, uma vez que estabelece beneficios fiscais para pessoas fisicas ou juridicas que
estimulem o desenvolvimento do esporte nacional, através do patrocinio/doacdo para projetos

desportivos e paradesportivos, previamente aprovados pelo Ministério do Esporte.

Neste contexto, desenvolve-se entdo o marketing esportivo, que, abordado pelas
organiza¢des como uma ferramenta adotada no marketing institucional, ganha cada vez mais
espaco e importancia, com destaque para o patrocinio esportivo, que constitui sua principal
frente de atuacdo e hoje aparece enquanto um dos principais focos do redirecionamento da
verba publicitdria das empresas, que buscam na chamada midia alternativa um meio

diferenciado de comunicar-se com o mercado.

Muitas formam também as mudancas percebidas nas ultimas décadas no meio
corporativo € no modo como este se relaciona com seus mercados. As empresas adquiriram
mais visibilidade, exigindo a instaura¢do de comunicacdo permanente e transparente com o0s
seus diversos publicos, o que as levou a adotar uma nova filosofia de “orientagdo para o
mercado”. Passaram a despender maiores esfor¢cos na criagdo e fixacdo de suas imagens
institucionais, pesquisando profundamente as logicas e tendéncias mercadoldgicas e buscando

constantemente formas mais efetivas através das quais comunicarem-se € atingir seus



publicos-alvo. Desenvolve-se, entdo, no ambito da comunicagdo institucional, o ramo da
assessoria de imprensa, enquanto um novo canal de comunicagdo e gestdo de fluxos

informacionais.

A assessoria de imprensa desenvolveu-se, particularmente no contexto brasileiro,
passando a suprir novas demandas e assumindo uma funcdo mais significativa na area da
comunicacdo organizacional. Evoluiu de um papel puramente tatico, para assumir um papel
estratégico tanto na gestdo de informagdo, como mesmo na tomada de decisdes em grandes
corporagdes. Atualmente, representa um porto seguro para as redacdes, com alta capacidade
de atender demandas e de fornecer informacdes adaptadas aos interesses dos veiculos de
comunicacdo, da propria organizacdo e dos publicos que pretende atingir. Comprovando tal
importancia, pesquisas revelam que a assessoria de imprensa ja representa a fonte de mais de
50% do material redacional publicado nos jornais brasileiros, assumindo, assim, um

importante papel nos fluxos de comunicagdo envolvendo midia e sociedade.

Numeros como estes incentivam o estudo de tais tematicas, que assumiram papel
fundamental tanto nos fluxos comunicacionais como nas dindmicas mercadologicas da
sociedade moderna. Na sociedade informacional, todos querem comunicar-se, se apropriando
de novos meios e ferramentas a cada dia. Tal necessidade ¢ ainda mais sentida no meio
organizacional, que, inserido no contexto da concorréncia no molde capitalista, necessitam de
canais e meios para atingir e fidelizar seus consumidores. Através de pesquisas desenvolvidas
neste campo, constatou-se que tanto a assessoria de imprensa, como o marketing esportivo
expandiram-se, diversificando-se nas ultimas décadas, e hoje representam dois importantes

focos da comunicagdo organizacional.

O caso abordado no presente trabalho, o evento esportivo conhecido como Wind
Brasil, mostrou-se oportuno por evidenciar a ocorréncia de uma possibilidade de conjugacao
de tais areas da comunicagdo, apresentando-se como uma valiosa fonte de dados e

informacgdes empiricos, que serdo utilizados para tentar melhor compreender tal inter-relagao.

Muitas sdo as abordagens possiveis de tematicas com tal nivel de complexidade e que
envolvem tantas varidveis socio-econdmicas, pretendendo-se, aqui, tragar um panorama geral

de tal realidade.

A metodologia aplicada tem como base um estudo descritivo-analitico efetivado na

primeira parte do trabalho — composta pelos trés primeiros capitulos -, mediante pesquisa
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bibliografica em livros, revistas, artigos cientificos, publicagdes especializadas ¢ dados
oficiais publicados na Internet. Ademais, para o estudo de caso, realizado no quarto e tltimo
capitulo, vale-se também da realizacdo de entrevistas e coleta de dados junto a empresa Arrow

Marketing, organizadora do evento Wind Brasil.

No presente trabalho a abordagem ¢, em sua maior parte, qualitativa, na tentativa de
melhor compreensdo dos temas e conceitos tratados, que, no entanto, tiveram na pesquisa
quantitativa, embora presentes em menor escala, uma importante fonte, fundamental para a

compreensao de sua abrangéncia e relevancia.

O primeiro capitulo abordara a evolugdo da atividade fisica, a mais antiga atividade
ludica do homem, desde suas primeiras manifestagdes, ainda sob o carater de jogo, pincelando
sua evolucdo, ao longo da qual se imbui de novas caracteristicas e assume novas formas,
culminando em seu deslocamento da area regida estritamente pelo lazer em direcdo a esfera
do trabalho e da mercantlizagdo. Em seguida, sera analisado o contexto do surgimento do
esporte moderno e da industria esportiva, associados ao processo de globalizacdo e, por
conseguinte, da mundializacdo do esporte. Em outra vertente, ainda no contexto da sociedade
moderna, serdo abordadas algumas mudangas no meio organizacional, destacando-se uma
necessidade surgida na sociedade informacional de intensificar as comunicagdes € o
relacionamento com o mercado, que incentivou a busca por novos meios e formas de
comunicar-se. Por fim, serdo estudadas as novas arenas da comunica¢do, ou novas areas nas
quais se da o embate de vendas e da conquista de novos consumidores. As empresas logo
perceberam o potencial da comunicagcdo e do consumo existente nesta nova sociedade e o
espetaculo que tanto atrai as massas tornou-se o denominador comum das novas arenas da
comunicacdo de mercado, espagos que surgem a cada momento, refletindo a evolucao

econOmica e social.

No segundo capitulo serdo introduzidos os conceitos centrais do marketing, tentando,
através deles, tracar um panorama e facilitar o entendimento do conceito e das aplicacdes de
uma de suas vertentes, o marketing esportivo. Um breve histérico desta ramificagdao do
marketing serd apresentado, juntamente com dados e informagdes que permitam a construcao
de uma compreensdo sobre seu alcance, usos, objetivos e, principalmente, pelo papel
desempenhado por ele em uma das mais rentdveis industrias da sociedade moderna, a

industria esportiva.
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O capitulo trés busca tracar uma visdo geral sobre o surgimento e a evolucao do ramo
da comunicagdo organizacional conhecido por assessoria de imprensa. Sua chegada ao Brasil
e sua consolidacdo enquanto experiéncia Unica no mundo, a de uma assessoria de imprensa
jornalistica. Serd acompanhada ndo apenas sua evolu¢do historica, mas também seu
desenvolvimento enquanto campo de atuagdo, assumindo novas fungdes estratégicas, e
enquanto mercado de trabalho, assumindo um importante papel nos fluxos de comunicagao

envolvendo midia e sociedade.

O enfoque do capitulo final sera, em um primeiro momento, a apresentacao de um
breve historico do desenvolvimento do esporte denominado Windsurf e o contexto da criagdo
do projeto Wind Brasil. Em um segundo momento, dar-se-4 a efetivacdo do estudo do caso
proposto. Através da andlise de dados e informacdes, pretende-se esclarecer e procurar
proporcionar o alcance de uma melhor compreensao da tematica estudada, que se refere a
utilizagdo da assessoria de imprensa enquanto importante ferramenta estratégica no
fortalecimento de uma marca, assessorando, assim, o processo de sedimentagdo da

credibilidade de um projeto de marketing esportivo.
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1 A SOCIEDADE INFORMACIONAL E A BUSCA POR MEIOS
DIFERENCIADOS DE COMUNICAR-SE COM O MERCADO: O
ESPORTE MODERNO ENQUANTO ARENA DA
COMUNICACAO.

O seguinte capitulo propde-se a abordar brevemente a evolugdo do esporte, delineando
sua trajetoria ao longo da historia e analisando o processo de sua estruturagcdo nos moldes do
esporte moderno, passando pela mercantilizagdo dessa atividade e sua apropriagdo pela
industria do espetaculo, e, finalmente, culminando em sua conformacdo enquanto uma nova
arena da comunicag¢do. Por outro lado, serdo também contempladas algumas mudangas
sentidas no meio organizacional e acarretadas pelo advento da sociedade informacional.
Neste cenario, as empresas detectam uma necessidade de intensificar as comunicagdes € o
relacionamento com o mercado, € iniciam uma busca por novos meios e formas de

comunicar-se.

1.1 Esporte: a evolucao de um fator cultural

A origem da pratica esportiva confunde-se com a propria origem da humanidade, uma
vez que o exercicio fisico constitui a mais antiga atividade liadica do homem. Estruturando-se
e complexificando-se ao longo da historia, enquanto atividade social, a cultura fisica constitui
importante fator cultural no desenrolar da histéria de todos os povos e suas civilizagdes.

Como apresenta Giampiero Grifi (1989, p. 11):
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Segundo o conceito classico, retomado no Humanismo e hoje predominante, a
cultura fisica é parte integrante da educacdo geral. Essa ndo se agrega a educagéo do
espirito, mas ¢é, contudo, considerada como uma verdadeira e propria educagdo
espiritual, porque ¢ uma componente essencial da civilizagdo de um povo e sempre
tem mantido uma fun¢@o determinante na evolu¢do humana.

Em seus primordios, o exercicio fisico ainda ndo se enquadrava no conceito moderno
de educagao fisica, entendida como o “cuidar do fisico”. Ao invés disso, era entendido como
jogo, percebendo-se, ademais, nas primeiras e mais remotas manifestacdes de jogos uma
intima relacdo com a religiosidade dos povos. Assim, em sua maioria, esses jogos eram
realizados durante ritos religiosos e eram permeados com os motivos tribais, trazendo para a
esfera da representagdo os costumes e atividades de cada povo. Nesse sentido, de acordo com
Grifi (1989, p. 12):

[...] as primeiras e mais remotas manifestacdes de “jogos e ginastica” evidenciavam
a religiosidade dos protagonistas através do brilhantismo coreografico, proprio dos

ritos celebrados. Junto aos ritos, no periodo proto-historico, a atividade de maior
difusédo era, sem sombra de duvida, a Caga. [...]

Assemelhando-se pela intima relacdo com a religiosidade, esses jogos e exercicios
primordiais podiam, no entanto, apresentar-se sob formas muito diversas em diferentes
sociedades. Como, por exemplo, no caso das civilizacdes amerindias, cujas atividades
esportivas além de ligadas a fins religiosos, muitas vezes vinham acompanhadas de atos de
crueldade, como sacrificios humanos aos deuses. No entanto, Grifi (1989) destaca que mesmo
quando apresentada em formas obsessivas e cruéis, a atividade esportiva alcancou um enorme

desenvolvimento em tais civilizagdes.

Com o passar do tempo, a atividade fisica desenvolveu-se e diversificou-se em todas
as sociedades, mas se manteve, por longo periodo, delimitada a esfera do jogo. Foi apenas no
primeiro milénio a.C, com o alvorecer da civilizagdo grega, que o exercicio fisico passou a ser
realizado sob formas mais estruturadas e complexas. Surge, entdo, o ideal da for¢a e da beleza
fisica, influenciando o surgimento de um exercicio fisico com um novo propdsito, como

explica Grifi (1989, p. 14)

Sucessivamente, a educacao fisica liberta-se dos motivos tribais e religiosos que a
tinham contradistinguida no passado e desenvolve-se autonomamente, conseguindo
materializar os conceitos do divino e do belo (periodo helénico), que caracterizardo
a sociedade helénica, realizando, assim, o ideal da KALOKAGATHIA.
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O esporte evolui entdo atrelado aos avangos da civilizagdo. O surgimento de controles
estaveis e centralizados, com a formagao dos Estados modernos, permitiu o desenrolar do que
Gebara (2002, p.22) conceitua como “civilizagdo” do esporte, processo que possibilitou uma
pratica esportiva mais controlada, menos violeta e mais regrada, que desencadeou a

sistematizagdo de regras e colocou-a no caminho para o desenvolvimento do esporte moderno.

1.2 Esporte moderno: a mercantilizacdo de um espetaculo

Como vimos no tdpico anterior, o esporte faz parte da historia de todas as sociedades e
¢ considerado um importante fendmeno cultural. E assim como a musica e a arte em geral,
continua, na modernidade, segundo Morgan ¢ Summers (2008, p. 64), extrapolando a esfera
da expressdo cultural e representando, também, um instrumento de definicdo de determinada
cultura. Neste novo cendrio, a agdo de assistir, ouvir ou praticar um esporte, passa a ser
chamada de consumo esportivo, conceito assim contextualizado por Morgan e Summers
(2008, p. 5):

O consumo esportivo (seja participando no esporte ou assistindo a ele) ¢ uma das
fungdes de lazer mais difundidas da sociedade moderna. Ele invade todos os
aspectos da vida humana e possui apelo mundial. De fato, o esporte atinge pessoas
de todas as idades, atravessando as fronteiras culturais e nacionais. As tendéncias
globais de maior riqueza pessoal, estilos de vida mais sedentarios ¢ mecanizacio

resultaram em uma maior dependéncia e relevancia das atividades de lazer no dia-a-
dia.

Na sociedade moderna, este processo de consumo esportivo passa a desempenhar uma
série de funcdes sociais para diversas pessoas. Como mostram Morgan ¢ Summers, (2008, p.
18) ao abordar o estudo psicossocial do esporte realizado por Beisser (1967), o esporte passa a
apresentar-se livre de estigmas e restricdes sociais, como interesse comum entre individuos de
diferentes posicdes sociais, idades ou sexo, que o compartilham e consomem de igual para

igual.

O esporte, nos ultimos cem anos, viveu um processo que redefiniu suas caracteristicas
e sua fungdo social. Onde se observou uma transi¢do que o deslocou da area de saber regida
pelo lazer e tempo livre, aproximando-o da esfera do trabalho e da mercantilizagdo. Ademir
Gebara (2002) aponta tal fendmeno como composto de um duplo movimento, onde de um

lado temos o atleta moderno, que aparece como um profissional altamente qualificado, capaz
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de executar tarefas somente possiveis através de um especifico processo de treinamento, que
encanta o espectador que admira o resultado final. E de outro lado, a transformagao das
imagens produzidas por tais virtuoses em mercadorias. Neste ponto, Gebara (2002, p.13)

aponta o surgimento de novos consumos culturais e, explica:

[...]Trata-se de produzir e controlar eventos, imagens e o cotidiano espetacularizado,
trata-se de mercadorias de um novo tipo, ndo diretamente produzidas pelo
trabalhador assalariado (o operario da Revolucdo Industrial), mas pela
mercadorizacdo de simbolos e signos produzidos por um processo cultural de
multiplas dimensdes, a um tempo local e regional, e global no momento seguinte.”

Nas ultimas décadas, outro importante fenomeno tem atraido a atencdo de estudiosos
como Wagner (1990): o da “mundializagdo” do esporte (termo sugerido pelo autor para
suplantar o termo ‘“‘americanizagdo” do esporte), que consiste em um processo de
homogeneizagdo da pratica e do consumo esportivo. Tal fenomeno ¢ justificado por Ademir
Gebara (2002) como decorrente dos seguintes fatores: a) maior ganho de popularidade do
esporte em escala mundial; b) motivacdo internacional para participar de eventos
competitivos; c) influéncia da massa media nos paises de Terceiro Mundo, gerando interesse
crescente pelos esportes ocidentalizados; d) importancia politica do esporte. Sob tal oOtica,
Gebara (2002, p. 10) completa:

Outros autores também contestam o conceito de “americanizagdo”. Para eles, o que
se verifica com os esportes ¢ um processo similar ao da globalizacdo do capital,
independente de sua origem nacional. O que se verifica no esporte ¢ a constituigdo
de uma elite de atletas em escala mundial, elite esta que, rigorosamente falando, ndo

tem apenas uma bandeira nacional, mas sim um conjunto de marcas multinacionais a
defender. [...]

Os autores Bourg e Gouguet (2005), como Wagner (1990), atrelam o surgimento do
esporte moderno ao processo de “mundializagdo” do esporte e o dividem em trés etapas: A
primeira (de 1850 a 1914) caracteriza-se por uma maior competitividade nas praticas
esportivas na sociedade inglesa da Revolucao Industrial, uma sociedade que se apropria dos
jogos da Idade Média, infundindo-os novos valores. Na segunda etapa (do periodo entre
guerras aos anos 1970) percebe-se um refor¢o na dindmica mercantil do esporte. Propagam-se
as transmissoes esportivas através do radio e difunde-se o processo de profissionalizagdo do
atleta através da remuneragdo. Na terceira etapa (a partir dos anos 1980) os lagos entre esporte
profissional e capital se estreitam e o esporte de alto rendimento se volta definitivamente para
as caracteristicas mercantis ¢ conceitos como comercializacdo, lucro, cientificismo e
midiatizagdo ja ndo podem mais ser desassociados do esporte € 0s eventos esportivos atingem,

por fim, proporg¢des planetarias. Como explicam:
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Na virada do século, a economia do esporte ¢ constituida por uma cadeia
indissociavel de produtos, de imagens, de capitais ¢ de modelos de consumo que se
espalham pelos cinco continentes: calgados fabricados em Taiwan, bolas no
Paquistdo e raquetes na Coréia do Sul, comercializados sob marcas americanas,
européias ou japonesas, imagens dos Jogos Olimpicos ¢ da Copa do Mundo de
futebol vendidas para o mundo inteiro, milhares de esportistas emigrando para fora
de suas fronteiras, centenas de competigdes tornadas espetaculo na escala planetaria.
(BOURG E GOUGUET, 2005. p. 59)

Sendo assim, a fim de melhor contextualizar o esporte moderno, faz-se fundamental
destacar o papel da industria do entretenimento, especialmente no que concerne as emissoras
de televisdo, que tanto cresceram nas ultimas duas décadas, desempenhando um importante
papel no processo de globalizacdo, tendendo a difundir habitos culturais e a criar mercados
mundiais. Bourg ¢ Gouguet (2005, P.25) destacam que o relacionamento entre o esporte
profissional e a midia ¢ antigo e mostram que, atualmente, eventos como a Copa do Mundo e
os Jogos Olimpicos sdo insubstituiveis e os melhores exemplos dos espetaculos esportivos

modernos.

Segundo Ademar Gebara (2002, p.12), tal componente mididtico, em se tratando do
esporte, possui uma dimensao cultural tanto regional - como no caso do hoquei sobre o gelo

no Canada -, como uma dimensao universal - como no caso do futebol -. E completa:

As televisdes regionais e as grandes redes ocupam espacos diferentes e
complementares tendo em vista a compreensdo do fendmeno esportivo atual. Trata-
se de um fendémeno que pode ser definido pela espetacularizacdo do evento
esportivo, colocando-o na dimensdo tanto do cotidiano quanto do acontecimento
unico e universal, como os jogos olimpicos.

Ja Brohn (1967), em se tratando do advento do esporte moderno, aponta uma clara
“ruptura historica” que indica o seu surgimento: a Revolu¢do Industrial. Segundo ele, o
esporte moderno, como o entendemos, nasce com a sociedade industrial e ¢ inseparavel de
suas estruturas e funcionamento; evolui estruturando-se e organizando-se internamente de
acordo com a evoluc¢ao do capitalismo mundial; e assume forma e contetido que refletem

essencialmente a ideologia burguesa.

Proni (2002, p. 37), ao analisar a obra de Brohn, explica que o nascimento do esporte
moderno, segundo esse autor, deve ser buscado na Inglaterra, em consondncia com a
consolidagdo do modo de produgdo capitalista e de um Estado burgués, em meados do século
XVIII. Esta relacionado com a introducao da medic¢ao, em especial da cronometragem e no
desenvolvimento de um novo modelo de treinamento, que se configurou como um sistema

cientifico com o objetivo de melhorar o desempenho do organismo. Por isso, de acordo com o
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autor, o esporte converteu-se, na era industrial, na “materializagdo abstrata do rendimento

corporal”.

As mudangas acarretadas pela globalizacdo e pela conformacao de uma cultura de
massas nao afetaram apenas as dindmicas que concernem ao esporte. A instauragao da
sociedade informacional exigiu mudangas estruturais e de base em muitos setores da
sociedade e foram sentidas de forma bastante contundente no meio corporativo, como

veremos no topico que segue.

1.3 Empresa moderna: a construcio de uma imagem

Vivemos agora na “era da Comunicacdo e da Tecnologia”. Duas forcas que, segundo
Gracioso (1995, p. 21). mudaram a face do mundo e representam hoje as fontes do poder real
na sociedade moderna. Neste contexto, bilhdes de dolares sdo investidos por ano em
propagandas no Brasil, refletindo a importancia da comunicacdo e dos meios de comunicagao

de massa para as empresas da sociedade moderna.

Para tais empresas, faz-se fundamental a criacdo e a manutencdo de uma imagem
institucional forte, embasada pelos conceitos aos quais as empresas desejam ser relacionadas e
pelos quais desejam ser lembradas. Tais conceitos surgem como uma ferramenta de
aproximacdo com os mercados e sdo pensados considerando a nova ordem estabelecida de

relacionamento com os mercados e a forma como estes passaram a perceber as empresas.

Neste contexto, grandes mudangas ocorreram, nas ultimas décadas, no meio
corporativo € no modo como este se relaciona com seus mercados. Verificou-se um duplo
movimento, no qual, de um lado, as grandes empresas tornaram-se mais visiveis € assumiram
novas responsabilidades sociais € econdmicas, enquanto, de outro lado, mudou a forma que os
consumidores percebem as marcas tradicionais de produtos e servigos, associando-as a
conotagdes mais subjetivas, como credibilidade e confianca. Sob tal 6tica, Gracioso (1995,
p.15) completa:

[...] Este é um aspecto curioso, pois as grandes empresas nunca deixardo de existir.
Apenas, tirardo sua for¢a de outras fontes que ndo as tradicionais. Em vez de
disputarem a preferéncia do consumidor com base em argumentos concretos de

competicdo (dissolve mais depressa, lava mais branco etc), passardo, cada vez mais,
a explorar o argumento intangivel de sua origem. Ganhardo forca através da
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confianga que merecem as empresas que as detém. A li¢do é dbvia. A imagem da
empresa (imagem institucional) transfere-se para a imagem de suas marcas. [...].

