1.1 Gestao de marcas
esportivas

As marcas da organizacao esportiva sao visiveis em todos os lugares
dentro da economia mundial. As principais marcas esportivas sao
consideradas como criadoras de mercado, ndo sé para o esporte em que
estdo envolvidas, mas também para as industrias externas. A Nike, o FC
Barcelona e os Jogos Olimpicos sao algumas das marcas mais
reconhecidas no mundo. Organizagdes de grandes agéncias, como a CAA
(Creative Artists Agency - em traducao livre: agéncia de artistas criativos)
e a IMG (International Management Group - grupo de gestdo
internacional), possuem politicas detalhadas para gerenciar a utilizagdo
de seus clientes, alguns dos quais sdo atletas, bem como seus nomes e
logotipos, a fim de controlar sua marca. Mesmo entidades sem fins
lucrativos, como os programas de atletismo intercolegiais e as
federacdes esportivas governamentais, contam com especialistas em
branding que sao responsaveis pelo desenvolvimento e pela gestdo da
marca aos olhos do publico. Desenvolver e manter uma marca de
sucesso é um fator fundamental para a saude financeira de uma
organizagao, bem como o seu sucesso quando comparado aos seus
concorrentes. Neste médulo, abordaremos primeiro por que o branding
é importante, como construir e manter uma marca e como alinhar essa
marca aos parceiros organizacionais.

1.1.1 Fundamentos de branding

Qual é a sua marca pessoal? Quao importante é essa marca para vocé e
para o que vocé faz diariamente? Essas perguntas sao de natureza
retérica, pois ndao ha uma resposta plausivel que possa ser
verdadeiramente dada pelo préprio individuo sobre sua prépria marca
pessoal. Isso ocorre porque vocé pode até tentar gerenciar sua marca,
mas ela é estabelecida por agueles ao seu redor, ndo por vocé mesmo.
Isso também é verdadeiro quando vocé pensa sobre a marca da sua
organizagdo esportiva. A marca € estruturada e construida pela
organizagao, mas no fim é estabelecida pelo consumidor. Uma marca &,
simplesmente, o sentimento dos consumidores sobre um produto,
Servico ou organizacao. Mais tarde, nos aprofundaremos em como
construir e gerenciar uma marca, mas € sempre importante para o
executivo do esporte lembrar que a marca ndo € o que vocé diz que é, e
sim o que o consumidor diz que ela é.

Algumas organizacgoes e executivos do esporte se perguntam por que é
importante ter uma marca ou se vale a pena investir dinheiro na criagao
e gestdao de uma marca. O branding é importante, sobretudo hoje em dia,
devido a fatores sociais