Na visdo de Gracioso (1995, p. 15) vérios fendmenos tém alterado a natureza das
empresas e das marcas, sendo os dois mais importantes: a nova filosofia da “orientagdo para o
mercado” que agora predomina entre as grandes empresas; e a perda da forca intrinseca das
marcas tradicionais, pela diminui¢do das diferencas perceptiveis entre as diversas marcas de

uma mesma categoria de produtos.

A interligacdo de vérios fatores ¢ a justificativa dada pelo autor para tais fendmenos,
como, por exemplo: a generalizagdo das vantagens tecnoldgicas que trouxe para um mesmo
patamar de qualidade os produtos de dada categoria; e o maior nivel de informagdo e

conscientizacao de muitos consumidores. (Gracioso, 1995, p. 10).

Com a implementacao da nova filosofia da “orientacdo para o mercado” supracitada,
tornou-se cada vez mais importante o estudo voltado para os possiveis mercados
consumidores, a fim de descobrir suas necessidades, seus desejos e a melhor forma de atingi-
los. Com isso, as empresas passaram a desprender maiores esfor¢os na criagdo e fixagdo de
suas imagens institucionais, utilizando-se da propaganda institucional a fim de ampliar,

corrigir e fixar a imagem da empresa. Neste cenario, Gracioso (1995, p.15) completa:

O mercado ¢ o principio e o fim de todos nossos esfor¢os. Importa, acima de tudo,
conhecer e cultivar a forma como somos percebidos por ele. A partir deste ponto, a
propaganda institucional assume clara concepgdo estratégica, relacionada com a
perenidade da empresa.

Uma tendéncia percebida nesta nova realidade ¢ a interacdo cada vez mais intensa
entre a imagem institucional e a imagem de marca que hoje se registra em muitos setores do
mercado. Vemos, com isso, uma clara aproximac¢do entre as propagandas institucional e de
marketing, chegando a um ponto onde se unirdo sob a coordenacdo de uma mesma

autoridade.

Isto decorre principalmente da aproximacgdo entre a imagem de marca e a imagem
institucional, que incentivam a realizagdo de campanhas “mistas” (institucionais e de
marketing), que atrelam produtos e servigos a atributos e caracteristicas subjetivas, que,
aparentemente, pouco t€ém a ver com o produto, como juventude, forca, coragem, etc. Para
Luiz Carlos de Souza Andrade (2006, P. 145), tudo comega na visdo estratégica e no uso das
disciplinas de comunicacdo de forma sinérgica, uma vez que, para o autor, elas serdo sempre

complementares e ndo excludentes.
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Sendo assim, a propaganda institucional, hoje, no contexto mais amplo da
comunicacdo empresarial, passa a exercer fungdes vitais, ligadas nao s6 ao posicionamento
corporativo, mas também a imagem de marca. Segundo Andrade (2006, P.146): “[...] ela faz
muito mais do que “quebrar o gelo”. Quando bem planejada e executada, ela pode tirar uma

empresa do anonimato e embala-la com a aura da persuasdo de empresa vencedora.”

A propaganda institucional, empresarial ou corporativa passa, entdo, a ter como uma
de suas principais caracteristicas a apresentacao de promessas de beneficios intangiveis e
apresenta como objetivo criar, mudar ou refor¢ar imagens e atitudes mentais, tornando-as
favoraveis a empresa, como explicita Gracioso (1995, p.22) ao definir os objetivos de tal

propaganda:

“Refor¢ar ou corrigir a imagem publica da empresa, marca grupo ou corporagao.
Associar a esta imagem atributos especificos que sejam considerados valiosos (por exemplo:

garantia de qualidade; seriedade; integracao na comunidade; respeito pelo cliente e etc.)”

Como explicitado acima, cabe a propaganda institucional refor¢ar ou corrigir a
imagem de uma empresa, mas estd além do seu alcance a criacdo de uma imagem
institucional, a qual depende da forma como a empresa ¢ percebida pelo mercado. Tal
percepcao, por sua vez, depende do contetido e da forma que assumem a comunicagdo interna
e externa da empresa, inclusos ai a qualidade e a relagdo custo/beneficio dos produtos e
servigos oferecidos ao mercado; o relacionamento com fornecedores e funcionarios; o nivel

de integracdo com a comunidade e a consciéncia politica e social. (Gracioso, 1995, p. 27).

Vemos assim a crescente importancia da Comunicagdo para o meio corporativo, que
passa a preocupar-se com o que comunicar (quais as mensagens), para quem comunicar
(stakeholders) e qual a melhor forma de comunicar (meios e forma), implementando a
comunicacdo enquanto ferramenta estratégica em todas as frentes, englobando os processos

de produgdo, gestdo e divulgacdo de suas informagdes e mensagens-chave.

1.3.1 Eventos: importantes ferramentas da comunicagdo institucional

Para o professor Amauri Beleza Marchese (1995, P. 96) no contexto dessa nova
realidade vivida pelo meio corporativo, os eventos passam a representar uma ferramenta

indispensavel para a comunicagdo institucional, seja externa ou internamente. Segundo ele,
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evento, para os comunicadores, pode ser entendido como “qualquer fato que pode gerar
sensa¢do e, por isso, ser motivo de noticia (seja esta de cunho interno ou externo)”. E
caracterizam-se como uma forma de aumentar a visibilidade da empresa junto ao publico

externo ou de gerar maior integragcdo entre os membros do publico interno.

Roosevelt Hamam (2006, p. 130) coloca o evento como um dos meios mais praticos,
diretos e econdomicos para a divulgacao de informagdes dirigidas e sensibilizagdo de publicos
especificos, considerando-o uma das atividades que mais tem se desenvolvido no setor de
servicos nos ultimos anos. E como Marchese (1995), Hamam (2006) destaca a importancia
crescente da utilizagdo do veiculo evento no mix de comunicagdo, conceituando-o da seguinte
forma:

“Evento ¢ um acontecimento excepcional previamente planejado, que ocorre em
determinado tempo e local e gera grande envolvimento ¢ mobilizagdo de um grupo

ou comunidade, buscando a integragdo, a difusdo e¢ a sensibilizacdo entre os
participantes para os objetivos pretendidos [...].” (Hamam, 2006, p. 130)

Externamente, no meio corporativo, os eventos passam a ser utilizados para dar mais
substancia a comunicagao, associando a empresa a idéias ¢ movimentos meritorios, além de
gerar um movimento nada desprezivel de noticias na empresa. Neste contexto, a participagao
em feiras e exposigoes, a realizagdo de coquetéis e jantares comemorativos, de convengdes
para lancamento de produtos, o patrocinio de shows, pecas de teatro e outras atividades
culturais, sociais e esportivas sao alguns dos tipos mais comuns de eventos promovidos pelas

empresas em nivel de publico externo. (MARCHESE, 1995, p.96)

Marchese (1995, p. 97) defende que com uma atividade bem planejada e
perfeitamente adequada ao publico alvo podem-se alcancar extraordindrios resultados em
termos de imagem institucional. Como no caso da marca Hollywood que, em termos
esportivos, aparece ligada a varias competi¢des, desde o automobilismo, até Jet ski e voo

livre, eventos que associam a marca de cigarro ao publico consumidor.

Cada vez mais empresas se utilizam de eventos como uma ferramenta de comunicagdo
tanto com o publico externo quanto com o publico interno. E, em se tratando da mensuragao
dos resultados de tal estratégia, o autor coloca ainda que a repercussdo dessas agdes ¢
facilmente medida, ndo so através da “clipagem” de material impresso, radiofonico, televisivo
e material publicado na internet, mas, sobretudo, pelo alto conceito que desfruta junto a
opinido publica. Como exemplifica Marchese (1995, p. 98) com o caso da Souza Cruz que,

atualmente, desenvolve dezenas de projetos s6cio-ambientais no mundo e, mesmo tendo no
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plantio de fumo e na produgdo de cigarros a sua principal atividade, ndo deixa de ser vista de
maneira positiva, o que o autor coloca como um grande “gol” da area de comunicacao da

empresa.

1.4 As novas arenas da comunicacio com o mercado

Vivemos hoje, segundo o professor e pesquisador Francisco Gracioso (2008, p. 2) em
uma sociedade na qual o hedonismo e o individualismo impregnam as varias facetas da
realidade social. Uma sociedade na qual se percebe uma clara exacerbacdo do espetaculo e
uma frenética busca por novas experiéncias, fatores que se apresentam como uma forma de

fuga a realidade. Como explica:

Queremos ter, ser, fazer, pertencer. E tudo com um tnico objetivo: esquecer a nossa
condigdo humana. Somos parte da horda e, no entanto, pretendemos ser
individualistas. E neste contexto que acontece o marketing de hoje, apoiado cada vez
mais no mundo do entretenimento que surgiu para satisfazer o hedonismo das
massas liberadas. (Gracioso, 2008, p.4)

Ao analisar e refletir sobre as possibilidades e as praticas atuais da comunicacao
mercadologico, Gracioso (2008) propos o conceito de Arenas da Comunicagdo, que
constituem novas areas nas quais se d4 o embate de vendas e da conquista de novos
consumidores. Segundo o autor, as empresas logo perceberam o potencial da comunicagdo e
do consumo existente nesta nova sociedade e o espetaculo que tanto atrai as massas tornou-se

o denominador comum das novas arenas da comunicacao de mercado.

Em seu estudo, Gracioso (2008, p.2) aponta que a comunica¢do de novos produtos e

estilos de vida ¢ realizada hoje através de, pelo menos, sete grupos de arenas, listadas abaixo:

e  Mundo do entretenimento — desde Madonna até o Rock in Rio;
e Esporte — patrocinio de esportistas, clubes e eventos esportivos.

e Mundo da moda — desde Gisele Biindchen a Sao Paulo Fashion Week;
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¢ Comunicagdo promocional e dirigida (merchandising, promogdes, concursos,

premiagdes, internet, telemarketing etc.);

e Grandes eventos promocionais, como saldes e feiras;
e Grandes cadeias varejistas;
¢ Propaganda tradicional.

Segundo o autor, novas arenas surgem a cada momento, refletindo a prépria evolugao
econOmica e social, e todas elas tém um ponto em comum: atraem e divertem, mas também
persuadem e vendem. Gracioso (2008) credita o crescimento dessas novas arenas em escala
mundial, em grande parte ao processo de globalizagdo. Encabegado pelo carater universal das
marcas de hoje e pela revolucao tecnologica que tornou a difusdo das informagdes mais rapida
e eficiente. Permitindo que hoje, os consumidores do mundo inteiro acompanham
instantaneamente de shows e desfiles de moda a campeonatos esportivos. E completa:

Quando falamos de novas arenas da comunicac¢do, a midia é o fator decisivo que
explica a repercussdo do que ocorre nelas. Nao ¢ por outra razdo que o mundo ¢ hoje

dominado por grandes conglomerados que incluem veiculos de massa e empresarios
de espetaculos. (Gracioso, 2008, p.18)

Neste estudo, nos ateremos a arena representada pelo esporte profissional, uma vez
que nesse contexto sdo promovidos os chamados campeonatos “mundiais”, dentre eles o Wind

Brasil, objeto de nossa analise.

Autores, como Proni (1998) apesar de ndo se utilizarem da termologia Arenas da
Comunicagdo, ao analisaram o esporte inserido na sociedade moderna, contextualizam o
surgimento de tal arena e explicam o seu funcionamento com grande maestria, como no

trecho abaixo:

Ao longo do século XX, a difusdo de habitos esportivos e a conformagdo de uma
cultura de massa levaram a expansdo do consumo de artefatos, equipamentos e
servigos relacionados a pratica esportiva, assim como transformaram os principais
eventos esportivos em espetaculos altamente veiculados pela mass media. Em
conseqiiéncia, o esporte-espetaculo tornou-se nas ultimas décadas um dos “veiculos
de comunicagdo” mais utilizados pelo mundo empresarial para difundir produtos e
consolidar marcas mundiais. Esse ¢ o contexto no qual devemos compreender a
evolucdo do marketing esportivo e sua influéncia sobre a organizag¢do de torneios.
(Proni, 1998, p. 83)

O carater emocional do espetaculo, seu efeito quase hipnético e sua capacidade de
abstrair os espectadores da realidade que os cerca, levou-o a ser aproveitado por empresas,

com a finalidade de auxilia-las a persuadir consumidores e leva-los a consumir determinados
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produtos e servigos, transformando-o em veiculo de sua mensagem comercial. Através de tal
associacao valores sdao agregados ao produto e a marca, valores estes relacionados as estrelas
do show ou até mesmo ao conceito de dado evento. Ao patrocinarem as camisas de grandes
estrelas do futebol, por exemplo, a Adidas, a Nike e a Puma estdo dizendo aos milhdes de fas
de futebol que suas marcas possuem as mesmas qualidades de vigor, for¢a, coragem e talento

dos seus patrocinados.

Como Proni, Gracioso (2008) considera que o esporte atingiu a forma de mega
espetaculo apenas no século XX. Primeiro com o advento do radio, seguido 20 anos depois
pela televisdo, as competi¢des esportivas comegaram a transcender os estreitos limites dos
locais onde eram realizados, passando a atingir audiéncias cada vez maiores. Com o
surgimento das transmissOes via satélite, o mundo do esporte tornou-se realmente global
atingindo seu patamar atual, no qual bilhdes de pessoas, nos cinco continentes, acompanham

simultaneamente grandes espetaculos esportivos.
Naturalmente, o elemento catalisador de tudo isso foi a televisdo. Foi ela que
transformou o esporte em espetaculo. Mas foi gragas ao apoio financeiro de dezenas

de grandes anunciantes que o milagre aconteceu, associando marcas, empresas ¢
produtos a beleza, talento e coragem dos jovens esportistas. (Gracioso, 2008, p.125)

Atualmente, o setor esportivo chega a representar de 2 a 3% do PIB nos Paises
desenvolvidos. Segundo Gracioso, se acrescentarmos a esse valor as atividades de turismo,
entretenimento e lazer, temos a maior area de atividade econdmica de um pais desenvolvido.
Em todo o mundo, bilhdes de dolares sdo investidos hoje no patrocinio de transmissdes
esportivas, clubes e atletas. Enquanto s6 no Brasil, calcula-se que o esporte movimenta em

seu conjunto cerca de 30 bilhdes de dolares por ano.

Em tal contexto, Gracioso (2008, p. 126) completa:

Paralelamente, sob o ponto de vista das empresas patrocinadoras, o esporte se
transformou em uma grande arena da comunicagdo com o mercado. Nao se trata de
“panacéia” capaz de resolver qualquer problema de comunicagdo, mas oferece
grandes oportunidades para determinados produtos e situagoes. De um modo geral,
pode-se dizer que o esporte, como arena de comunicagdo, interessa principalmente a
dois tipos de empresa: as que fabricamos ou vendem produtos e servicos ligados ao
proprio esporte e as que se beneficiam da associagdo de sua marca com a juventude,
vigor e espirito de luta que estdo presentes no esporte.

Autores como Bourg ¢ Gouguet (2005, p.72), ao tratarem do tema da mercantilizagdo
do esporte defendem a existéncia de pelo menos cinco motivagdes para o investimento de
grandes marcas no esporte profissional: a massiva cobertura midiatica e as altas taxas de

audiéncia televisiva; o estado de receptividade dos espectadores; a linguagem universal do
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esporte; a oportunidade de comunicar-se com varios mercados; ¢ o desejo de forjar para si

uma imagem positiva e popular.

2 MARKETING: A INDUSTRIA DO ESPORTE E SUA FORCA
MERCADOLOGICA

No capitulo que se segue introduziremos os conceitos centrais de marketing, tentando,
através deles, tragar um panorama e facilitar o entendimento do conceito e das aplicacdes de
uma de suas vertentes, o marketing esportivo. Um breve historico desta ramificacdo do
marketing serd apresentado, juntamente com dados e informagdes que permitam a constru¢ao

de uma compreensdo sobre seu alcance e seus usos e objetivos.

2.1 Marketing: uma visita aos conceitos centrais

Segundo a American Marketing Association, Marketing € "o processo de planejamento
e execucao da concepgdo, defini¢do de pregos, promogao e distribuicao de idéias, produtos e
servigos para criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais". (BOYETT e

BOYETT, 2003. p.16)

De acordo com Kotler (1998, p. 3) “Marketing ¢ a entrega de satisfacdo para o cliente
em forma de beneficio”; e significa administrar mercados para chegar a trocas, com a

finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do homem.
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Para melhor compreender tais defini¢des, precisamos compreender os conceitos
centrais de marketing, dispostos por Kotler e Armstrong (1998, p.4) em uma cadeia, na qual

cada conceito baseia-se no anterior. Como mostra a figura que segue:

CONCEITOS
CENTRAIS DE
MARKETING

X

Troca,
Transacdo e
Relacionamento

FIG. 1.1 Conceitos centrais de marketing ( KOTLER E ARMSTRONG, 1998, p.4)
. Necessidades, desejos e demandas

Na figura acima, Kotler e Armstrong abordam as necessidades humanas como estados
de caréncias percebidas, que uma vez transmutadas em caréncia por satisfagdes especificas,
transformam-se em desejos, que, por sua vez, sao moldados pela cultura e pelas caracteristicas
individuais. Uma das fun¢des do marketing, entdo, seria percebe essas necessidades que hoje

cercam o homem, e tentar moldé-las para que se transformem em desejos.
As necessidades do homem vao de principios bésicos aos mais complexos, Maslow

(apud Kotler e Armstrong, 1998, p.103) as divide de forma hierarquica em cinco fases, onde o
homem apenas busca o seguinte patamar a partir do momento em que se suprem as

necessidades prévias, como vemos na Fig. 1.2.
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de Auto-realizacgéc
ecessidades de Estim
(Auto-estima, reconhecimento)
Necessidades Sociais
(Relacionamento, amor)
MNecessidades Fisiologicas
(Fome, sono, sede, etc...)

FIG. 1.2 Piramide hierdrquica das necessidades de Maslow. ( KOTLER E ARMSTRONG, 1998, p.103)

A partir dessas necessidades e desejos, o marketing passa a enxergar as demandas, que
nada mais sdo do que desejos que podem ser comprados, onde o consumidor escolhe o
produto que lhe traga o maior beneficio em relagdo ao dinheiro gasto, buscando o maximo de
satisfacao, conforme seus desejos e recursos financeiros. Por esse motivo Kotler € Armstrong
(1995) defendem que a compreensdo detalhada das necessidades, desejos e demandas do

cliente ¢ um importante subsidio para o planejamento de estratégias de Marketing.

° Produtos

Para Kotler e Armstrong (1995, p. 5) qualquer coisa capaz de atender a uma
necessidade pode ser chamada de produto, podendo ser em forma de bens fisicos, servicos e
outros inimeros veiculos que possam atingir esta satisfacdo de necessidades e desejos dos

consumidores.
O trabalho de marketing engloba o processo de criagdo do produto, que deve ser

pensado para suprir tais necessidades e desejos. Um erro decorrente do conceito de produto
apontado pelos autores ¢ a “miopia do marketing”, que se constitui quando as empresas
passam a acreditar que os consumidores necessitam de seus produtos especificamente. Como
no caso dos administradores das estradas de ferro que acreditavam que os usuarios

precisavam de trens e ndo de transporte e acabaram por subestimar o desenvolvimento dos

avioes, Onibus e automoveis.
O desenvolvimento e o langamento de um novo produto sdo precedidos de amplos

estudos de mercado, que avaliam e delimitam qual o publico-alvo e como atingi-lo
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(respondendo perguntas como: que tipo de comunicagdo ¢ mais efetiva, como deve ser feita a

distribui¢ao do produto e qual valor deve ser cobrado).
o Valor, Satisfacio e qualidade

Valor de um produto ¢ a percep¢ao do consumidor quanto ao beneficio de possui-lo
em relagdo a quantia paga para adquiri-lo. O consumidor em geral normalmente age sobre um
valor percebido, uma vez que nao faz um julgamento com exatiddo e objetividade sobre o
valor e custo do produto. A posicdo de uma empresa dentro do mercado influencia
diretamente nessa percepg¢do do cliente. Assim, companhias mais atuantes se sobressaem em

relacdo as demais, pois agregam o valor de imagem forte e credibilidade para o consumidor.
A satisfagdo do cliente depende do desempenho do produto em comparagdo a suas

expectativas. Um cliente satisfeito ndo s6 repete a compra, como divulgam as suas boas
experiéncias com o produto e a marca. O que nos leva ao conceito de qualidade, que, segundo
Kotler e Armstrong (1998, p.16) “significa ndo so a auséncia de defeitos, mas também que o

’

produto oferece a satisfagcdo que o cliente busca”.
° Troca, transacio e relacionamento

O conceito de troca ¢ considerado por muitos o conceito central do marketing e
consiste em um processo de negociagdo de algo de valor entre duas ou mais partes. E ¢
quando as pessoas decidem satisfazer seus desejos e suas necessidades através da troca, que

ocorre o marketing.
Sendo assim, a transacdo se caracteriza como a unidade de medida da troca, ou seja,

quando valores sdo realmente trocados entre duas partes, temos uma transacdo. E quando
varias transacoes sdo efetuadas entre as mesmas partes, desenvolve-se um relacionamento,
objetivo de muitos profissionais de marketing, que visam manter os clientes ja consumidores

e atrair novos.

° Mercado

O termo mercado surgiu originalmente para designar um espago fisico onde pessoas se
reuniam para troca de bens. Hoje, para o marketing, mercado ¢ entendido como o grupo de
compradores reis e potenciais de determinado produto, delimitado pelo nimero de pessoas
que t€m necessidades, possuem recursos e estao dispostas a oferecer tais recursos em troca do

que desejam.
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Entdo, vendedores e compradores, para o marketing industria e mercado, relacionam-
se através de um fluxograma onde a industria vende produtos, servigos € comunicagdo e
recebem em troca dinheiro e informagdes do mercado. Sendo assim, Kotler e Armstrong
(1998, p. 7) defendem que cada economia nacional consiste em um complexo intercimbio de

mercados interligados através de processos de troca.

Através da compreensdo de tais conceitos do marketing a propria conceituacdo de
marketing torna-se mais palpavel. Assim, chegamos ao conceito sugerido por Kotler e
Armstrong (1998, p. 3): “Marketing é o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando

produtos e valores uns com os outros”.

Sendo assim, cabe a empresa descobrir o que quer o consumidor e fornecer em forme de
produto ou servico, o que nao constitui uma tarefa facil, dada a complexidade das variaveis
que afetam o ser humano. Surge entdo o marketing com a tarefa de buscar compreender o
mercado, descobrindo o que deseja e tentando moldar as necessidades percebidas para que
essas se transmutem em desejo e, por conseguinte, em demanda, o que consiste em uma tarefa
bastante complicada, ja que, segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 5), para isso deve-se saber
por que desejamos as coisas que compramos. Através de tais estudos, os profissionais de
marketing buscam também antecipar-se ao que ira desejar o mercado em alguns anos, ¢

investir nisso.

Hoje o marketing esta divido em muitos segmentos, que a cada dia mais se especificam
e se subdividem, dando origem a novos campos de atuagdo. Dentre os mais conhecidos
destacamos: Marketing Organizacional, Marketing Pessoal, Marketing Politico, Marketing de
Eventos, Marketing de Relacionamentos, Marketing de Servigos, Marketing Social e

Marketing Esportivo. Sendo o ultimo o que abordaremos mais profundamente nessa pesquisa.

2.2  Marketing Esportivo: a evolucio e a estruturacio de um mercado

Para Shank (apud Morgan e Summers, 2008, p. 6) marketing esportivo pode ser
entendido como “a aplicagdo especifica dos principios e processos de marketing aos produtos

esportivos e ao marketing de produtos ndo-esportivos por meio da associagdo com o esporte”.
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Nessa mesma vertente encontramos o professor Ernani Contursi (1996) para quem o
termo “marketing esportivo” refere-se a toda forma de satisfacdo de necessidades e desejos de
consumo relacionados ao esporte e difere-se em duas perspectivas. Uma ¢ o marketing do
esporte (marketing de produtos e servicos do esporte) e a outra ¢ o marketing que se utiliza do
esporte (organizagdes e produtos que usam o esporte como veiculo promocional). Para
Morgan e Summers (2008, p.22), em ambos 0s casos, os elementos exclusivos do esporte — o
fato de ele possuir uma dimensdo de mercadoria fisica e de servigo — significam que a
aplicacdo dos principios de marketing serd diferente da mesma aplicacdo em servigos ou
mercadorias simples. Logo, devido a complexidade da area, as autoras apontam para a

necessidade de lidarmos com o marketing esportivo separadamente.

O marketing esportivo cresceu e se diversificou ao longo das ultimas décadas,
impulsionado por fatos e eventos que o transformaram em o que ¢ hoje, um ramo do
marketing que ndo para de crescer e lida com o mercado esportivo que, como ja vimos,
movimenta bilhdes de dolares todos os anos. Veremos a seguir, uma breve explanagdo acerca

de sua trajetoria.

“O termo “marketing esportivo” foi cunhado por publicitarios norte-americanos, por
volta de 1978. (PRONI, 1998, p. 83). No entanto, alguns autores, desconsiderando o conceito
moderno de Marketing (apelar as necessidades e aos desejos dos consumidores dentro da
capacidade da organizacdo), remetem a origem do marketing esportivo as civilizagdes da
Grécia e Roma antigas, quando aristocratas apoiavam eventos de atletismo e gladiadores em

uma tentativa de conquistar a simpatia do publico.

No entanto, segundo Morgan e Summers (2008, p.9), foi apenas em 1896, com os
primeiros Jogos Olimpicos, que foram financiados de forma privada, que o marketing
esportivo tomou sua forma inicial, j&4 entdo englobando o conceito de marketing que tem
como foco o cliente. Ja o patrocinio esportivo, s6 passa a ser visto como uma ferramenta de
marketing na década de 50, quando o entdo presidente dos Estados Unidos, Eisenhower,
propde a empresa Union Oil que financie um programa governamental de condicionamento

fisico em troca de cobertura nacional e apoio presidencial.

Outro grande impulso que alavancou o seu desenvolvimento veio na década de 70,
quando grandes empresas multinacionais, percebendo uma grande oportunidade de atingir
varios mercados consumidores através dos eventos esportivos internacionais (na €poca, cada

vez mais pautados pela midia), comecaram a adotar estratégias globais de marketing
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envolvendo o patrocinio esportivo. Desde entdo, surgiram agéncias especializadas em
patrocinio esportivo, organizagdo ¢ comercializacdo de eventos, licenciamento de produtos e
representacdo de interesses. Ainda segundo Proni (1998, p. 85) tais agéncias desempenharam
um importante papel na aproximac¢do entre federagdes, canais de televisdo e patrocinadores,
contribuindo na aceleracdo da profissionaliza¢do e espetacularizagdo de varias modalidades
esportivas. Ao abordar o assunto, Proni (1998) destaca ainda a relevancia que adquiriu o
marketing esportivo para empresas de diversos ramos, como explica:
Mas, embora o marketing esportivo tenha sido historicamente vital para os
fabricantes de artigos esportivos, a participacdo de empresas de outros setores
econdmicos também contribuiu para revolucionar o esporte-espetaculo. O patrocinio
a equipes e torneios esportivos cresceu a medida que empresas de grande porte
perceberam que era mais barato e eficaz associar sua marca a um evento de interesse
da midia (de preferéncia, com credibilidade internacional), levando seus
concorrentes a fazé-lo também. Corporagdes inseridas em mercados globalizados e
altamente competitivos, como o de refrigerantes ¢ o de cigarros, passaram a ver
aquelas competi¢des esportivas que despertam emogdes fortes num publico

relativamente diversificado como uma o6tima ferramenta de publicidade. (PRONI,
1998, p. 85)

Vérios foram os eventos e acontecimentos que impulsionaram o desenvolvimento
desta vertente do marketing desde entdo, como as Olimpiadas de Los Angeles em 1984, a
primeira Olimpiada patrocinada exclusivamente pela iniciativa privada e a primeira a gerar
lucros, que recebeu o crédito pelo inicio da tendéncia do marketing esportivo de uma maneira

mais formal.

Foi através dela que o atletismo tornou-se um negocio patrocinado e que conceitos
como o de defini¢do de precos, esforgos de merchandising e mesmo modificagao de produtos
com base no mercado foram empregados. Mas o mais importante foi, talvez, o inicio da
cobertura televisiva dos eventos determinados por sua negociabilidade em termos de atracao
de publico espectador e de comparecimento. Segundo autores como Shannon (1999) foi a
partir dai que o esporte olimpico passou a ser reconhecido por seu valor comercial.

(MORGAN E SUMMERS, 2008, p. 9)

Neste curso, o esporte tornou-se este grande negdcio completamente mercantilizado.
Onde as folhas de pagamentos e os contratos televisivos atingem a casa dos milhdes nos
esportes profissionais. Deparamo-nos entdo com termos como a industria do esporte, que ndo
se refere apenas as industrias de produtos esportivos, mas incluem ai o proprio esporte
profissional e toda a movimentagdo monetaria acarretada por ele. Tal tendéncia teve seu

embrido nos Estados Unidos, como coloca Proni:
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A histoéria recente do esporte tem sido marcada pela importancia crescente do
marketing no financiamento das competigdes e pela transformagdo do esporte-
espetaculo em atividade organizada em moldes empresariais. Essa tendéncia vingou
precocemente nos EUA, onde a formagdo de uma cultura de consumo impulsionou a
mercantilizacdo do mundo esportivo. [...] (PRONI, 1998, p.91).

Neste contexto, percebe-se um processo de crescimento acelerado do patrocinio
corporativo do esporte, onde as empresas tentam tirar proveito do perfil que o esporte e a
recreacdo podem estabelecer para suas empresas e seus produtos (MORGAN E SUMMERS,
2008, p. 5), associando-se, assim, ao esporte que tenha mais poder de comunicacdo com o
publico que deseja atingir. Isso ocorre uma vez que, tendo o esporte como ferramenta de
comunicacdo com o farget (publico-alvo), o marketing esportivo lida diretamente com as
emogoes, impulsionando o prestigio da imagem corporativa e agregando novos valores a

empresa.

Melo Neto (2000, p. 34) define patrocinio enquanto uma ag¢do privada de individuos
ou empresas, destinada a beneficiar um esporte de interesse publico. Para o autor, patrocinio
também pode ser entendido como um acordo profissional, entre patrocinador e patrocinado,
que vise possibilitar o alcance de objetivos, previamente tragados, pelas partes envolvidas.
Considerado como agdo promocional, o patrocinio € utilizado enquanto ferramenta estratégica
para o alcance dos objetivos de marketing de dada empresa, sendo em relagdo a imagem
institucional, a promog¢do de marca, ao posicionamento corporativo, a promo¢ao de vendas,

ou mesmo a comunicagao com os diversos stakeholders, ou grupos de interesse.

Vérios sdo os elementos essenciais em uma estratégia de patrocinio, como
alinhamento a identidade corporativa, visdo de longo prazo, sintonia com o negdcio,
consisténcia na gestdo e escolha de parceiros, comunicacdo eficaz. Atualmente, a SRI
(Sponsorship Research International) aponta para a necessidade do planejamento de uma
plataforma adequada sob a qual desenvolver a estratégia de patrocinio, deixando de lado o
tradicional “patrocinador oficial” para criar uma razdo de ser, ou uma mensagem que
justifique e relacione efetivamente a marca ao esporte, (porque a marca esta envolvida com
uma atividade pela qual o publico ¢ tdo apaixonado), comunicando a mensagem certa e

posicionando a marca € um contexto no qual o farget esta mais receptivo.

O mercado de patrocinio esportivo mundial vem experimentando crescimentos anuais

bastante representativos tendo, segundo a IEG (consultoria norte-americana com mais de
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cinco mil clientes, dentre os quais a NFL, GM, Samsung, dentre outros) aumentado 5.2% de

2009 para 2010, atingindo o valor de 46.3 bilhdes de ddlares'.

O Impacto da industria esportiva ¢ claramente percebido no Brasil, onde, segundo
pesquisa recente realizada pelo Ibope Midia, cerca de 38,9 milhdes de pessoas, ou 60% da
populagio do pais, consumem esportes cotidianamente?. Neste contexto, o Instituto Brasileiro
de Marketing Esportivo calcula que a indistria esportiva movimenta no Brasil cerca de 31
bilhdes de reais por ano, o equivalente a 3,3% do PIB nacional, colocando o Brasil na posi¢ao
de quinto maior mercado esportivo do mundo®. Ainda segundo o Ibope Midia, o segmento do
Esporte na televisdo cresceu cerca de 57% de 2009 para 2010, chegando a representar 9% do
total de minutos recebidos nos domicilios brasileiro. Os nimeros relacionados a industria
esportiva também sdo bastante significativos em termos globais, que, como corrobora o dado

divulgado pela empresa Arena Sports Marketing Esportivo, movimenta no mundo em torno

de USS$ 1 trilhdo, chegando a representar hoje uma das mais lucrativas industrias do planeta®.

A mensura¢ao dos resultados obtidos através do investimento em Marketing esportivo
representa um grande desafio para os profissionais de marketing, no entanto pesquisas
realizadas em diferentes paises ajudam a comprovar sua eficacia. Como vemos nos resultados
que seguem: Em pesquisa realizada no Brasil, pelo instituto Market Analysis Brasil, 63% dos
entrevistados afirmaram reconhecer a importancia do marketing esportivo e sua efetividade’.
Encontramos outro exemplo no resultado de uma pesquisa realizada com espectadores da
Nascar, categoria do automobilismo americano, que detectou um alto nivel de lealdade aos
patrocinadores, onde 72% dos fas da categoria assumiram comprar um produto de um
patrocinador em detrimento aos produtos de um ndo-patrocinador®. Apontando para a mesma
tendéncia, temos o dado divulgado por Morgan e Summers (2008, p. 241) que demonstra que,
na opinido de 62% dos australianos, o patrocinio esportivo aumenta o interesse pelos servigos

e produtos do patrocinador.

! SPONSORSHIP spending: 2010 proves better than expected; bigger gains set for 2011. IEG. Disponivel em:
<http://www.sponsorship.com>. Acesso em: 22 maio 2011.

2 UMA grande arena chamada Brasil. Ibope Midia. Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/>. Acesso em:15
maio 2011

3 MARKETING: Conceitos, Tipos, Objetivos e analise de desempenho. Instituto Brasileiro de Marketing
Esportivo. Disponivel em: < http://www.portaldomarketing.com.br/>. Acesso em: 22 maio 2011

4 MARKETING Esportivo - Defini¢des e Conceitos. Arena Sports. Disponivel em:
<http://www.arenasports.com.br/>. Acesso em: 20 mar. 2011

> MARKETING: Conceitos, Tipos, Objetivos e andlise de desempenho. Instituto Brasileiro de Marketing
Esportivo. Disponivel em: < http://www.portaldomarketing.com.br/>. Acesso em: 22 maio 2011

® MARKETING Esportivo - Definigdes e Conceitos. Arena Sports. Disponivel em:
<http://www.arenasports.com.br/>. Acesso em: 20 mar. 2011
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Sendo assim, o marketing esportivo apresenta-se como uma ferramenta de
comunicacao diferenciada, que agrega for¢a as marcas através de uma associagdo aos valores
do esporte (superagdo, trabalho em equipe e lideranca) e aos valores pessoais dos proprios
atletas e idolos (coragem, forca, determinacdo), transmitindo sua mensagem comercial em um
contexto cercado por sentimentos e emocdes de uma grandeza insuperavel. Um dos principais
diferenciais do marketing esportivo consiste na forma em que ele posiciona a marca, que nao
aparece para o consumidor sob forma explicita de venda, assumindo, assim uma caracteristica
de merchandising, ou de publicidade ndo tdo explicita. A empresa neste caso estd presente e
constitui parte do ambiente, sem, no entanto, roubar o foco principal que é o evento esportivo

em Sl.

O esporte na sociedade moderna constitui um importante produtor de entretenimento,
mas também produz paixdo. Comunica-se com diversos publicos, unindo-os em um contexto
unico, logo percebido pelas empresas como uma grande oportunidade de negécios. Com isso,
o esporte na sociedade moderna tornou-se uma industria e, atualmente, ¢ administrado como
um negocio. Sendo assim, “O marketing esportivo ¢ uma alternativa diferenciada para as
empresas, mas também para o esporte, que tem no marketing um importante meio de

potencializar sua arrecadacao”. (MELO NETO, 2000, p. 28)

3 ASSESSORIA DE IMPRENSA: A EVOLUCAO DE UMA
PROFISSAO. O DESLOCAMENTO DE UMA ATIVIDADE
AUXILIAR PARA O CAMPO ESTRATEGICO
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Neste capitulo serd abordado tanto o surgimento como a evolu¢do de um importante
ramo da comunicagdo organizacional, a assessoria de imprensa. Acompanharemos desde sua
chegada ao Brasil e a conformag¢do de uma assessoria de imprensa jornalistica, em molde
unico no mundo, passando pela sua diversificacdo, e chegando ao momento atual, de grande
relevancia por representar o surgimento de uma nova tendéncia de valorizagdo da

comunicacao € seus processos inseridos no meio corporativo.

3.1 O surgimento de uma demanda

Como vimos anteriormente, vivemos na era da tecnologia e da informacdo, em um
modelo de sociedade marcado pela instantaneidade e pela difusdo de um volume ilimitado de
informacdes. Vemos surgir um novo sistema informacional, mais dindmico e abrangente, no
qual o intervalo de tempo entre a ocorréncia dos fatos e sua divulgacdo tende a se anular. Os
meios de comunica¢do de massa, caracteristicos desta nova sociedade globalizada, constituem
uma gama cada vez maior de interlocutores diversificados, que disseminam e distribuem as
informagdes. Assim:

Nos rumos da democracia e da globalizagdo, o mundo mudou, institucionalizou-se,
bem como os interesses, as agdes, as proprias pessoas. Globalizaram-se os
processos, as emogdes e, sobretudo, os fluxos e circuitos da informagdo. E, nesse
mundo novo, as institui¢gdes, incluindo-se as empresas, agem pelo que dizem, em

especial pelos acontecimentos significantes que produzem, com os quais interferem
na realidade, ao usarem a eficacia difusora do jornalismo. ( CHAPARRO, 2010. p.3)

Neste contexto da sociedade informacional, onde as pessoas passaram a consumir um
volume maior de informagdes, Duarte (2010, p.xxiii) também aponta para o surgimento de
uma necessidade por parte de profissionais e instituigdes de todos os tipos de se comunicar
com a sociedade, vendo no relacionamento com a midia uma oportunidade de atingir seus
publicos. Surge entdo, para intermediar e aprimorar este processo, a Assessoria de Imprensa,
que, conforme Chinem (2002, p. 11): “[...] apesar de o nome sugerir, ndo esta a servi¢o da

)’

imprensa, mas faz o contato a partir da empresa e se relaciona permanentemente com ela.”.

A Assessoria de Imprensa surge entdo inserida no contexto da comunicagdo
organizacional, desenvolvendo-se nos ultimos tempos juntamente com a nova tendéncia da
comunicacdo total ou comunica¢do integrada, expandindo-se em termo de mercado de
trabalho e englobando novas fungdes e objetivos. Surge com esta sociedade, ndo so6 a

necessidade da criagdo de uma cultura de comunicag¢do organizacional, mas uma cultura de
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comunicacdo organizacional dindmica, personalizada e adaptada para os seus diferentes

publicos.

3.2 Assessoria de Imprensa: as origens de uma profissao

Remete-se ao ano de 1906 a “invencdo” da atividade especializada que hoje
conhecemos como Assessoria de Imprensa. O responsavel foi o Jornalista norte-americano
Ivy Lee, que, tendo trabalhado na editoria de economia de jornais como The New York Times,
New York Journal e New York World, abandonou o jornalismo para integrar a equipe do
poderoso John D. Rockefeller, a época o mais impopular homem de negdcios dos Estados

Unidos. A missao de Lee era mudar a imagem de Rockefeller perante a opinido publica.

Ao contrario do esperado, Lee cumpriu a tarefa com grande éxito. Através de uma
“declaragdo de principios” enviada por carta aos editores de jornais, “Lee estabeleceu um
pequeno conjunto de regras ético-morais no trato com a imprensa, em favor do pressuposto da
confiabilidade.” (Chaparro, 2010, p.69). Nesta carta, Lee se comprometia a fornecer noticias e
a colocar-se a disposicao dos jornalistas, sempre que solicitado, para respostas honestas e

verdadeiras.

Ivy Lee inovou ao trabalhar no contra fluxo do processo de divulgacao de informagdes
pela imprensa, enviando-a matérias atualizadas e informagdes precisas, criando, assim, fatos
noticiaveis, com os quais formou novos valores ¢ moldou a nova imagem de seu cliente.
Salvo seu mérito pela criagdo da assessoria de imprensa ¢ das relagdes publicas e seu grande
€xito no ramo da comunicacdo organizacional, faz-se necessario grifar as criticas de tantos
autores no que concerne as praticas de propina, “jogo sujo” e “favores escusos” praticadas por
ele. Para Chaparro (2010, p.8), apesar de todas as criticas, deve-se creditar-lhe o mérito de
uma enorme contribuigdo para o jornalismo: o de ter criado o conceito e a pratica do

informante profissional competente.

3.3 O modelo brasileiro

A pratica da assessoria de imprensa difundiu-se no Brasil na década de 1960. Atrelada

aos escritorios de Relagdes Publicas, que chegam ao pais seguindo o molde americano,
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encontra-se, inicialmente, impregnada pela cultura propagandistica. Um importante exemplo
dado por Chaparro (2010, p.11) que ilustra tal carater propagandistico ¢ a Assessoria Especial
de Relagdes Publicas da presidéncia da Republica (Aerp), que consistiu em uma poderosa
ferramenta de legitimacdo da ditadura, transformando figuras como o general Médice em

personalidades carismaticas € muito populares.

Nesta época, generalizou-se na iniciativa privada e no servigo publico, a pratica da
assessoria de imprensa, atividade que, desde o principio, atraiu muitos jornalistas. A priori, a
atividade era criticada por profissionais que trabalhavam nas redagdes, principalmente pelo
forte carater propagandistico dos press release. No entanto, comegaram a surgir casos de
pratica de assessoria de imprensa, onde os jornalistas responsaveis tinham como real
preocupacao o valor publico da informagdo, o que comegou a mudar o panorama da profissao

no pais.

Para Duarte (2010, p.51) o bom desempenho dos jornalistas pioneiros no ramo da
assessoria de imprensa acabou por impulsionar, na década de 1980, a migragdo de um grande
contingente de profissionais da area para fora do mercado tradicional das redagdes. Nessa
época, por um lado, organizagdes de todos os tipos acentuam a busca por profissionais para
estabelecer ligagcdes com a imprensa e produzir instrumentos de comunicagao e, por outro, o
mercado jornalistico encontrava-se saturado, uma vez que os grandes empregadores da época,
redagdes de jornais e revistas, passavam por um processo de “enxugar” as redagdes. Este novo
ramo acabou atraindo cada vez mais jornalistas, que, além de fugirem do desemprego,
buscavam horarios fixos ¢ maiores saldrios. Sobre o contexto historico da expansdo desse

novo mercado, Duarte (2010, p. 51) comenta:
Durante o processo de redemocratizagdo nos anos 80, o uso da informagdo e o
estabelecimento de relacionamentos adequados com diferentes publicos passou a ser
fundamental para as organizacdes brasileiras. Se antes bastava articulagdo com o
governo € com alguns poucos publicos especificos, passou a ser fundamental
dialogar com o conjunto da sociedade e com os novos atores sociais (como ONGs),

aqueles que se fortaleceram (sindicatos e consumidores, por exemplo) ¢ a opinido
publica em geral — ¢ o caminho mais facil foi garantir presenga na midia.

Chinem (2003) destaca o resultado da pesquisa realizada pela publicagdo Jornalistas e
Cia., que demonstra que o boom do mercado da assessoria de imprensa aconteceu no final dos
anos 1990. A pesquisa mostra que de 1996 a 1998, as Assessorias de Imprensa cresceram
43%: “Os numeros confirmam ser este um dos segmentos que mais aumentou na drea da
comunicag¢do do pais nos ultimos anos.” (CHINEM, 2003, p.16). Esta expansdo foi mais

representativa em estados como Sao Paulo, como ilustra o autor:
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[...] Em 2002, o jornalista Eduardo Ribeiro calculou em cerca de mil o niimero de
Assessorias de Imprensa atuando em S&o Paulo, o maior mercado do Brasil, que tem
cerca de 1.500 empresas, ai incluidas as assessorias internas dos oOrgdos e das
empresas governamentais e as grandes companhias que atuam no mercado aberto.
(CHINEM, 2003. P.16).

O alcance e a importancia do trabalho das Assessorias de Imprensa atingiram um
patamar de grande relevancia para o trabalho nas redacgdes, como destaca Chinem (2003,
p.17) ao comentar os resultados de uma pesquisa realizada ha alguns anos por alunos do curso
de Comunicacdo Social da Universidade de Sao Paulo. O estudo veio confirmar essa
realidade, ja que sua conclusdo indicava que mais de 50% do material publicado nos jornais
tinha como origem as Assessorias de Imprensa. Apesar de ndo disponibilizarem esse dado
atualizado com precisdo, “os especialistas da darea que orientaram o trabalho garantem que

esse indice de aproveitamento hoje é ainda maior”. (Chinem, 2003, p.17)

Como vimos anteriormente, a assessoria de imprensa chega ao Brasil atrelada aos
escritorios de Relagdes Publicas, mas, segundo Chaparro (2010, p. 17), comeca, na década de
1980, a implementar-se uma ruptura entre a assessoria de imprensa e suas raizes de relagdes
publicas, criando e consolidando uma experiéncia de assessoria de imprensa jornalistica Unica
no mundo. Com tais adaptacdes, o mercado da assessoria de imprensa passa a ser ocupado

majoritariamente por profissionais do jornalismo.

Um importante marco na consolidagdo da ocupacdo jornalistica do segmento
profissional da assessoria de imprensa ocorreu em 1986, com a elaboragdo do Manual de
Assessoria de Imprensa da Federagdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ), que legitimava e
balizava a pratica de assessoria de imprensa como atividade de comunicagdo especializada a

ser realizada exclusivamente por profissionais do jornalismo.

Duarte (2010, p.64) destaca a importancia desta fase de caracterizagdo da profissao
pela definicdo do papel de assessor de imprensa como responsavel pela divulgacdo
transparente das informac¢des com atributos jornalisticos e seu deslocamento de praticas de
promogao, manipulacdo, ativismo ou engajamento. No entanto, o autor também lamenta o que
define como conseqiiéncia deste mesmo processo: a definicao de faixas especificas de atuacgao
dos profissionais de comunicagdo, que levou a uma segmentacdo que engessou tanto a area
como os profissionais, retardando a compreensdo da comunicacdo como um processo global e

integrado.
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Autores como Chinem (2003, p. 11) apontam o segmento da Assessoria de Imprensa,
sejam as assessorias de imprensa atreladas a corporacdo ou as assessorias de imprensa
auténomas - que ja ultrapassam as anteriores em nimero no mercado - como o maior mercado
de trabalho na atualidade para os profissionais de jornalismo no Brasil. Informagdo que
corrobora Duarte (2010, p. XXIII) no trecho que segue:

Com base nos diversos calculos que circulam em sindicatos e entidades, € possivel
estabelecer certo consenso de que pelo menos 50% dos jornalistas brasileiros hoje
atuam em 4areas relacionadas a comunicacdo organizacional, particularmente,
Assessoria de Imprensa (Al) — e o mercado ainda estd em expansdo. Essa situagdo
tem sua origem na necessidade e no interesse de profissionais e institui¢gdes de todos
os tipos em estabelecer sistemas de relacionamento com as redagdes para se
comunicarem com a sociedade. Também reflete a capacidade que as Als passaram a

ter de influenciar a agenda dos meios de comunica¢do e a dependéncia, pelas
redacdes, das informagdes fornecidas por essa rede de divulgagdo jornalistica.

Desde o principio da ocupagdo jornalistica do segmento da assessoria de imprensa
geraram-se muitos debates e discussOes acerca de a qual profissional, jornalista ou relagdes
publicas, compete legitimamente exercer a fun¢do de assessor de imprensa. Nao pretendemos
aqui determinar a formacdo académica mais apta ao trabalho de assessor e sim ressaltar a
importancia da multidisciplinaridade da area estudada, que, como ressalta Chinem (2010, p.
13), se utiliza de ferramentas, conhecimentos e estratégia de ambas as areas de conhecimento.
O autor defende, ainda, que apenas com uma aplicacdo conjunta e integrada de funcdes das
diversas areas da comunicacdo pode-se atingir um resultado verdadeiramente amplo e eficaz,
como vemos também no discurso de Kunsch (2010, p. 15):

Jornalismo e relagdes publicas, nas suas praxis do cotidiano das organizagdes, tém
muito mais para somar do que para dividir. Na realidade do mercado, sobretudo dos
grandes centros, isto ja ¢ um fato consumado. Jornalistas e relagdes publicas
trabalham em equipe, tanto dentro das empresas prestadoras dos servigcos de
comunicagdo corporativa como nos departamentos internos das organizagdes em

geral. O mundo ficou muito pequeno para mentes fechadas e um corporativismo
ultrapassado.

\

Discussdes a parte, o fato ¢ que as Als (assessorias de imprensa) percorreram um
grande caminho desde sua chegada ao Brasil, transformando-se em um setor profissional e
dinamico, “[...] um porto seguro para as redagoes, com alta capacidade de atender demandas
e de fornecer informagoes adaptadas aos interesses dos veiculos de comunicag¢do e da
propria organizag¢dao” (Duarte, 2010, p. xxiv). Assumindo, assim, um importante papel nos
fluxos de comunicacdo envolvendo midia e sociedade. Desenvolveram-se, assim, enquanto

campo de atuagdo, assumindo novas funcdes estratégicas, e enquanto mercado de trabalho.
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3.4 Comunicacao organizacional: no caminho para a definicio de um novo
papel

O relacionamento com os grupos de interesse representa na atualidade um importante
instrumento de promoc¢ao mercadoldgica e institucional para as organizacdes, que, segundo
Fabio Franca (2006, p.7), t€m o desenvolvimento de um relacionamento permanente com seus
clientes e diversos publicos- alvo como uma preocupacao cada vez mais recorrente no

contexto da sociedade informacional.

Vimos anteriormente que a assessoria de imprensa estd inserida na comunicacdo
organizacional, que, segundo Andrade (2006, p. 144), possui como principal papel o de ajudar
a administrar percepgoes, isto €, ajudar a fazer com que consumidores, cidaddos e demais
publicos se interessem e associem a marca de uma empresa ou instituigdo os valores e
atributos justos. Para tanto, faz-se necessario trabalhar sob a otica de uma visdo estratégica,

que se utilize das disciplinas da comunica¢ao de forma sinérgica.

Partindo deste pressuposto, entendemos que a comunicagdo da imagem institucional
deve sempre embasar-se no conceito de comunica¢do integrada (que se baseia na conjugacao
das areas da comunicacdo institucional, mercadologica e interna). Sendo muito importante,
para o sucesso de suas estratégias e objetivos, que ndo se confunda o seu papel fundamental:
Nao cabe a comunicagdo organizacional a criagdo de uma imagem institucional alheia a
empresa ou organizagdo. Como destaca Andrade (2006, p. 145): “[...] é importante ressaltar
que a comunica¢do ndo deve ser utilizada para “camuflar” ou “engrandecer” nada: ela

deve ser substantiva e ndo adjetiva.”

Em se tratando do papel da assessoria de imprensa neste contexto, Duarte (2010, p.
51) o define “[...] como a gestdo do relacionamento e dos fluxos de informagdo entre fontes
de informacdo e imprensa”. Para ele, a assessoria busca, essencialmente, atender as demandas
por informacao relacionadas a uma organizacao ou fonte em particular. Chinem (2003, p.13)
envereda pelo mesmo caminho ao definir o profissional de assessoria de imprensa como um
intermedidrio entre as informagdes disponiveis em uma organizagdo e os diversos publicos

que ela atinge.

No processo de desenvolvimento do “modelo jornalistico” de assessoria de imprensa

implementado no Brasil, autores como Ribeiro ¢ Lorenzetti (2010, p. 238) chamam a atencao
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para o surgimento de um codigo de conduta do assessor para com as redagdes, que,
desenvolvido empiricamente, vigora atualmente em um novo contexto. O cddigo baseava-se
no desenvolvimento de um relacionamento baseado na confianca e transparéncia com os
meios de comunicagdo. O assessor de imprensa deveria ter pleno conhecimento dos processos
e fluxos de producdo das redagdes, fornecendo informagdes de qualidade e relevancia
editorial, através do envio de informagdes dirigidas e, se possivel com véarios enfoques,
respeitando a liberdade editorial e prestando-se a atender com agilidade as demandas da

redacdo.

Quando bem desempenhado, o papel do assessor de imprensa contribui para que se
estabele¢a um fluxo de informagdes mais intenso e eficaz entre as institui¢des ¢ seus diversos
publicos. Para tanto, o assessor precisa ter em mente os interesses das trés instancias que
intermedeia: o seu cliente e fonte da informagao, a organizagdo; a imprensa; ¢ o publico alvo
com o qual a organiza¢do deseja comunicar-se. Saber como trabalhar as informagdes para que
se tornem atrativas para a midia, conferindo-lhes relevancia jornalistica, e conhecer os
critérios de noticiabilidade de cada meio de comunicagdo, sdo de extrema importancia no
desempenho da funcao de assessor de imprensa. Wolf (1995, p. 175) caracteriza os conceito
de noticiabilidade e valores-noticia da seguinte forma:

Definida a noticiabilidade como o conjunto de elementos através dos quais o 6rgio
informativo controla e gere a quantidade e o tipo de acontecimentos dentre os quais
selecionara as noticias, podemos definir os valores-noticia (news values) como uma
componente da noticiabilidade. Esses valores constituem a resposta a pergunta

seguinte: quais os acontecimentos que sdo considerados suficientemente
interessantes, significativos e relevantes para serem transformados em noticias?

A assessoria de imprensa, ao contrario das agéncias de publicidade, trabalha com
material redacional. Material este que ndo requer pagamento para constar nas publicacdes.
Neste caso, ele ¢ enviado para a midia que o aproveita dependendo do seu valor-noticia, dai o
destaque dado para a importancia de tais habilidades. “Em uma redagdo de jornal nunca se
pensa em incrementar vendas nem impulsionar o negocio dos outros. O importante € a noticia.

E noticia ndo tem preco.” (Chinem, 2003, p. 18)

Os resultados dos trabalhos das Als, ainda que muitas vezes percebidos empiricamente
pela organizagdo, deparam-se, assim como muitas das ag¢des de comunicacdo, com uma
grande dificuldade em serem mensurados efetivamente. Através de ferramentas como os
cllipings, atesta-se a efetividade das a¢des planejadas (divulgar noticia x para o publico y), no

entanto, ndo alcanca uma analise da satisfagdo do objetivo (exemplo: fazer com que o publico
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y se sensibilize com o acontecimento x). Curvello (2010, p.106) defende a vincula¢dao dos
resultados da comunicacdo aos objetivos e metas estratégicas da organizagdo como uma

forma de possibilitar sua efetiva mensuragao.

Tais resultados sdo de extrema importdncia no processo de legitimacdo das Als
inseridas em empresas e organizagdes, pois, além de comprovar o cumprimento das metas
planejadas e viabilizar o processo de feedback das agdes e fluxos de comunicacao, representa
a oportunidade de fornecer elementos objetivos a alta administragdo da empresa, de forma a
subsidiar decisdes de investimentos na atividade de comunicagdo, além de representar uma

importante fonte de dados que direciona e orienta o processo de administragao estratégica.

No curso de seu desenvolvimento enquanto mercado de trabalho, em especial no
contexto brasileiro, a assessoria de imprensa desenvolveu-se, passando a suprir novas
demandas e assumindo uma funcdo mais representativa na area da comunicacao
organizacional. Evoluiu de um papel puramente tatico, para assumir um papel estratégico,
produzindo e gerindo informagdes em processos globais, passando a desenvolver importantes
funcdes como: prospeccdo de cendrios; elaboracdo de diagnosticos; planejamento de

estratégias e agdes; geréncia de equipes e informagdes; e avaliagdo de processos e resultados.

Seguindo a mesma tendéncia, vemos surgir novos modelos de organogramas
empresariais, nos quais se vivencia uma realidade de valorizacao da comunicagdo enquanto
processo fundamental para o funcionamento da organizacdo, considerando-a, inclusive,
enquanto importante ferramenta de apoio a tomada de decisdo. Neste modelo, ocorre uma
integracao dos assessores de imprensa com as diversas areas da organizacdo, permitindo a
propagacdo de uma visdo estratégica dos assuntos relacionados com a comunicagao,

convergindo interesses € implementando um amplo fluxograma comunicacional.

Neste contexto, o setor de comunicagao passa por um processo de descentralizagao de
responsabilidades, sensibilizando executivos e administradores para a importincia de se
manter relagdes transparentes e honestas com os diversos publicos. Assume um carater
didatico, preparando-os para compreender conceitos e aspectos de comunicacao e destacando

a importancia da comunicagdo enquanto instrumento de didlogo e participagdo. (Curvello,

2010, p. 111)

Vé-se ai uma tendéncia de superacdo da visdo racional econdmica que reduz o papel

da comunicacdo a atividade auxiliar de suporte. O profissional deixa de se limitar ao trato
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com a midia, para tornar-se um gestor de informagdes, equipes e processos, refletindo e

atuando sobre toda a organizacao e suas interagdes com os diferentes publicos.

A Al tona-se assim uma area especializada integrante do composto da comunicagao
organizacional, atuando como facilitador dos diferentes fluxos de informacdo, como completa
Duarte (2010, p. 259) ao colocar que “/...J os objetivos deixaram de ser simples exposi¢do na
midia para incorporar a no¢do de posicionamento estratégico da organizag¢do com o publico
interno e a sociedade, seja com fins mercadologicos, de informag¢do ou, simplesmente,
imagem.”. A elaborag@o de um release, o acompanhamento de uma entrevista ou o servigo de
clipping, quando simples tarefas, mantém-se, assim, operacionais, mas quando vinculadas a
politicas e planos de agdo da organizacdo, utilizados com finalidades especificas e visando

alcancar objetivos, assumem um carater estratégico fundamental.

Para Curvello (2010), neste novo contexto, percebe-se uma tendéncia de superagao do
conceito de comunicacdo integrada que prega a integragdo apenas dos setores e profissionais
da comunicagdo organizacional. O profissional de assessoria de imprensa passa a assumir um
papel de educador, que, através de politicas, diretrizes e responsabilidades, descentraliza
funcdes e atividades, educando para a comunicagdo e consolidando o espago da comunicacao

como um campo verdadeiramente estratégico.

4 WIND BRASIL: A COMUNICACAO INSERIDA EM UM
PROJETO DE MARKETING ESPORTIVO

Neste capitulo abordaremos o surgimento do esporte denominado windsurf, sua

evolu¢do e sua disseminacdo pelo globo, ultrapassando, hoje, a marca de 20 milhdes de
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praticantes em todo o mundo. Acompanharemos sua trajetdria no Brasil, desde sua chegada,
no final da década de 70, a conformagao do contexto da criacdo do projeto Wind Brasil, que,
em seus catorze anos de historia, representa um marco no desenvolvimento do esporte no
pais. Em um segundo momento, apresentaremos um breve historico do projeto, analisando o
papel da assessoria de imprensa e sua importancia no fortalecimento ¢ na perpetuagao do

Wind Brasil.

Para tanto, ademais da revisao bibliografica, utilizar-se-a de fontes primadrias, que
incluem clipings, relatérios de midia, fotos e videos disponibilizados pela empresa
organizadora do Wind Brasil (Arrow Marketing) e entrevistas realizadas com dois dos
idealizadores do projeto: Teka Lenz (atual presidente da Associagdo Brasileira de Windsurf) e

Décio Sanford (diretor da Arrow Marketing).

4.1 Windsurf: as origens de um esporte

O windsurf ¢ um esporte radical, oriundo de uma adaptacao do surf aos esportes de
vela. Sua pratica consiste em utilizar o movimento do corpo e a forca dos ventos para gerar a
propulsio da prancha a vela, direcionando e impulsionando seu deslocamento. E praticado em
ambientes aquaticos como represas, lagos, baias, mares e até mesmo em piscinas (indoor).
Atualmente, o esporte ¢ subdividido em modalidades de competicao, das quais, destacamos as
principais: O Wave (windsurf nas ondas), o Slalom (competi¢dao de velocidade com circuito
montado com bdias sempre a sotavento’), o Formula (competi¢do de velocidade e técnica com
circuito montado com boias a sotavento e a barlavento®), o Raceboard (antiga classe

olimpica), o Rsx (atual classe olimpica) e o Freestyle (manobras).

Segundo a Associagdo Brasileira de Windsurf’, a primeira experiéncia em unir a vela
ao surf ocorreu em 23 de margo de 1935, na ilha de Oahu, Hawaii, quando o surfista Tom
Blake incorporou uma vela ao seu longboard, nomeando a novidade de Sailboard. A idéia ndo
foi bem aceita, poucas pessoas praticaram e nada foi feito para alavancar o “esporte”. Um
segundo embrido do esporte surgiu anos depois, em 1963, quando o casal Newman e Naomy

Darby teve a idéia de unir a vela a uma canoa, realizando o sonho de Naomy em unir o

7 Sotavento: termo nautico que se refere ao lado da embarcacdo de onde e para onde sopra o vento. Sotavento
sendo o lado oposto ao qual sopra o vento

8 Barlavento: lado da embarcacdo correspondente ao lado de onde sopra o vento

® HISTORIA do windsurf. ABWS. Disponivel em: <http://www.abws.org.br/>. Acesso em: 28 fev. 2011
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esporte do marido (vela) ao seu (canoagem). Mas a idéia tinha um custo alto e também nao

prosperou.

Foi entdo que, anos depois, em 1967, no Estado da Califérnia, Hoyle Schweitzer,
empresario e surfista, juntamente ao seu amigo Jim Drake, engenheiro aeroespacial,
inspirados por Blake, perceberam que poderiam unir vela e prancha de forma que fosse
possivel direcionar a prancha sem necessidade de um leme'®, usando apenas o movimento da
vela. Com isso, ganhava-se uma caracteristica do surf, ou seja, o praticante teria a liberdade
de ficar em pé na prancha, sem a necessidade de se posicionar sentado para manusear o leme.
Eles desenvolveram uma vela que se unia a uma prancha através de um mastro articulado, e
que possuia uma barra horizontal (retranca) circundando a vela, na qual a pessoa poderia se
apoiar para ficar de pé. Dessa vez a idéia funcionou e os amigos registraram o invento

nomeando-o de Windsurf.

Trés anos depois foi langcada a primeira marca de produtos e equipamentos voltados
para o windsurf, a “Windsurfer”. Com isso, o novo esporte se espalhou rapidamente pela
Europa e, na década de 70, ja estava inserido na cultura de vela européia. Na €poca, o esporte
era praticado com pouco vento e adguas lisas, perfeito para o publico europeu. Mas, em 1978,
o windsurfista e surfista Mike Waltze, em uma viagem para a ilha de Maui, no Havai,
resolveu testar o equipamento de windsurf nas ondas e velejou na praia de Hookipa (praia
hoje considerada a “Mecca” do esporte no mundo). Esse fato mudou completamente o esporte
e mudangas no equipamento fizeram-se necessarias para viabilizar a pratica do esporte nas
ondas. Entdo, a partir dai, as pranchas foram diminuindo de tamanho e volume e ficando cada

vez mais resistentes.

Depois disso, o esporte rapidamente ganhou mais adeptos, manobras foram criadas,
revistas especializadas, como a “Windsurf Magazine” e a “Boardsailng”, foram langadas, e o
novo esporte tinha alcangado a midia. Campeonatos realizados no Hawaii passaram a ser
transmitidos ao vivo por emissoras de TV de todo o mundo. Campeonatos estes, que

contavam com premiagdes de até 300 mil euros.

Foi no fim da década 70 que o windsurf chegou ao Brasil, através de Fernando
Germano, Klaus Peters, Marcelo Aflalo e Leonardo Klabin, considerados os pioneiros do
esporte no pais. Mas foi apenas apos os eventos “Hollywood Vela”, realizados a partir de

1981 e que percorreram vdrias praias brasileiras, que o esporte se popularizou no Brasil.

10 Leme: peca que fica em baixo da agua e faz o papel de direcionar o rumo de um barco.
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Paralelamente a realiza¢do do campeonato, o windsurf figurava enquanto imagem de abertura
da novela “Agua Viva”, da Rede Globo, o que, segundo Amorim e Bitencourt (2006)°,

ajudou-o a difundir-se e alcangar um grande publico em todo o pais.

Em 1984 o windsurf ganha o titulo de esporte Olimpico e, no Brasil, ¢ criada a
representacdo da Classe no Conselho da Confederagdo Brasileira de Vela e Motor (CBVM),
com a fundacdo da Associacdo Brasileira de Prancha a Vela (ABPV), hoje, renomeada
Associagdo Brasileira de Windsurf (ABWS). A ABWS ¢ responsavel por regulamentar o
esporte no Brasil de acordo com as normas da ISAF (International Sailing Federation),

entidade maxima de vela no mundo.

Em 1997, Fortaleza sedia, pela primeira vez, o PWA'! Grand Slam, primeira etapa de
um campeonato mundial de Windsurfe realizado na América do Sul. Denominado Ceara
Wind, este importante evento do calendario internacional ¢ apontado por Amorim e
Bitencourt (2006) como determinante marco na historia do desenvolvimento do esporte no
pais. Desde entdo, o windsurf atingiu novos publicos e o numero de velejadores no Brasil
aumentou em 67%. No entanto, o impacto ndo foi sentido apenas nos niumeros, mas também
na qualidade dos atletas brasileiros, como demonstra este trecho retirado do Projeto Wind
Brasil (ANEXO 1, p.5), que aponta alguns dos principais destaques nacionais no esporte,
todos ex-participantes do campeonato.

“O windsurf cresce com atletas nas principais categorias internacionais, como no
Wave, com trés titulos mundiais de Kauli Seadi; no Freestyle, com trés titulos de
Ricardo Campelo ¢ um de Marcilio Browne (browzinho); na classe Formula, com
trés campeonatos de Wilhelm Schurmman — categoria leve; e na classe olimpica,

com o atual campedo mundial, campedo pan-americano e quarto colocado nas
Olimpiadas de Atenas, Ricardo Winnick, o Bimba.”

Ainda de acordo com o Projeto, o windsurf no Brasil tem atraido investimentos nas
areas de resorts/hotelaria, industria de equipamentos, centros nauticos e servicos
especializados. Como vemos, por exemplo, no litoral de Santa Catarina, Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Ceard que ja possuem grandes hotéis voltados exclusivamente para praticantes do
esporte, acompanhando o que j4 vem acontecendo nos principais destinos internacionais. A

forca da industria de equipamentos também ¢é consideravel, tendo, segundo Amorim e

Bitencourt (2006) faturado mais de 750 milhdes de dolares em todo o mundo, no ano de 2003.

1 Professional Windsurfers Association (PWA): <http://www.pwaworldtour.com/>.
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Segundo a International Sailing Federation'? (ISAF), o windsurf representa hoje a mais
praticada modalidade do iatismo, contando com mais de 20 milhdes de velejadores no mundo.
Nesse contexto, o esporte desenvolveu um circuito mundial forte, em suas diversas categorias,
e, paralelamente, passou a consolidar lugares com boas condi¢des climaticas para a pratica do
esporte como pontos turisticos de referéncia internacional. O Brasil se destaca nesse cendrio

turistico e esportivo ao lado de Aruba, Maui, Ilha Margarita e Ilhas Canarias.

Atualmente, as entidades organizadoras de campeonatos mundiais e regras
internacionais com maior representatividade sdo a Professional Windsurfers Association
(PWA), a International Windsurfing Association® (IWA) e a International Funboard Class
Association' (IFCA). Tais entidades sdo responsaveis pelos mais importantes rankings e

campeonatos do esporte.

4.2: O Projeto Wind Brasil: A Assessoria de Imprensa no processo de

legitimaciao de uma marca

A idéia de trazer um campeonato internacional de windsurf para as praias de Fortaleza
surgiu em 1991, quando os entdo membros da Associacdo Cearense de Prancha e Vela
(ACPV) Teka Lenz e Gentil Barreira comegaram a trabalhar a idéia e elaborar um projeto com
tal finalidade. No entanto, foi apenas em 1996 que os esbogos comegaram a sair do papel com
a realizagdo do Primeiro Ceard Wind nas parias do Cumbuco. Apesar de constituir um grande
avango, essa primeira competicdo contou apenas para o ranking nacional, constituindo uma

etapa do campeonato brasileiro de Windsurf.

O projeto Wind Brasil, originalmente denominado Ceara Wind, foi oficialmente
criado, enquanto campeonato mundial, em 1997, através de uma parceria entre a secretaria de
turismo do estado do Ceard e a recém criada empresa de marketing esportivo Arrow
Marketing. A idéia foi inspirada em um case de sucesso da Espanha que, a fim de fomentar o
turismo, realizava hé dez anos, com grande sucesso, um campeonato mundial de Windsurf nas
Ilhas Canarias. Atualmente, o projeto (ANEXO I) apresenta como objetivos os listados a

seguir:

12 Informagio disponivel em: <http://www.sailing.org/>.
13 International Windsurfing Association (IWA): <http://www.internationalwindsurfing.com/>.
14 International Funboard Class (IFCA): <http://ifca.internationalwindsurfing.com/>.
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- “Realizar um Circuito Nacional que promova o Brasil e seus atletas;

- Incentivar novos valores com perspectivas na participacdo do Brasil nos Jogos
Olimpicos no Rio de Janeiro em 2016

- Projetar atletas nas diversas regides do pais;
- Fortalecer o windsurf no Brasil como a classe mais popular do iatismo mundial;

- Criar oportunidades de promogao para empresas associando suas marcas a um esporte

saudavel e competitivo;

- Promover a demanda de produtos e servigos turisticos no Brasil.”

Em se tratando do objetivo de promover o Ceard como destino turistico para a pratica
de esportes nauticos, o projeto contava com os atributos naturais do Estado como grandes
atrativos, que reunia beleza natural e condi¢des propicias para a pratica de tal esporte, como
clima tropical, mares de d4guas mornas e uma média de ventos de quinze nos, como destaca o
trecho que se segue retirado do projeto: “A Prancha a Vela ou windsurf como segmento
esportivo turistico apresenta caracteristicas especificas, sendo poucos os destinos no mundo

’

que reunem as qualificagoes técnicas e a beleza natural do litoral brasileiro.’

Como demonstram autores como Morgan e Summers (2008), projetos como o Wind
Brasil e o desenvolvido nas Ilhas Canarias acabam por fomentar varios setores da economia
além dos diretamente envolvidos na industria esportiva, repercutindo direta e indiretamente

em setores relacionados, como explicam:
“Como mencionado anteriormente, muitas pessoas consideram o principal impacto
econdmico da industria esportiva em termos de investimento em patrocinio.
Entretanto, o esporte também emprega muitas pessoas e diversas empresas que estdo

direta e indiretamente envolvidas no fornecimento do esporte. O esporte também ¢é
responsavel pelos ganhos de receita de industrias relacionadas, como as de viagem,

hotelaria e de entretenimento. [...].” (MORGAN E SUMMERS 2008, p. 12)

Em sua primeira edi¢ao o evento figurou como a ultima etapa do Grand Slam (Circuito
Mundial) da PWA (Professional Windsurfers Associaton), constituindo entdo o primeiro
campeonato mundial de windsurf realizado na América do Sul. Teve como palco a praia do
Beach Park, no Porto das Dunas, e contou com a participacdo de cerca de cento e vinte
competidores dos mais diversos paises, dentre os quais se encontravam muitos dos maiores

nomes do windsurf internacional da época, como Robby Naish, Bjorn Dunkerbeck, Kevin
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Pritchard, Francisco Goya e Dorota Staszewska, dentre outros. O campeonato teve uma
massiva cobertura da midia internacional, principalmente por parte da midia especializada, e

acabou sendo eleito pela PWA como etapa modelo do Grand Slam.

Nos anos seguintes a marca Ceara Wind fortaleceu-se e ganhou credibilidade,
passando a englobar novas modalidades e novos destinos como sede do evento, até que, em
2006, sofre uma reestruturagdo. O projeto se expande, associa-se desta vez a IWA
(International Windsurfing Association) e passa a planejar um tour que contemple varias
praias distribuidas pelo litoral brasileiro, sentindo, assim, a necessidade de adaptacdo da
marca aos novos objetivos do projeto. E criada entdo a marca Wind Brasil, que, a partir deste

ponto, passa a representar o projeto e a propria empresa organizadora, a Arrow Marketing.

Desde sua primeira edigdo, os eventos contam com ampla campanha publicitéria,
assessoria de imprensa e cobertura jornalistica. Isso se deve, em parte, a composicao da
equipe responsavel pela realizacao do evento, que ¢ composta ndo s6 por organizadores, mas
conta também com uma numerosa equipe de assessores de imprensa, fotdgrafos e um
cinegrafista oficial. Esta equipe possui como foco a comunicagdo e ¢ treinada para que tanto o
texto, como as fotos e videos que serdo disponibilizados aos meios de comunicagdo enfoquem
as marcas envolvidas no evento (a propria marca Wind Brasil, mas, principalmente, a marca
dos patrocinadores do campeonato). O projeto trabalha atualmente com duas empresas de
assessoria de imprensa, a VSM, responsavel pela divulgacdo na midia regional, e a ZDL,
responsavel pela divulgacdo em nivel nacional. A divulgacdo internacional ¢ desenvolvida

através de parcerias com sites e revistas especializadas.

O trabalho dos assessores de imprensa comec¢a muito antes do evento em si, primeiro
através da faze de preparagdo dos profissionais que trabalhardo diretamente com o evento,
onde, através de reunides, passam a conhecer a historia e o conceito por tras do Wind Brasil.
Nestas reunides sao definidas as pautas e as mensagens-chave que deverdo ser trabalhadas
junto a midia, além da defini¢do estratégica dos veiculos de comunicacao a serem trabalhados.
Como vimos, desde seu langamento em 1997, o evento contou com a cobertura de renomados
veiculos de comunicacdo. E nos ultimos anos, através da assessoria de imprensa, desenvolveu
parcerias com importantes veiculos de comunicagdo especializados, que, anualmente,
acompanham e realizam a cobertura dos campeonatos, como as emissoras de TV: Sportv e

Globo (através do Esporte Espetacular), e a revista late Life (Ver matéria no ANEXO 1II)
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Como vimos no capitulo 3, as assessorias de imprensa representam hoje uma
importante fonte de informacgdes para os veiculos de comunicacdo, e, quando trabalhadas
estrategicamente, representam uma poderosa ferramenta capaz de pautar os mais diversos
assuntos, contribuindo atualmente com uma consideravel cota do material redacional
veiculado diariamente no Brasil. Tal papel pode ser claramente percebido quando comparados
os releases elaborados pela equipe do Wind Brasil e as matérias veiculadas sobre o

campeonato, como podemos ver no exemplo mostrado no ANEXO III

Segundo Roosevelt Hamam (2006 p.137), ¢ de fundamental importancia que a
assessoria de imprensa funcione por toda a fase de preparagdo do evento fornecendo um
amplo material noticioso, trabalhando, assim, para que o publico em geral seja atingido por
um volume de noticias que se intensifique com a aproximacao do evento e funcione para

despertar o interesse por parte deste publico.

Neste contexto, sdo pensadas as agdes de exposi¢cdo, que sdo realizadas a fim de
chamar a aten¢do do mercado e deixé-lo de sobreaviso (Ribeiro e Lorenzetti, 2010, p. 233),
como ¢ o caso do luau dos ventos, festa de langamento do Wind Brasil. Agdes como essa,
segundo o Projeto (p. 9)  fazem do Circuito de Windsurf, ndo sé um evento esportivo, mas
um acontecimento social que mobiliza a popula¢do das cidades sedes”. A partir dai, a
assessoria passa a trabalhar com sugestdo de pautas relacionadas ao esporte (seu
desenvolvimento no estado, sua relevancia para o turismo e a economia do pais, os grandes
nomes do esporte nacional e etc), e a empresa organizadora (enquanto organizadora do
evento, enquanto pioneira no trabalho com marketing esportivo na regido e etc), esquentando

indiretamente a pauta do campeonato que se aproxima.

Tais acOes fazem parte da estratégia de comunicagdo do projeto, que, através da
pulverizacdo de matéria segmentada nos diversos veiculos, programas e cadernos da midia
impressa e eletronica, cobrindo esportes, saude, turismo, investimentos, cultura e variedades,
visa atingir os publicos e segmentos de mercado de acordo com os interesses personalizados
de cada investidor. Sob tal dtica, sdo elaborados releases especificos sobre pautas relacionadas
ao campeonato, mas também elaboram-se releases que abordam vdrias pautas e visam
viabilizar o seu aproveitamento por diferentes editorias, como exemplificam os releases

apresentados no ANEXO IV

Durante a realizacdo do evento a assessoria realiza uma cobertura jornalistica,

baseadas nos assuntos e nas mensagens-chave pautados no periodo pré-evento, a ser
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distribuida para a midia, ¢ acompanha os meios de comunica¢do presentes no local da
competi¢do, provendo-os das informagdes requisitadas. Por fim, a assessoria se responsabiliza
pela clipagem do material divulgado nos meios de comunicacdo e pela elaboracdo do
chamado relatério de midia, que traduz para valores monetarios o resultado de midia

espontanea gerado pelo evento, como veremos mais a frente.

Ao estudar o quesito Comunicagdo do projeto Wind Brasil, nos deparamos com dois
angulos pelos quais se deve analiséd-lo. Por um lado, temos a empresa Arrow Marketing,
representada pela marca Wind Brasil. A empresa, através dos esforcos de marketing, com as
propagandas e os times de assessores responsaveis pela divulgacdo do evento, divulga a
marca, sempre atrelada aos conceitos de credibilidade e tradicdo. Como vemos claramente no
exemplo da campanha publicitaria do décimo aniversario do evento, que trazia o slogan: Wind
Brasil: dez anos soprando velas. Vemos neste caso, a implementagdo da ja comentada
comunicacdo total, que segue a tendéncia de unificacdo da imagem institucional e de marca,
trazendo para a marca Wind Brasil, a credibilidade da empresa que, ha catorze anos, “realiza
com grande sucesso eventos internacionais de windsurf no litoral brasileiro”. (Décio

Sanford)

Esta associagdo ndo se encontra exclusivamente nas campanhas publicitarias, mas
permeia todo o conceito por trds do evento. Encontra-se nos releases elaborados pelo time de
assessoria e distribuidos para a midia regional e nacional, que também se utiliza de
mensagens-chave apresentando a marca Wind Brasil relacionando-a a fiabilidade da empresa
e ao sucesso dos eventos passados. No caso do Wind Brasil, percebe-se a efetivagdo de uma
tendéncia apontada por Andrade (2010), a da concentragdo de esforcos objetivando o
fortalecimento da marca, como explica:

“Quanto a nova missdo da comunicagdo, ela nasce do pressuposto de que as marcas
sdo os principais ativos de uma organiza¢do e, como tal, devem ser cuidadas,
alimentadas, protegidas. Tal visdo vem substituir a idéia de que a comunicagéo visa,
de um lado, vender produtos e servicos e, de outro, tornar conhecida a empresa por
tras do produto ou servigo. Agora, a missdo da comunicagdo é “construir marcas”,

o que, naturalmente, legitima o reinado da comunicagdo total.” (ANDRADE, 2010,
p. 140)

Por outro lado, ao analisarmos o projeto como um case de marketing que, pensado nao
s6 como uma ferramenta para fomentar o esporte e o turismo, mas enquanto uma plataforma
de marketing esportivo criada para que empresas possam, através do patrocinio do projeto
Wind Brasil, se beneficiar dos ja exemplificados resultados do marketing esportivo — um dos

objetivos listados no projeto -, teremos uma diferente perspectiva dos papéis e objetivos dos
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supracitados agentes da comunicagdo e do proprio projeto em si. Por essa perspectiva, o
produto a ser comercializado passa a ser o proprio projeto, como explica Hamam (2006,
p.132):
“A partir da premissa de que evento ¢ uma atividade destinada a gerar lucros, direta
ou indiretamente, para todos os envolvidos, ¢ facil depreender que se trata de um
produto de extremo valor para ser explorado e oferecido a um publico &vido de

informagao, conhecimento, distracdo, entretenimento, congracamento e tudo o que
pode ser representado como novas experiéncias ¢ emogdes.”

O evento representa entdo um produto, mas um produto intangivel, “vendido” através
da perspectiva de satisfacdo de expectativas. Sendo assim, Hamam (2006, p. 132) destaca que
eventos anteriores da mesma série representam um importante referencial, viabilizando uma
prévia avaliacdo da possibilidade de sucesso. Neste ponto, voltamos para a importancia do
trabalho desenvolvido pela equipe de comunicagdo, uma vez que se faz essencial a existéncia
de uma marca forte, consolidada e ja reconhecida pela midia, capaz de garantir resultados
satisfatorios que incentivem a efetuacdo do investimento por parte da empresa passivel de

tornar-se patrocinadora do evento.

O objetivo do projeto, neste ponto, ndo ¢ comprovar a eficiéncia do marketing
esportivo, uma vez que nao calcula o retorno do investimento enquanto influéncia nos lucros
da empresa, essa eficiéncia ¢ comprovada através de pesquisas como as demonstradas no
capitulo 2. Entdo, o desafio para as organizagdes esportivas, nas quais se inclui a Arrow
Mrarketing, ¢ reconhecer as oportunidades para investimentos corporativos e ser capaz de
fazer o proprio marketing profissional para atrair interesse. Garantindo a visibilidade das
marcas atreladas ao projeto e pensando, estrategicamente, a melhor maneira de atingir seus

publicos. (Morgan e Summers, 2008, p. 27)

Curvello (2010) defende a importancia de visdo estratégica na pratica de assessoria de
imprensa e critica sua utilizacdo quando apenas em forma de ferramenta instrumental, restrita
a elaboragdo de releases e clipings. Para o autor, as ferramentas sdo fundamentais, mas devem
sempre ser usadas com o propoésito de atingir objetivos e metas, adquirindo assim, quando

inseridas neste processo, o carater estratégico.

Isso € o que se vé no caso do Wind Brasil, onde os releases possuem como objetivo
espalhar estrategicamente mensagens-chave através dos meios de comunicagdo, com o
objetivo de fortalecer e credibilizar a marca Wind Brasil e, principalmente, a marca de seus

patrocinadores. O cliping sumariza os resultados, compilando os dados noticiados, que,
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posteriormente, sao convertidos em valores monetarios, equiparando o espago ocupado pelas
noticias, material redacional, com o valor comercial, relacionado aos materiais de carater
promocionais, do espago dos meios de comunicacdo onde foram noticiados. Finalmente,
analisam-se os resultados a serem apresentados aos patrocinadores, preocupando-se em
confirmar a eficiéncia da divulgagdo e o cumprimento das agdes estruturais e taticas das
estratégias tragadas, como, por exemplo, a divulga¢do efetivada pelos veiculos de

comunicacdo tracados inicialmente como estratégicos, ou mesmo muito estratégicos.

Neste contexto, os relatorios de retorno de midia constituem uma ferramenta que
busca tornar mais palpavel para os patrocinadores o retorno institucional pelo investimento
realizado no evento. Como vemos no exemplo apresentado no ANEXO V, ou no resultado

retirado do relatorio de midia do Wind Brasil 2002:
Midia espontinea nacional impressa:
R$2.680.000,00
Midia espontanea eletronica nacional:
R$3.260.000,00
Midia espontanea impressa internacional:
US$2.240.000,00
Midia espontanea eletronica internacional;
US$10.000.000,00
Total em midia espontanea:
US§14.740.000,00”

Para Contursi (1996), o patrocinio ¢ entendido como a aquisicdo dos direitos de
associacdo entre produtos, eventos, marcas, objetivando a obten¢do beneficios mutuos. Para o
autor, o patrocinio constitui-se de alguns importantes fatores, que permitem os direitos de
utilizagcdo de logotipos, marcas ¢ ou representagdes graficas, que constituam uma conexao
entre o patrocinador e¢ o evento. Em seus catorze anos de historia, o Wind Brasil ja contou
com patrocinadores como: Petrobrds, Coca Cola, Uol, Tam e Banco do Brasil, além do

proprio Governo Federal através dos Ministérios do Turismo e do Esporte.
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Cada investidor possui um objetivo diferente a ser alcancado através da associagdo
com o Projeto, assim, faz-se necessario a delimitacdo especifica das estratégias a serem
enfocadas para o alcance dos resultados almejados. No caso do Wind Brasil, o projeto
trabalha com um sistema de cotas de patrocinio, prevendo a existéncia de até cinco
patrocinadores, divididos da seguinte forma: 1 Ouro, 2 Prata e 2 Bronze. A cada grupo

oferecendo-se um nivel diferenciado de exposi¢dao de marca, como explicado no ANEXO VI

As marcas e logos dos patrocinadores constam nas pecas distribuidas por toda a area
da competicdo, que sdao: Blimps; Windbanners; Placas de Arena; Painel de Premiagao;
Adesivos de Vela — de presenga obrigatéria em ambos os lados da vela -; Colete — de
utilizagdo obrigatoria na area de competicdo —; e Camisetas — produzidas em diferentes cores
e distribuidas para os seguintes grupos: competidores, para utilizacdo em terra, juizes,
organizadores, equipe de apoio e equipe de assessoria. Distribuicdo esta, pensada
estrategicamente para garantir a presen¢a das marcas patrocinadoras em toda a area do
campeonato € nas imagens a serem utilizadas pelos meios de comunicagdo. O layout das

pecas pode ser visualizado no Projeto (ANEXO 1) e nas fotos presentes no ANEXO VII

Como se viu no capitulo 2, este emprego do marketing esportivo assume caracteristica
de merchandising, ou seja, de publicidade nao explicita, que constitui um dos grandes pontos
positivos do marketing esportivo, ja que, nesse contexto, a associagdo com a marca nao
aparece para o consumidor sob forma de venda explicita. A marca, neste caso, estd inserida no
ambiente e ndo ofusca o evento esportivo em si. Aparecendo, assim, como 0 agente que
viabilizou o acontecimento daquele evento e desenvolvendo um carater de cumplicidade com
os consumidores daquele esporte. A ligacdo direta entre o evento e a imagem da empresa € o

fator que possibilita esta maior aproximagdo com os consumidores.

O trecho seguinte foi retirado do Projeto Wind Brasil (ANEXO I, p.11) e se propde a

apontar as vantagens de se investir em tal projeto:

“O WIND BRASIL ¢ um evento que conta com visibilidade nacional e
internacional. Por isso, é a certeza do retorno institucional dos patrocinadores, que
terdo sua imagem atrelada a um esporte saudavel, jovem e de visual moderno,
praticado e frequentado por gente bonita e de alto poder de consumo. Gente que,
além de formadora de opinido, dita novos padrdes de comportamento.”

Sustenta-se que o retorno institucional das empresas patrocinadoras depende da
realizagao de um evento bem planejado, capaz de gerar um grande volume de noticia nos

meios de comunicagdo, proporcionando uma massiva exposicao das marcas. Para tanto, faz-se
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necessario um longo processo de planejamento estratégico focado, primordialmente, na
Comunicagdo. Uma comunicacdo integrada, que busque otimizar processos € garantir a
obten¢do dos resultados, permeando todas as frentes de agdo e funcionando como base para a

tomada de decisoes.

O caso apresentado neste capitulo revelou-se um exemplo de evento que tem no
esporte o veiculo através do qual divulgam-se mensagens para um publico segmentado.
Insere-se no contexto das acdes que objetivam o fortalecimento do esporte e do turismo, ao
mesmo tempo em que se constitui enquanto uma plataforma de patrocinio. Buscando
fortalecer e sedimentar a sua marca, o projeto Wind Brasil optou por ter na assessoria de
imprensa uma das principais frentes de a¢do nos processos comunicacionais, contando com
suas ferramentas e resultados para a efetivacdo das estratégias e para a formac¢dao de uma
plataforma sobre a qual sdo pensadas suas acdes e objetivos. Tal experiéncia exemplifica
empiricamente uma possibilidade de interface entre as duas areas de atuagdo estudadas no

presente trabalho: a assessoria de imprensa e o marketing esportivo.

CONSIDERACOES FINAIS

A primeira parte deste trabalho buscou tragar um panorama histérico e evolutivo
acerca do exercicio fisico e, posteriormente, do esporte, que, atrelados as raizes da civilizagao
humana, constituiram a mais antiga atividade Iudica do homem. Importante fator cultural

presente nas diversas civilizagdes, o esporte evoluiu e, impulsionado pelo processo de
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globalizacdo, difundiu-se e acabou por originar um mercado esportivo mundial, processo
também conhecido como “mundializagdo do esporte”. Rapidamente as potencialidades e o
alcance de tal mercado foram percebidos pela industria do entretenimento, processo no qual
se faz necessario destacar a importincia do papel da televisdo, originando o que hoje
conhecemos por esporte-espetaculo. Neste contexto, inserido na conformagdo de uma cultura
de consumo, acompanhamos o processo de mercantilizagdo do esporte € o surgimento da

“industria esportiva”.

A televisdo surge entdo como uma das principais responsaveis por tal processo,
difundindo e consolidando-o através de sua “linguagem universal”, a imagem, que permite a
comercializagdo do esporte em escala global. A cobertura esportiva pela midia experimenta
um crescimento mundial, alavancando tanto a induastria do esporte, como mais
especificamente o que conhecemos hoje como marketing esportivo. O esporte passa entdo a
representar uma oportunidade de comunicar-se e atingir um crescente mercado, transmutando-
se em um eficiente “veiculo de comunicagdo” ou “arena da comunicacdo”, cada vez mais
utilizado por empresas como meio para a conquista de novos consumidores. Neste contexto,
a midia passa a atender demandas em duas frentes: por um lado, temos os consumidores de

esporte e por outro, 0 meio corporativo que se utiliza do esporte para atingi-los.

Neste cenario, o patrocinio esportivo tem assumido um importante papel na historia
recente do esporte. Financiando competi¢des, atletas, times e instituicdes esportivas de um
modo geral, incentivou o desenvolvimento do potencial mercantil do esporte e a consolidagao
da industria esportiva. Ao assumir as caracteristicas mercantis, o esporte assume um carater de
negdcio e passa a ser gerido como empresa. Dentro dessa dtica, tais processos sdo elementos

fundamentais para a compreensdo da trajetdria e dos rumos do esporte moderno.

Viu-se, em um segundo momento, que a busca por novas formas de comunicar-se ¢
uma necessidade social impulsionada pelo proprio modelo da sociedade informacional. Neste
trabalho, ao analisar-se essa necessidade inserida no meio corporativo, nos deparamos com
duas frentes principais: por um lado, as empresas buscam novos meios para atingir o mercado,
como no caso da utilizagdo de novas arenas da comunicagdo e, por outro, buscam estruturar
internamente um nucleo de comunicacao, responsavel por difundir as mensagens da empresa
e construir e firmar uma imagem institucional em concordancia com a filosofia da corporagao

e com as tendéncias do mercado. Inserido no contexto da comunicacdo organizacional,



56

acompanhou-se a chegada e o desenvolvimento, em molde inico no mundo, da assessoria de

imprensa no Brasil.

Assim sendo, delineou-se um panorama evolutivo desta drea de atuacdo, que tanto se
desenvolveu e diversificou nas ultimas décadas, culminando na conformagao de seu papel
estratégico e na superacdo de seu cardter meramente instrumental. Inserida na tendéncia de
suplantacdo da visdo racional economica que reduz o papel da comunicagdo a area auxiliar, de
suporte, viu-se surgir a tendéncia da comunicagdo total e a valorizagdo do papel e dos
processos comunicacionais no meio corporativo. Neste contexto, a comunicagao corporativa
agregam-se novos valores e importancias, principalmente no que concerne ao gerenciamento
de informagdes e ao posicionamento estratégico da organizagdo, tanto em relagdo ao publico
interno quanto externo. Percebeu-se assim uma aproximagdo entre a Comunicagdo € 0S
processos de tomada de decisdo, resultado do reconhecimento por parte de executivos e
administradores da importancia das informagdes geridas na empresa enquanto base para tais

Processos.

Encarar a comunicagdo como um fluxo de duas vias, um didlogo com a sociedade e o
mercado, passa entdo a ser vital para a propria sobrevivéncia da empresa da sociedade
moderna, uma empresa que deve incorporar a comunicagao em todos 0s seus processos €
superar a visdo que a restringe a competéncia apenas de um setor, geréncia ou coordenadoria.
Seus processos devem permear, de forma geral, o cotidiano organizacional, facilitando os
relacionamentos, otimizando resultados e difundindo internamente a filosofia e os objetivos

da empresa.

Em sua fase final, este trabalho buscou, a partir do estudo do Projeto Wind Brasil,
compreender como se da, na pratica, uma das possiveis interfaces entre diferentes areas da
Comunicag¢do, neste caso, entre a Assessoria de Imprensa e o Marketing Esportivo. O Projeto
Wind Brasil, classificado como projeto de marketing esportivo, ¢ também considerado pelos
proprios idealizadores como um projeto de Comunicagao, ja que esta permeia todas sua fazes
€ seus processo e constitui sua principal ferramenta tanto para delimitagdo, quanto para o

alcance de seus objetivos.

A assessoria de imprensa apresenta-se, neste contexto, enquanto ferramenta, mas
enquanto ferramenta de carater estratégico, essencial para o sucesso do projeto, atraindo
indiretamente os investidores, através da credibilizacdo da marca Wind Brasil e da garantia de

um retorno institucional em forma de midia espontanea. A assessoria trabalha entao buscando
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fortalecer o projeto, focalizando todas as suas frentes de atuagdo e os objetivos especificos dos
investidores, divulgando as marca atreladas ao evento através de estratégias estruturadas para
garantir a implementacdo de um “canal de comunica¢cdo” com o segmento de mercado
almejado. Assim sendo, vemos a conforma¢do do cardter estratégico da assessoria, que
representa uma ferramenta de vital importancia para o fortalecimento da marca Wind Brasil e,

por conseguinte, para a perpetuacdo de um projeto que ja comemora catorze anos de estrada.

Os temas abordados, interessantes e de grande relevancia na atualidade, sao
merecedores de aprofundados estudos no meio académico, que venham contribuir para a
compreensdo de seus variados aspectos e dindmicas e, principalmente, de seu impacto
enquanto fatores socio-culturais e econdmicos da sociedade moderna. O presente trabalho em
nenhum momento se propds a exaurir as tematicas abordadas, mas sim tragar um panorama

evolutivo e qualitativo que viesse a auxiliar na sua compreensao.
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ANEXO I

Projeto Wind Brasil 2010


http://www.teamsri.com/

Wind Brasil ¢ - -

Um Esporte
de Lavar a Alma

Unica Classe do Iatismo com Status Olimpico
e Pan Americano

A Prancha a Vela ou Windsurf, como é chamado em
todo 0 mundo, nasceu na década de 70 nos Estados
Unidos e ganhou popularidade com o passar dos
anos, e torngu-se heje a mais praticada
modalidade do iatismo. Segundo a International
Sailing Federation (ISAF) existem mais de 20
milhdes de velejadores de windsurf no munde.

O Windsurf tem um circuito mundial forte em suas
diversas categorias e vem consclidande também
paralsos como pontos turisticos..de  referéncla
internacional. O Brasil se destaca nesse cendrio
turfstico e esportivo ac lade de Aruba, Maui, Isla
Margarita e Ilhas Canarias,




Vocacgao Natural

O Brasil tem o privilégio de ter algumas regides com
perfeitas condigies naturais para a prética do Windsurf,
o que pode ser explorado de forma agressiva e em
escala comercial vantajosa para o desenvolvimento do
esporte e do turismo nessas regites. O Windsurf, como
segmente esportivo turistico, apresenta caracteristicas
especificas, sendo pouces os destinos no mundo que
re(nem as qualificagdes técnicas e a beleza natural do
litoral brasileiro.

CARACTERISTICAS DOS DESTINOS ESPORTIVOS
BRASILEIROS:

- Ventos alisios com média anual de 15 nés, sendo um
dos indices mails altos do mundo;

- Clima Tropical;

- Temperatura média da dgua de 20 a 27 graus;

- Facil acesso ao mar em tedo o litoral;

= Praias belissimas e povo hospitaleira;

- Livre de catastrofes naturais.

Palco Perfeito
para um Grande
Espetaculo

0Os ventos constantes sdo a principal atracio
para os atletas e praticantes do latisme em todo
o mundo. A beleza litornea, o clima tropical e a
excelente estrutura para receber os visitantes
nos principais destinos para a pratica dos
esportes nauticos e de vela, completam o
cendrio do maior circuito do iatisma no Brasil.
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O Brasil
se Consolida

O Wind Brasil vem consolidar o pais na classe mais
popular do iatismo, ja que a vela é o esparte que
possui o maior numero de medalhas alimpicas
para o Brasil, destacando-se o velejador Roberto
Scheidt, nossa grande referéncia na vela mundial.

O Windsurf brasileiro cresce com atletas nas
principais categerias internacionais, come na
Wave, com trés titulos mundiais de Kauli Seadi, no
Freestyle, com 3 mundiais de Ricardo Campello e
1 mundial de Browzinho, na Classe Farmula, com
3 campeonatos -de Wilhelm Schurmman -
categaria leve. Na Classe Olimpica, com o atual
campedo mundial, campedo pan-americano & 42
colocade nas olimpiadas de Atenas, Ricardo
Winnick, o Bimba.

Um Esporte
Cada Vez
Mais Popular

No Brasil, o ndmero de velejaderes aumentou
67% nos Gltimos anos, a partir da realizagdo do
Wind Brasil.

Q Windsurf tem atraido investidores nas dreas de
resorts/hatelaria, industria de equipamentas,
centros nauticos e servigos especializados. Os
litorais de Santa Catarina, S3o Paulg, Ria de
Janeiro e Ceara, por exemplo, possuem grandes
hatéis voltades exclusivamente para aficionados
do esporte, /acompanhando © que ja wvem
acentecendo nos principais destinos
internacionais.

Perfil da Velejador

- 20 milhes de praticantes em todo 0 mundo
=Renda familiar em torne de US$ B6.000 anuais

- 79% com nivel superior completo

~97% possuem cartio de crédito

- 76% planejam 2 férias anuais. Uma com a familia @
‘utra para a pratica do Windsurf.

- Gasto médio de US$4.000 por pessoa nas férias.
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Audiéncia
que vira noticia

O windsurf proporciona imagens radicais, que tém
uma excelente aceitacao e penetragat nos veiculos de
comunicagdo, nacionais e internacionals. A
pulverizacio de matéria segmentada nos diversos
veiculos, programas e cadernos da midia impressa e
eletrbnica, cobrindo esportes, sadde, turismo,
investimentas, cultura e variedades, faz parte de uma
agressiva estratégla de comunicacdo do projeto.

A consolidacSo do Brasil no iatismo internacional, abre
a oportunidade de criacdo e fortalecimento de um
grande Circuito Nacional de Windsruf - Wind Brasil

 Por atapa, do
Midia espantanea nacional impressa:
R$ 2.650.000,00
Midia espantines eletrBnica nacional:
R$ 3.260.000,00
Midia aspantinea impressa Internacional:
US$ 2.240.000,00
Midia espontines eletrdnica internacior
USS 10.000.000,00
Total em midia espontinea:
US$ 14.740.000,00

Sucesso
Garantido

A Arrow Marketing conta com a experiéncia na
organizacdo internacional desde 1997, reconhecida pelas
entidades internacionais PWA (Professional Windsurfers
Assaciation) e IWA (Intermatienal Windsurf Association)
como a melhor organizadora do Circuito Mundial de
Windsurf.

Foram avaliadas as condigoes climaticas para a competigaa,
bem como a organizagao geral e os servicos de receptiva,
transporte, i e
hospedagem.

APROVACAOQ DO BRASIL NO CIRCUITO MUNDIAL

Ag realizar 13 regstas, o Brasil passou a ser o recordista em nimeso
de i do dial de windsurf.

Jomalistas- 100% apravaram

= 100%:

AVALIACED (de a 10}
Receptivo e Transparte - 9,53
Hospoedagem - 10,0
Alimentacio - 9,86

Festas - 9,92
Comunicagies - 9,68
‘Condicies Climaticas - 9,92

i
Competicio- 9,98
Organizagio - 10,00

JR

FE
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Profissionalismo
em todos
os detalhes

A Arrow Marketing trabalha com os melhares
profissionais do mercado, buscande criatividade,
unidade e gualidade de todos os servigos, pegas e aglies
dentro do Circuite de Windsurf, Cada patrocinio cu apoio
& trabalhado de forma diferenciada, considerando-se os
objetivos e metas de cada produto ou servigo no evento. .
A{;Eg; paralelas, como feflas e desfiles, ra_zem do = P :-_.‘q.f‘! ol L _,*'_ .
Circuite de Windsurf, ndo s um evento esportivo, mas 4 S e =" s

't
um acontecimento social que mobiliza a populaglio das e w

cidades sedes,

Objetivos:

- Realizar um Circuite: Nacional que promova o Brasil e seus
atletas

- Incentivar novos valores com perspectivas na participacio do
Brasill nos Joges Olimpicos no Rio de Janeiro em 2016.

- Prajetar atletas nas diversas reqibes do pals.

- Fortalecer o Windsusf no Brasil, como a classe mais popular do
iatismo mundial,

- Criar oportunidades de promogdo para empresas, associando
suas marcas 8 um esporte saudavel e competitiva,

- Promaover a demanda por produtos e servicos turisticos ne Brasil.

— o S

Frémio de Melhor Estrutura do Tour Mundial.

Campanha
no Profissiana

A marca

O Windsurf & um dos esportes mais radicais
que existem. Sua pratica & marcada pela
emogio, pelas cores, pélo equilibric &
principalmente pele mavimento das ondas e
dos wentos, O local ende & praticado
praparciona um clima sempre envolte em sol,
mar, praia e gente bonita, além de muitc vigor
fisico, salde e agitagho. A exemplo dos velhos
navegadores, o Windsurf evoca em nossas
mentes o lado lidico do homem desafiando o
mar. Se isso &0 que acontece no Windsurf, &
isso que deve estar representado na marca
Wind Brasil,

Assim como o esporte, a marea. também

evoluiu para uma forma mais. clean, mais ® [ ]
concisa. Tecnicamente, a marca permite as
mais diversas aplicagbes e seu colorido
intenso passa todo o cima de emoglo e

alegria do circo do Windsurf,




Merchandising

O Wind Brasil é um evento que conta com
cobertura jornalistica, garantinde grande
visibilidade nacional e internacional. Por isso &
& certeza do retorno - institucional dos
patracinadores que terdo sua imagem atrelada
a8 um esporte saudavel, jovem e de visual
moderna, praticade e frequentado por gente
bonita e de alto poder de consumo. Gente que,
além de formadora de opinido, dita noves
padrdes.de compoertamento.

Os eventos contam com ampla._campanha
publicitdria, assessoria de imprensa e
cobertura  jornalistica, enfim wm._perfeito
projete de comunicacde para divulgacio e
valorizagao das marcas dos patrocinadores e o
destino Brasil.

5
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ANEXO II

Matéria publicada na revista late Life e escrita por Roberto Pierantoni (Assessor de Imprensa

do Wind Brasil) com fotos de Luiz Doro (Fotdgrafo oficial do Wind Brasil)

oKl "¢ ol osurrE

A edigio 2010 do Wind Brasil - Mundial de Formula

Afinal de contas, os velcjadores do Pais conquistaram as
duas primeiras colocagoes no campeonato realizado en-
tre os dias 27 ¢ 31 de outubro, em Fortaleza. A vitéria,
pelo segundo ano consecutivo, ficou com o local Gabricl
Browne, o Bicl; 19 anos. O segundo lugar acabou com
o baiano radicado em lhabela Paulio dos Reis, 33 anos.
O australiano Steve Allen, 37 anos, completou o pédio.
Mais uma vez, o Ceard mostrou todo seu potencial para
apritica de modalidades & vela ¢ todas as 15 regatas pro-
gramadas foram disputadas, com ventos que sopraram
entre 12 ¢ 28 nds ( aué 52 Km/h). “Outra ver, ¢ como
o poderia ser, 0 arletas estrangeiros voltaram para casa
com apenas histdrias boas para contar para os demais
amigos velcjadores”, afirmou Teka Lenz, presidente da
Associagio Brasileira de Windsurf (ABWS).

A vitéria de Biel foi incontestdvel. Tanto ¢ que cle nem
precisou ir para o mar para as duas dldimas regaras do
torncio, realizadas no domingo. O titulo veio por ante-
cipagio, no sibado, apds el ter vencido sete das 13 rega-
tas disputadas. O cearense acumulou 13 pontos perdidos
e saliou do décimo para o quarto lugar no ranking mun-
dial. “E gratificante ganhar este titulo pela segunda ver.
Estou mais satiseito ainda por ter vencido em casa, perto
da familia”, afirmou o velcjador que, em 2009, quebrou
uma hegemonia estrangeira de 12 anos na competigdo.
Paulio dos Reis foi outro brasiliro que saiu vitorioso de
Fortaleza, onde ganhou cinco regatas. A segunda coloca-
G0 no Wind Brasil 2010 — Mundial de Formula garan-

Velejando em casa, os
brasucas souberam
aproveitar O MELHOR
DO CEARA e venceram
em vdrias categorias

CLASSIFICAGAO FINAL

1. GABRIEL BROWNE - 19 PTS.PERDIDOS
(342024 Te Lo 1+ 24114147434 1425+25)

2. PAULO DOS R - 28
(2+14193+9+6+3+6+3+4+1+14942+1)

3. STEVE ALLEN (AUS) - 36
(84743424242+25+4+24243+25434343)

. WILHELY SCHURMANN - 38
(144+25+25+7+5+6+2+6+3+2+44+2+1+42)

5. MIGUEL MARTINHO (POR) - 51

74458557 +4+4+4)

|
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ano na lideranga do ranking mundial. *Cheguei ao topo,
pois consegui viajar para os principais campeonatos e in-
tensifiquei meus treinamentos na dgua ¢ na academia”,
explicou o atleta, que comegou a velcjar na represa do
Guarapiranga, em Sio Paulo, quando tinha 17 anos.

Além de Paulio ¢ Bicl, Wilhelm Schurmann ¢ outro
brasileiro que terminou o ano entre os top 10 do mun-
do. O catarinense ficou em quarto lugar em Fortleza
— venceu duas regatas ¢ € o segundo colocado no rank-
ing mundial. “Fiquei sarisfeito com meu resultado, pois
tive um inicio de competiio ruim, fui me recuperando
e finalizei o campeonato com um primeiro ¢ um segun-

do lugares”, disse o velcjador, que possui quatro titulos
brasilciros de Formula Windsurfc.

Steve Allen mostrou porque tem dez titulos mundiais
na carrcira ¢, mesmo sem ganhar nenhuma regata, con-
quistou o terceiro lugar no podio. “Tive problemas com
equipamento nos primeiro dias, mas consegui manter a
regularidade ¢ ficar com o bronze. Sempre me divirto
quando venho ao Brasil ¢ desta feita ndo foi diferente. O
campeonato foi perfeito’, comentou o australiano que
reside na Polonia. O portugués Miguel Matinho (quinto)
o polonés Wojtck Brozozowski (oitavo) foram os outros
estrangeiros mais bem colocados em Fortaleza. No toal
15 velcjadores de scis paiscs comparcceram ao Ceard.

A tinica mulher que competiu no Wind Brasil 2010 foi
a cearense Monica Veras. Ela terminou na 13+ colocagio
na classificagio geral. Na categoria Gran Mister, o lugar
‘mais alto do pédio ficou com Wellington Moura, de 55
anos. Na Mister, vitoria de Steve Allen, 37 anos, ¢ na
Leve, de Wilhelm Schurmann, 34 anos.

2011 promete mais
e melhores emogoes
ara 0 WINDSURFE
INTERNACIONAL NO
BRASIL. O pafs deve
receber pelo menos 4
etapas de Mundiais

VENCEDORES
POR CATEGORA
Orex
Gabriel Browne (BRA)

Leve
Wilhelm Schurmann (BRA)
FEMININO
Monica Veras (BRA)
MiisTER
Steve Allen (AUS)

GRAND MASTER
Wiellington Moura (BRA)

INTE life.
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ANEXO Il

Relacao Release / Matérias: o alto nivel de aproveitamento dos releases pela midia impressa

Release:

BIEL E BICAMPEAO DO WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA
WINDSURF

Cearense vence duas regatas neste sabado e garante o titulo da edicdo 2010 da
competicao, que termina neste domingo, em Fortaleza

Fortaleza (CE) - Gabriel Browne, o Biel, ganhou duas das quatro regatas realizadas neste sabado
e conquistou, por antecipagdo, o bicampeonato do Wind Brasil - Mundial de Formula Windsurf. O
cearense venceu sete das 13 provas disputadas desde quarta-feira, acumula 13 pontos perdidos, e
nao pode mais ser alcangado pelo baiano radicado em Ilhabela (SP) Paulo dos Reis, segundo
colocado, com 25 pontos. A edicdo de 2010 acontece na raia montada em frente do Marina Park
Hotel, em Fortaleza (CE) e termina neste domingo com mais duas regatas.

"E gratificante ganhar este titulo pela segunda vez consecutiva. Foi a recompensa por toda a minha
forca de vontade. Estou mais satisfeito ainda por ter vencido em casa, perto de minha familia",
afirmou Biel, que deve subir do décimo para o quarto lugar no ranking mundial. No domingo
passado, o velejador de 19 anos sagrou-se campedo brasileiro de Formula, em competicao
realizada na mesma raia da fase internacional da 142 edicao do Wind Brasil. Em 2009, Biel quebrou
uma hegemonia estrangeira na competicao de 12 anos.

Outro destaque deste sabado foi Paulo dos Reis, o Pauldo. O baiano ganhou duas regatas e agora

trava um duelo particular com o australiano Steve Allen pelo vice-campeonato do Wind Brasil 2010.

O brasileiro tem 25 pontos perdidos, enquanto o representante da Australia, que mora na Pol6nia,
acumula 30 pontos no terceiro lugar.

"J4& me sinto com o dever cumprido, pois minha meta era terminar entre os trés primeiros aqui em
Fortaleza e, assim, me manter na lideranga do ranking mundial. Consegui e isso é o que vale",
afirmou Pauldo. "Mas quero o segundo lugar e, para isso, vou usar a estratégia de marcar o Steve
Allen nas duas Ultimas regatas", avisou. O australiano acredita que pode roubar o vice do
brasileiro, mesmo afirmando ser uma misséo dificil. "Tenho que contar com a sorte, o que ndo vem
acontecendo para mim neste campeonato"”, declarou o decacampedo mundial.

Mais um dia regular garante o titulo a Biel - Na primeira regata do dia, com ventos de 18 nds
(40,77 Km/h), Biel se aproveitou de um erro de calculo do até entdo lider Pauldo antes do contorno
da ultima bdia, para completar a raia de 5 Km em 17min56 e cruzar a linha na frente. Em segundo
lugar ficou o australiano Steve Allen, seguido do catarinense Wilhelm Schurmann, vice-lider do
ranking mundial. O cearense voltou a vencer a quarta prova, ocorrida com ventos de 16 nés (29,65
km). Ele completou o circuito de 4,8 Km em 17min13.
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Pauldo, que costuma alcancgar seus melhores resultados em vento forte como o deste sabado,
venceu de ponta a ponta as segunda e terceira regatas, realizadas com ventos de 21 nos (38,92
Km) e 18 nos (33,36 Km), respectivamente, com os tempos de 14min20 e 14min45 - em raia de

4,8 Km de extensdo. "Foi uma pena eu ndo ter ido bem na quarta regata do dia - terminou em

nono -, pois larguei mal e tive dificuldades com o vento rondado", explicou.

A Arrow Marketing, empresa organizadora do Wind Brasil 2010 - Mundial de Formula Windsurf, em
conjunto com a Associacao Brasileira de Windsurf (ABWS), programou duas regatas para este
domingo, ultimo dia do evento, que chega a sua 142 edigdo consecutiva. A primeira esta prevista
para comecar as 11h30 e a segunda para as 12h30.

A cerimOnia de premiacdo acontece as 14 horas, na area da piscina do Marina Park Hotel. "Mais
uma vez, o Ceara mostrou porque é um dos melhores lugares do planeta para a pratica do
windsurf e todas as 15 regatas programadas serdo realizadas em excelentes condigdes", comentou
Décio Sanford, diretor da Arrow Marketing.

Classificacdo - apos 13 regatas (com 3 descartes)
1- Gabriel Browne (BRA) - 13 pontos perdidos (3+2+2+1+1+1+2+1+1+1+7+3+1)
2- Paulo dos Reis (BRA) - 25 (2+1+1+349+6+3+6+3+4+1+14+9)
3- Steve Allen (AUS) - 30 (8+7+4+34+24+2+2+254+44+2+2+3+25+3)
4- Wilhelm Schurmann (BRA) - 35 (1+4+25+25+7+5+6+2+6+3+2+4+2)
5- Miguel Martinho (POR) - 43 (54+6+4+5+3+3+4+7+4+8+5+7+4)
6- Victor Melo (BRA) - 46 (6+8+5+4+4+8+1+5+7+6+8+2+6)
7- Fabio Melo (BRA) - 51 (10+3+425+6+5+4+7+3+5+7+4+25+7)

8- Wojtek Brozozowski (POL) - 69 (11+114+9+8+114+9+54+9+9+5+9+5+11)

9- Mathias Pinheiro (BRA) - 70 (7+10+6+7+6+7+8+10+8+10+14+6+5)

10- Kurosh Kiani (DIN) - 86 (94+9+8+9+8+12+25+11+10+9+6+8+10)

O Wind Brasil 2010 - Mundial de Formula Windsurf, valido para a definicdo dos rankings da
International Sailing Federation (ISAF), da International Windsurfing Association (IWA) e da
International Formula Windsurfing Class (IFWC), é uma realizacdo da Arrow Marketing. O apoio é
da Associagdo Brasileira de Windsurf (ABWS), do Governo do Estado do Ceara e da Prefeitura
Municipal de Fortaleza.

Video- Esta disponivel o videos-release do terceiro dia do Wind Brasil 2010 - Mundial de Formula
Windsurf. As imagens e sonoras, de responsabilidade da produtora Morlima, podem ser baixadas
nos seguintes links:

30 dia
http://www.morlima.com/videos/play.asp?item=videos&id_video=764

Mais informacgoes no site oficial - www.windbrasil.com
Siga o Wind Brasil no twitter - www.twitter.com/WindBrasilTour

Giselle Soares - VSM Comunicagao
Telefone: (85) 3456.6100

Roberto Pierantoni - MTb.: 18.194

Email: piera@zdl.com.br
Siga a ZDL no twitter: twitter.com/ZDLcomunica

Matérias



A NOVA ONDA DE

BIEL

< WIND BRASIL > Maior revelacdo do windsurfe cearense,
Gabriel Browne, 19, ndo quer seguir no esparte profissional. Ontem, na
premiagdo do Wind Brasil 2010, onde ele se sagrou bicampedo, o atleta
deixou claro que vai priorizar os estudos e velejar apenas por diversao

Bruno Formiga
brunoformigag@opovo.com.br

abricl Browne pas-
seou no Wind Bra-
sil 20100 E garantiu

o bicampeonato da competi-
¢ao, ultima etapa do mundi-
al de Formula Windsurfing,
com sobras. Ele venceu sete
das 15 regatas ¢ ainda no
sdbado conquistou o titwlo.
Ontem, sequer precisou cair
no mar do Marina Park. Mas
Biel, aos 19 anos, nio projeta
sua vida no esporte profissio-
nal. O maior talento do wind-
surfe cearense vai seguir ve-
lejando apenas por diversio.

A decisao foi tomada este
ano, quando o atleta resolveu
dedicar mais tempo a facul-
dade de Administracio, “Vou

X perdidos
10 Gabrial
Browne (BRA) 19
29 Paulo dos
Rels (BRA} 28
i st
Nome: Gabriel Browne Allen (AUS) 36
Nascimentos: 19/2/1991 e
Local: Fortaleza-CE 40 wilhelm
Peso: 87k Schurmann (BRA) 38
Altura: 1.83m 59 Miguel
Principais titulos: Brasileiro de Martinho (POR) 51
Slalom (2007), Brasileiro de
Férmula (2008 e 2010); Mundial 69 Victor Melo (BRA) &0

de Formula {2009 e 2010)

me formar e trabalthar com o
meu pai nas duas empresas
dele”, explicou Biel. “Depois
posso pensar numa pos-gra-
duagio ou em algo parecido.
Vai depender do tempo nos
negocios”, disse,

O dia a dia némade aca-
bou pesando para desanimar
o velejador a tentar viver ape-
nas do windsurfe. "E uma
vida gue nio ¢ s6 velejar
Vocé vive viajando, mora sé.
¢ algo que nio quero para
mim”, confessow. "0 wind vai
ser um hobby para mim®,
completou,

Nesta temporada, Biel par-
ticipou apenas de duas etapas
do Mundial (Orlando, nos Es-
tados Unidos, e Fortaleza) e
por isso ndio teve chances no

anking, “Talvez Zui

brigar pelo titulo”, lembrou.
Em casa, o pai, Marcilio,
que também veleja ¢ foi um

atleta v dornaj de,

foi contra a decisio do filho
de desistir da carreira profis-
sional. “Por ele eu seguia 50
no esporte”, disse Gabriel.

0O velejador parece bem
decidido que continuar coma
amador ¢ o melhor caminho.
Nem mesmo a possibilidade
de conhecer muitos lugares
na competiches seduz Biel.
“Competigio nio ¢ prazer
Essa historia de se divertir é
piada. Para mim & vida ou
morte”, esclareceu. “Vock ndo
consegue aproveitar as cida-
des. £ do hotel para o campe-
onato, d() L‘umpcnnatu para o
hotel”, explicou

Qutro ponto gque frustron
Biel e foi decisivo para a mu-
danga de rumo € a dificulda-
de em conseguir apoio para
as disputas. Segundo o ve-
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lejador, a visio dos empre-
sdrios ainda ¢ limitada. “O
pessoal ndo vé como inves-
timento. Eles acham que &
gasto”, disse, “Patrocinio nio
¢ ajuda, nio é um favor”, cri-
ticou,

Para o presidente da As-
sociagio Brasileira de Wind-
surf (ABWS), Teka Lenz, a
decisio de Biel em priorizar
os estudos é correta, ji que
"¢ muito dificil viver s6 do
esporte por aqui”. Segundo
cle, ainda ha muito tempo
pela frente para que o ve-
lejador reveja a sua decisio.
“Ele por competir, ficil, até¢
uns 40 anos. E da para ga-
nhar uns dez titulos mundi-
ais", comentou.

Biel, no entanto, faz uma
projegio até mais otimista.
Como hobby, espera seguir
no wind até os 52 anos.
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Biel e bicampeao mundial

abriel Browne, o Biel, ganhou

duas das quatro regatas realiza-

das neste sibado e conquistou,
por antecipagio, o bicampeonato do Wind
Brasil - Mundial de Formula Windsurf. O
cearense venceu sete das 13 provas dispu-
tadas desde quarta-feira, acumula 13 pon-
tos perdidos, e ndo pode mais ser alcanga-
do pelo baiano radicado em Ilhabela (SP)
Paulo dos Reis, segundo colocado, com
25 pontos. A edigiio de 2010 acontece na
raia montada em frente do Marina Park
Hotel, em Fortaleza (CE) e termina neste
domingo com mais duas regatas.

“B gratificante ganhar este titulo pela se-
gunda vez consecutiva, Foi a recompensa
por toda a minha forga de vontade. Estou
mais satisteito ainda por ter vencido em
casa, perto de minha familia”, afirmou Biel,
que deve subir do décimo para o quarto lu-
gar no ranking mundial. No domingo passa-
do, o velejador de 19 anos sagrou-se cam-
pedo brasileiro de Formula, em competigio
realizada na mesma raia da fase internacio-
nal da 14® edigdo do Wind Brasil. Em 2009,
Biel quebrou uma hegemonia estrangeira
na competigdo de 12 anos.

Qutro destaque deste sabado foi Paulo
dos Reis, o Pauldo. O baiano ganhou duas
regatas ¢ agorn trava um duelo particular

com o australiano Steve Allen pelo vice-
-campeonato do Wind Brasil 2010. O bra-
sileiro tem 25 pontos perdidos, enquanto o
representante da Australia, que mora na Po-
I6nia, acumula 30 pontos no terceiro lugar.

“Ja me sinto com o dever cumprido, pois
minha meta era terminar entre os trés pri-
meiros aqui em Fortaleza e, assim, me man-
ter na lideranga do ranking mundial. Con-
segui e 1sso € o que vale”, afirmou Paulfo.
“Mas quero o segundo lugar e, para isso,
vou usar a estratégia de marcar o Steve
Allen nas duas ultimas regatas”, avisou.
O australiano acredita que pode roubar o
vice do brasileiro, mesmo afirmando ser
uma missdo dificil. “Tenho que contar com
a sorte, 0 que ndo vem acontecendo para
mim nesle campeonato”, declarou o deca-
campedio mundial.

Mais um dia regular garante o titulo a Biel
- Na primeira regata do dia, com ventos de
18 nos (40,77 Km/h), Biel se aproveitou de
um erro de cdleulo do até entfio lider Pauldo
antes do contorno da Gltima boia, para com-
pletar a raia de 5 Km em 17min56 e cruzar
a linha na frente. Em segundo lugar ficou
o australiano Steve Allen, seguido do cata-
rinense Wilhelm Schurmann, vice-lider do
ranking mundial. O cearense voltou a ven-
cer a quarta prova, ocorrida com ventos de

16 nds (29,65 km). Ele completou o circuito
de 4,8 Kmem 17minl3.

Pauldo, que costuma alcancar seus me-
lhores resultados em vento forte como o
deste sabado, venceu de ponta a ponta as
segunda ¢ terceira regatas, realizadas com
ventos de 21 nos (38,92 Km) e 18 nos
(33,36 Km), respectivamente, com os tem-
pos de 14min20 e 14mind35 - em raia de 4,8
Km de extenséo. “Foi uma pena eu nfo ter
ido bem na quarta regata do dia - terminou

‘em nono -, pois larguei mal e tive dificulda-

des com o vento rondado”, explicou.

A Arrow Marketing, empresa organi-
zadora do Wind Brasil 2010 - Mundial
de Férmula Windsurf, em conjunto com
a Associacdo Brasileira de Windsurf
(ABWS), programou duas regatas para
este domingo, ultimo dia do evento, que
chega 4 sua 14" edigdo consecutiva. A
primeira esta prevista para comecar as
11h30 e a segunda para as 12h30.

A ceriménia de premiacgfio acontece as 14
horas, na drea da piscina do Marina Park
Hotel. “Mais uma vez, o Ceard mostrou
porque € um dos melhores lugares do pla-
neta para a pratica do windsurf e todas as
15 regatas programadas serdo realizadas
em excelentes condi¢des”, comentou Décio
Sanford, diretor da Arrow Marketing,

Veiculo: O Estado Cidade: Fortaleza Editoria: Esportes
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BIEL BICAMPEAO

O Cearenses Gabriel
Browne e Mathias
Pinheiro ddo show no
Mundial de Windsurf,
disputado em Fortaleza

No ultimo sdbado, no Marina
Park, Gabriel Browne, o Biel, de
19 anos, ganhou duas das qua-
troregatas realizadas e conquis-
tol, por antecipacio, o bicam-
peonato do Mundial de Férmu-
lawindsurf.

O cearense venceu sete das
13 provas disputadas desde
quarta-feira, acumulando 19
pontos perdidos. Ele nao compe-
tiu nas tiltimas duas regatas do
domingo por estar com 0s pés
bastante machucados.

“E gratificante ganhar este
titulo pela segundavez consecu-
tiva. Foi a recompensa por toda
aminha forca de vontade. Estou
mais satisfeito ainda por ter ven-
cido em casa, perto de minha
familia”, afirmou Biel, que deve
subir do décimo para o quarto
lugar no ranking mundial.

No dia 24 de outubro, domin-
go, o velejador de 19 anos ja

RANKING-15REGATAS

© 1-GABRIELBROWNE
19 pontos perdidos

© 2-PAULODOSREIS
28pp.

© 3-STEVEALLEN(AUS)
36 p.p.

© 4-W.SCHURMANN
38p.p

© 5-MIGUEL M. (POR)
Slpp

© & VICTORMELO
60p.p

© 7-FABIOMELO
65p.p

havia sido campe&o brasileiro
de Formula, em competicio rea-
lizada na mesma raia da fase
internacional, na 14= edicio do
Wind Brasil. Em 2009, Biel que-
brouuma hegemoniaestrangei-
rade 12 anos na competicdo.
Outro destaque do mundial
foi Paulo dos Reis, o Pauldo. O

baiano travou um duelo particu-
lar com o australiano Steve Al-
len pelo vice-campeonato do
Wind Brasil 2010. O brasileiro
acabou levando a melhor.

“Me sinto com o dever cum-
prido, pois minha meta era ter-
minar entre os trés primeiros
aqui em Fortaleza e, assim, me
manter na lideranca do ranking
mundial. Conseguie isso éo que
vale”, afirmou Pauldo.

Organizacdo

A Arrow Marketing e a Associa-
cdo Brasileira de Windsurf
(ABWS), organizadores do
evento COMEMmOoraram mais
umaedicdo bem sucedidae elo-
giaram o Estado.

“Mais uma vez, o Ceard mos-
trou porgue € um dos melhores
lugares do planeta para a prati-
ca do windsurf e todas as rega-
tas programadas foram realiza-
das em excelentes condicbes”,
comentou Décio Sanford, dire-
tor da Arrow Marketing.

Cearanotopo

Além da vitdria na geral de Ga-
briel Browne, o Estado também

@ Estou satisfeito por
ter vencido emcasa,
perto da familia. Foia
recompensa pela mi-
nha vontade”

GABRIEL BROWNE
Windsurfista cearense

conguistou o segundo lugar na
categoria Master, com o veleja-
dor Mathias Pinheiro, atual de-
tentor de titulo de Campedo
Mundial Master.

“Podemosver o alto nivel dos
competidores cearenses em
meio aos melhores da atualida-
de. Considero este mais um im-
portante resultado, ndo apenas
parands, mas para firmar o Cea-
ra como gerador de talentos do
esporte”, Comentou o experien-
te Mathias Pinheiro. o

2 jogada@dizricdonordeste.com.br

| WINDSURF

T e e R
P

© Com muita luta, o cearense Gabriel Browne, o Biel, saiu

do Marina Park

dor do Wind Brasil 2010010 ki 1imios
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ANEXO IV

Release / Pautas segmentadas

Release com enfoque em varias pautas (ZDL):

WIND BRASIL - CAMPEONATO MUNDIAL DE SLALOM COMECA
NESTA QUARTA-FEIRA NO CEARA

Competicao definira o campedo do mundo da modalidade em 2010 e sera disputada até
domingo, na praia de Flecheiras, por velejadores de 10 paises

Trairi (CE) - Velejadores de 10 paises comecam a disputar, nesta quarta-feira, na praia de
Flecheiras, no litoral oeste do Ceara, o Wind Brasil - Campeonato Mundial de Slalom. A competicdo
definird o campedo do mundo da modalidade em 2010 e estdo em jogo o titulo de quatro
categorias: Sénior (principal), Master, Janior e Feminina. As primeiras regatas comecam as 10
horas da manha.

Competidores da Australia, Franga, Pol6nia, Portugal, Gra-Bretanha, Estados Unidos, Espanha,
Turquia, Croacia e Brasil confirmaram presenca no evento. Destaque para os franceses Antoine
Questel, 11° no ranking mundial, Julien Quentel, campedo europeu de Slalom pela International
Funboard Class Association (IFCA) e Sylvain Moussilmani (Franga), apontado pelos especialistas
como um dos grandes nomes da temporada, além do australiano Steve Allen, dono de dez titulos
mundiais de windsurf.

O Brasil sera representado por cinco atletas na competicdo masculina e por trés na feminina. Entre
os homens, estdo o cearense Gabriel Browne, o Biel, campeéo brasileiro da modalidade ha dez
dias; o catarinense Wilhelm Schurmann, dono de dez titulos nacionais de Slalom e vice no
Brasileiro, além dos representantes do Ceara Levi Lenz, de Fortaleza e 69° no ranking, Jodo
Henrique Ferreira, o Janjdo, de Icaraizinho (CE), e Ian Mouro, de Jericoacoara (CE).

"Tomara que eu chegue em primeiro de novo, como ocorreu no Brasileiro e no Mundial de Formula
(disputados em outubro, em Fortaleza)", afirmou Biel, que disputou apenas dois torneios de slalom
no ano e esta na 542, posicao no ranking mundial.

Gabriel Browne e Wilhelm Schurmann figuram entre os favoritos por um lugar no pédio. "O nivel
desse campeonato sera altissimo e o meu objetivo é fazer o melhor possivel e chegar entre os dez
primeiros", afirmou o representante de Santa Catarina, nono no ranking mundial.. "Nos ultimos
dias, treinei muito com o Biel no Cumbuco (praia situada no municipio cearense de Caucaia), que
tem condigdes muito similares a Flecheiras e, agora, depois de me acostumar de novo a prancha de
Slalom, me sinto preparado para fazer frente aos gringos", avisou.

Os estrangeiros com mais chances de vitoria, de acordo com Teka Lenz, presidente da Associagdo

Brasileira de Windsurf (ABWS), sdo Steve Allen, campedo mundial de Slalom trés vezes, além dos

franceses Antoine Questel, Julien Quentel e Sylvain Moussilmani. "Qualquer outro que vencer, além
de Biel e Schurmann, sera uma grata surpresa", emendou o dirigente.
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"O campeonato serd muito equilibrado e o alto nivel técnico esta garantido pelos ventos constantes
de Flecheiras. Vamos torcer para que um brasileiro conquiste o titulo mundial", assinalou Décio
Sanford, da Arrow Marketing, empresa organizadora da competicdo, responsavel pelo Wind Brasil

nos ultimos 14 anos.

Mulheres - A esperanca de vitdria brasileira entre as mulheres estd depositada nas cearenses

Ménica Veras e Juliana Farias e na gaucha Ana Sofia. Alice Arutkin, da Franca, sera a adversaria

estrangeira. A francesa ocupa a 22423 posicdo no ranking geral e é a 162 mais bem colocada na
categoria Feminina.

Dona de oito titulos brasileiros e de um sul-americano, M6nica Veras é a favorita. Além da
experiéncia de 20 anos de windsurf, ela conta também com a vantagem de conhecer as condigdes
de vento e do mar do litoral oeste do Ceara. "A Slalom é a classe que me sinto mais a vontade",
disse a cearense, quinta mais bem colocada no ranking mundial feminino. No geral, ela esta na

1142 posigao.

Ja Ana Sofia, que treina em Porto Alegre mas costuma viajar periodicamente para o litoral
cearense, tem alguns titulos importantes na carreira: sul-americano Formula em 2010,
campeonato nacional e sul-brasileiro de Formula Experience em 2009 e brasileiro de Formula e de
Speed em 2008. Na semana passada, ela sagrou-se vice-camped nacional de Slalom, atras de
Monica Veras. Juliana Farias é cearense e mora, atualmente, no Havai. Ela teve filho ha um ano e

ficou um periodo sem competir.

Praia feita para o Windsurf - A praia de Flecheiras € um dos mais novos e charmosos destinos
do litoral oeste cearense. Localizada no municipio de Trairi, a 130 Km de Fortaleza (CE), encanta
turistas de todo o mundo por causa de suas belezas naturais, clima agradavel, aguas quentes do
mar esverdeado, dunas brancas e mdveis e também porque oferece condices ideais para a pratica
de esportes nauticos como o windsurf, o kitesurf, o surf e também como o sandboard (surf na
areia).

O nome Flecheiras vem do antigo costume dos indios que habitavam a regido e pescavam nas
aguas claras e mansas com arco e flecha. Situada a 12 Km da sede do municipio, a praia esta
localizada numa pequena enseada em forma de "S", é cercada por dunas "andantes" e um denso
coqueiral, e habitada por um nucleo de pescadores com suas jangadas de velas coloridas.

Flecheiras oferece a melhor infraestrutura da regido para receber turistas, fato possivel devido aos
esforcos concentrados nos ultimos anos da Associacao de Hotéis e Pousadas do Trairi (Ahtra), que
vem trabalhando em prol da qualificagdo da mao-de-obra local. A praia, apesar do clima pacato,
conta com grande quantidade de hotéis e de pousadas a beira-mar, além de restaurantes e bares
que oferecem um cardapio variado - destaque para os peixes e frutos do mar - e uma noite bem

animada.

Modalidade mais veloz do windsurf - O Slalom é a modalidade mais veloz do windsurf. Os
atletas podem atingir até 70 km/h em dias de ventos mais fortes. Nos campeonatos, € obedecido o
sistema de chaves. Os velejadores sdo divididos em baterias de oito e os quatro melhores avangam

para a proxima etapa até que se chegue ao vencedor.

Sede oficial - O hotel oficial do Wind Brasil - Campeonato Mundial de Slalom é o Solar das
Flecheiras, que tem uma filial de uma das maiores redes de clube para praticantes de windsurf e
kitesurf do mundo, o Planet Allsports. Assim, os velejadores contam com uma estrutura de
primeiro mundo para a pratica de esportes nauticos.

O Wind Brasil 2010 - Campeonato Mundial de Slalom, valido para a definicdo do ranking da
International Funboard Class Association (IFCA), € um evento oficial da International Windsurfing
Association (IWA) e da International Sailing Federation (ISAF), com a realizagdo da Arrow
Marketing e apoio do Governo do Estado do Ceara, Hotel Solar das Flecheiras, Associacdo Brasileira
de Windsurf (ABWS) e Confederagao Brasileira de Vela e Motor (CBVM).

Mais informacgdes no site oficial - www.windbrasil.com
Roberto Pierantoni - MTb.: 18.194
Email: piera@zdl.com.br
Siga a ZDL no twitter: twitter.com/ZDLcomunica
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Release pauta Arrow Marketing e marketing esportivo (VSM)

Marketing Esportivo: Wind Brasil consagra-se como case de sucesso

Com 14 anos de histéria, o Wind Brasil, projeto da empresa Arrow
Marketing, consagra-se no ramo do marketing esportivo, através do Campeonato
Mundial de Windsurf, e se destaca como case de sucesso. O Wind Brasil, que tem
como um de seus objetivo promover o Ceara como destino turistico para a
pratica de esportes nauticos, é conhecido por mobilizar economicamente a
regido, permitindo a geracdo de midia espontanea. O projeto vem atingindo uma
média de aproximadamente 15 milhdes de dodlares por edicao. Segundo a
organizacao, o trabalho que é feito durante todo o ano em prol da realizacao do
projeto, visa promover o elo entre marcas e apoiadores. De acordo com o
executivo da Arrow Marketing, Décio Sanford, “nos ultimos anos o Wind Brasil foi
o0 evento que mais gerou midia para o Estado, mostrando as belezas naturais e
os atrativos do Ceard”, ressalta.

Segundo a Arrow Marketing, nao existe projeto de evento como o Wind
Brasil nas regides Norte e Nordeste. A empresa especialista em marketing
esportivo, explica que o Ceara é destaque entre os grandes centros Rio de Janeiro
e Sao Paulo pela sua estrutura e credibilidade na expansao do Wind Brasil.

O Wind Brasil segue com novas estratégias de marketing, a consolidacao
do projeto devera alcancar novas localidades no litoral do pais. Novas etapas no
Brasil passam a fazer parte do calendério oficial do Campeonato Mundial. As
velas do windsurf terdo como destino em 2010, além das etapas de Fortaleza
(CE) e llhabela (SP), a etapa de Buzios no Rio de Janeiro. O Projeto também tem
como meta para 2011, a inclusao de mais duas etapas: uma em Florianépolis
(SC) e outra em Natal (RN), “O objetivo é consolidar o esporte no pais e que toda
a costa brasileira seja bem representada no cenario mundial”, explica Sanford.

Hoje, com vitéria do velejador cearense Gabriel Browne no Mundial de
Formula Windsurf 2009, realizado de 25 a 29 no Marina Park, o Ceara ganha novo
panorama de visibilidade mundial. Esta é a primeira vez que um brasileiro
consegue o titulo que era conquistado somente por velejadores internacionais.
“Estamos vivendo o apogeu do windsurf. O pédio mundial representado por um

atleta cearense é um marco e ascensao para o esporte ndutico”, comemora
Sanford.

VSM Comunicacao - Assessoria de Imprensa do Wind Brasil - Mundial de
Formula Windsurf 2009 PABX: (85) 3456.6100

Jornalistas:
Ana Luzia Brito - CE 2011 JP - cel.: (85) 9984.0209/8659.0209

Monika Vieira - CE 01277])P - cel.: (85) 8779.2007



ANEXO V

Relatorio de midia Wind Brasil 2009

WIND BRASIL — MUNDIAL
DE FORMULA WINDSURF
2009

' PRAIA DA ARMAGAO - ILHABELA/SP
21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009

=|_|




RELATORIO DE ANALISE DE MiDIA IMPRESSA - POR VEfCULO
WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009

PRAIA DA ARMAGAO - ILHABELA/SP
21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009

Veiculo Regiso | INS cM Fotos |  Valor (R$) Valor (USs$)

REVISTA IATE LIFE - SAD PAULD SP 2 932,00 7 508.151, 60| 2B7.493 a5
JORNAL DOS SPORTS R 7 647,00 & 204.599 99| 115,527,594
REVISTA IATE - SAD PAULOD §P 1 185,57 3 90.456,64 51.076,59
JORNAL DO BRASIL RJ 3 S7,07 0 73.292,81 41.384 99
O DIA SP sp 4 279,86 4 66.645,00)| 37.631,28
REVISTA VELEJAR E MEIQ AMBIENTE R 2 567,14 B 62.034,08 35.027,71
JORNAL ESPORTE LOCAL - [LHABELA SP 2 169,71 2 36.658,28 20.699,20
REVISTA LANCE A + SP 1 104,00 3 29.952,00 16.912,48
DIARIO DO NORDESTE - FORTALEZA CE 3 104,79] 1 25,200,597 14.229,80
DORNAL CAMAL ABERTO - ILHABELA/SP sP 6 297,86| 4 22.191,43 12.530,45
HOIE - S.B. DO CAMPO SP 1 104,14] 1 12.1B4,71 6.880,13
PUBLI METRO SP 2 3z,14] 1 10.864,29 6.134,55
DIARIO DO LITORAL - ILHABELA sp 3 170,50 2 7.872,86 4.445,43
REVISTA ILHABELA - VII..HJ\BELA 5P 2 291,43 3 7.023,43 3.965 80
JORNAL DA CIDADE - JUNDIAT SP 1 92,57 2 5.623,71 3.175,44
IMPRENSA LIVRE - BERTIOGA SP 2 192,86 2 5.400,00 3.04_9&2"
REVISTA NAUTICA 5P 1 500 1 2.752,75 1.554,35
WVALEPARAIBAND - €1.005 CAMPOS SP 3 55,79 0 2.455 08 1.386,27
JORNAL COSTA NORTE - ILHABELA SP 2% 54,00 1 1.080,00 609,82
PROPAGANDA & MARKETING -SAD PAULO SP 1 286 0 965,71 545,29
LANCE 28] 1 6,43 0 411,43 232,32
Total Veiculos 21 49 4.372,71| 51 1.1‘.'&.816,?? 664.492,81

Catagéo do Més US$ - 1,771

RELATORIO DE ANALISE DE MIDIA IMPRESSA - POR ESTADO

WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009
PRAIA DA ARMACAO - ILHABELA/SP

21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009

Regiso INS Fotos cM Valor (R$) Valor (US$)
sp 33 36 2.950,29 811.277,49 458.060,06
A 13 14 1.317,64] 340.338,31 192.172,96
CE 3 1 104,79 25.200,97 14.229,80
Total 49 51 4.372,71/ 1.176.616,77 664,492,81
Cotacho do Més USt = 1. 771
RELATORIO DE ANALISE DE MiDIA IMPRESSA - CITAGAO
WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009
PRAIA DA ARMACAO - ILHABELA/SP
21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009
Citagao Titulo Texto Fotos
WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009 233 368 15
ARROW MARKETING 0 51 0
WINDSURFE NO BRASIL E NA AMERICA DO SUL 0 50 0
MINISTERIO DO TURISMO 0 50 (1]
GOVERNO DO ESTADO DE SAD PAULO 0 50 ]
PREFE[TIJR.I\ MUNICIPAL DE ILHABELA 0 S0 0
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ONNE 1 1 1.500,00| 846,98
OVERBOARD 1 4 1.500,00) 846,08
PROWIND = 1 [ 1.500,00. 846,98
PORTAL DA PROPAGANDA 1 o 1.500,00 846,98|
PORTAL ILHABELA i ) 1.500,00 846,98
Iy 1 1 1.500,00 846,98/
ESPORTES DO MAR.COM 1 0 1.500,00] 846,98
FERNANDO SOLANO 1 3 1.500,00] 846,98,
ECOVIAGEM.COM 1 0 1.500,00) 846,98
DIARIC DE PERNAMBUCO 1 0 1.500,00 846,98/
COSTA NORTE.COM 1 0 1.500,00| 846,98
BRASIL TURIS i i 1.500,00| 846,98
CLICRBS 1 0 1.500,00| 846,98
IATLETAS DO BRASIL 1 1 1.500,00| 846,98
IABWS } 1 0 1.500,00] 846,98
100% SURF g 0 1.500,00] 846,98
STIESPORTE 1 0 1.500,00] 846,98
REDE UNIAO 1 1 1.500,00] 846,98
REVISTA HOTELEIRA 1 0 1.500,00] 846,98
UBAWEB 1 0 1.500,00] 246,98
SUPLEMENTO CULTURAL 1 [ 1.500,00| 846,98
VOU NESSA 1 [ 1.500,00] 846,98
VIAJE CERTO 1 1 1.500,00| 846,98
VIDA SAUDE 1 0 1.500,00] 846,98
V2 WINDCENTER 1 2 1.500,00| 846,98
IVELEIRO PLANETA AGUA 1 B 1 1.500,00| 246,98
VIAGEM BRASIL i 1 1.500,00] 846,98/
[WINDSURF 1 0 1.500,00] 846,98
wooHoo 1 0 1.500,00] 846,98
[Total Veiculos 86 315 305 479.000,00 270.468,66
Cotagéo do Més US$ 1,771
RELATORIO INTERNET - VIDEOS
VIDEOS VALOR
360 GRAUS
i R$ 2.000,00
BOIA
http:/ipro-tips netivideo-b%C3%B3ia.htm| R$ 2 000,00
MORLIMA
http:/www.morlima.com/videos/play asp?item=videos&id video=594 R$ 2.000,00
http:/fwww.morlima.com/vid aspritem=vide video=593&paginai RS 2.000,00
R$ 2.000,00
R$ 2.000,00
O RADICAL
http://oradical.uol.com.briconteudo/mundial_windsurf_ilhabela 21 10 09.asp R$ 4.000,00
hitp://oradical.ual.com. br/conteudo/regatas_mundial windsurf 22 10 09.asp RS 4.000,00
http://oradical.uol.com br/conteudo/8regata_wind_brasil 24 10.asp R$ 4 000,00
tp:/foradical.uol.com.br/iconteudo/resultado wind. il_i Ha_2009 RS 4.000,00
FEWATERMAN
|nttp://fewaterman. blogspot. com/2008/10/22102008-formula-windsurf-mundial- RS 2.000,00
WEBVENTURE
hitp:/fwww webventure.com. brivela/conteudo/nolicias/index/id/26917 R$ 4 000,00
http://www.webventure.com.br/vela/comeudo/noticias/index/id/26932 R$ 4.000,00
YOUTUBE
ttp:/www. youtube.com/watch?v=L FHwD R$ 4.000,00
hitp:/fwww.youtube.com/watch?v=g nATYwlyDU&feature=related R$ 4.000,00
hitp:/iwww. youtube. com/waltch?v=hSvORBNHIO0&feature=related RS 4.000,00
hitp:/iwww.youtube.com/walch?v=hSvORSNHIO0 R$ 4.000,00
REVISTA TRIP
R$ 4.000,00
hitp:/iwww.youtube com/wateh?v=A2hvgd 4n9U&feature=channel R$ 4.000,00

TOTAL GERAL

RS 62.000,00
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RELATORIO DE MIDIA ELETRONICA -
WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009
PRAIA DA ARMACAO - ILHABELA/SP

21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009

ANALITICO TV

Data Horario Emis Tempo Custo R$ Custo US$
21/10/2009 12:00 [VTV 1° EJIl,‘jO\TV VANGUARDA 0:0:19 553,53 312,55
24/10/2009 12:00 VTV 19 EDICI«O\TV VANGUARDA 2.622,00 1.480,52
24/10/2009 19:00 [VTV 20 EDI(;ED\TV VANGUARDA 4.340,87 2.451,08
26/10/200% 13:00 |ESPORTE RECORD\TV RECORD/SANTOS 2.969,20| 1.676,57)
26/10/2009 18:00 |SP RECORD\TV RECORD/SANTOS 559.03I 315,66
31/10/200% 13:00 |[ESPORTE RECORD\TV RECORD/SANTOS 5.119,9?| 2.801,01
03/11/2009 18:00 [WOOHOO NEWS\WOOHOO 287.560,00) 162.371,54
07/11/2009 13:00 JE_S_PDRTE RECORD\TV RECORD/SANTOS 3.406,97 1.923,75
27/11/2009 20:30 [MAR BRASIL\ESPN INTERNACIONAL 13.200,00| 7.453,42
27/11/2009 20:30 |MAR BRASIL\ESPN INTERNACIONAL 13.200,00| 7.453,42
27/11/2009 | 20:30 |MAR BRASIL\ESPN INTERNACIONAL 13.200,00 7.453,42)
27/11/2009 20:30  [MAR BRASIL\ESPN INTERNACIONAL 13.200,00| 7.453,42
27/11/2009 20:30 |MAR BRASIL\ESPN INTERNACIONAL 13.200,00| 7.453,42
27/11/2009 20:30 [MAR BRASIL\ESPN INTERNACIONAL 0:3:18 13.200,00) 7.453,42

Total La mentos 14 0:36:12 | 386.331,57| 218.143,18|
Cotaglio do Més US$ 1,771
RELATORIO DE MIDIA ELETRONICA - POR VEicuLO TV
WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009
PRAIA DA ARMAGAO - ILHABELA/SP
21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009
Emissora Matérias Tempo Total Custo R$ Custo US$
IWOQHOO 1 0:1:31 287.560,00 162.371,54|
ESPN INTERNACIONAL 6 0:19:48 79.200,00] 44.720,50
[TV RECORD/SANTOS 4 0:10:35 12.055,17 6.806,98
TV VANGUARDA 3 0:4:18 7.516,40| 4.244,15!
Total 4 14 0:36:12 386.331,57 218.143,15’

Cotagdio do Més US$ 1,771

RELATORIO DE MiDIA ELETRONICA -

WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009
PRAIA DA ARMACAO - ILHABELA/SP
21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009

ANALITICO RADIO

Data Horério Emissara Tempo | Custo R$ [Custo US$
16/10/2009 14:00 WINDSURF\RADIO MITSUBISHI FM 0:4:0 8.000,00] 4.517,22
20/10/2009 14:00 WINDSURF\RADIO ELDORADO AM 0:4:0 8.000,00] 4.517,22

Total Langamentos 2 0:8:0 u.oou‘_lm 9.034,44]

Cotagiio do Més US$ 1,771

RELATORIO DE MiDIA ELETRONICA -

WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009
PRAIA DA ARMACAO - ILHABELA/SP

ANALITICO RADIO

21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009

Data Horéario Emis: Tempo | Custo R$ [Custo US$

16/10/2009 14:00 WINDSURF\RADIO MITSUBISHI FM 0:4:0 8.000,00) 4.517,22]

20/10/2009 14:00 WINDSURF\RADIO ELDORADO AM 0:4:0 8.000,00 4.517,22

Total Langamentos 2 0:8:0 16.000,00 9.034,44|
Cotagdo do Més US$ 1,771

RELATORIO DE MIDIA ELETRONICA - POR VEiCULO RADIO
WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009
PRAIA DA ARMACAO - ILHABELA/SP
21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009
Matérias Tempo Total Custo R$ Custo US$

RADIO ELDORADO AM 1 0:4:0 8.000,00 4.517,22

RADIO MITSUBISHI FM 1 0:4:0 8.000,00) 4.517,22

Total Veiculos 2 3 0:8:0 16.000,00 9.034,44)

Cotagdo do Més USE 1,771
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RESULTADO GERAL DE MIDIA

WIND BRASIL - MUNDIAL DE FORMULA WINDSURF 2009

PRAIA A ARMACAO - ILHABELA/SP
21 E 25 DE OUTUBRO DE 2009

[ INS TEMPO cM FOTOS CUSTO (R$) CUSTO (US$)
|
 MiDIA ELETRONICA 14 00:36:12 - 386.331,57 218.143,18
i
|IRADIO 2 00:08:00 = 16.000,00 9.034,44
|

VIDEOS 19 = = 62.000,00 35.008,47
|
1Milﬂa IMPRESSA 49 = 4.372,71 51 1.176.816,77 664,492 81
1_

INTERNET 315 = 305 479.000,00 270.468,66
v

|TOTAL 399 00:44:12 4.372,71 356 2.120.148,34 1.197.147,56

cotaclo do més US$ - 1,771
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ANEXO VI

Cotas de patrocinio

COTA OURO
DIREITOS DO PATROCINADOR POR ETAPA:

Aplicagao da logomarca na Home Page;

Aplicacdo da logomarca em 2.000 Convites via flyer eletronico;
Aplicagdo da logomarca na Vela de todo competidor;
Aplicagdo da logomarca nas Boias de competicdo;
Aplicacao da logomarca no Colete do competidor (peito);
Aplicacao da logomarca na Camisa do staff;

Aplicagao da logomarca no Hospitality Center;

Aplicagao da logomarca no Painel de premiagao;

12 Placas na area da competicao;

24 Windbanners na area de competicao;

04 Blimps na area da competicao;

Espago para agcdes promocionais na area do evento;

Citagdo pelo locutor durante o evento;

Citacdo do patrocinador nos releases jornalisticos do evento;
Selo de produto ou servigo oficial do evento.

COTA PRATA
DIREITOS DO PATROCINADOR POR ETAPA:

Aplicacdo da logomarca na Home Page;

Aplicagdo da logomarca em 2.000 Convites via flyer eletronico;
Aplicacao da logomarca na Vela de todo competidor;
Aplicagdo da logomarca nas Béias de competigao;
Aplicagao da logomarca no Colete do competidor (peito);
Aplicagdo da logomarca na Camisa do staff;

Aplicagdo da logomarca no Hospitality Center;

Aplicacdo da logomarca no Painel de premiacao;

06 Placas na area da competicao;

12 Windbanners na area de competicao;

01 Blimps na area da competicao;

Espaco para a¢des promocionais na area do evento;

Citagao pelo locutor durante o evento;

Citacao do patrocinador nos releases jornalisticos do evento;
Selo de produto ou servigo oficial do evento.
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COTA BRONZE
DIREITOS DO PATROCINADOR POR ETAPA:

e Aplicacdo da logomarca na Home Page;

¢ Aplicagdo da logomarca em 2.000 Convites via flyer eletronico;
® Aplicagdo da logomarca no Colete do competidor (manga);
e Aplicagdo da logomarca no Hospitality Center;

® Aplicagdo da logomarca no Painel de premiacao;

e (3 Placas na area da competicao;

¢ (6 Windbanners na area de competicao;

e Espago para agdes promocionais na area do evento;

e (Citacdo pelo locutor durante o evento;

e (itacao do patrocinador nos releases jornalisticos do evento;
e Selo de produto ou servico oficial do evento.
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ANEXO VII

Fotos
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_©EricBellande IFCA/Wiridsurf Do Brazil
7 [ »

©BricBellande TFCA/Windsnzf Do Brazil

©EricBellande TFCA/Windsurf Do Brazil

88



_.__..-
e
N

I
ATATAT

L_ial

89



90




PARK

i SLAFER MG B .

EATAD-Y DO CEamA
r—

91



i GrrSEE M S o
ESTAR- DO (EARA




	ANEXO VI
	Cotas de patrocínio
	COTA OURO
	DIREITOS DO PATROCINADOR POR ETAPA:
	COTA PRATA
	DIREITOS DO PATROCINADOR POR ETAPA:
	DIREITOS DO PATROCINADOR POR ETAPA:

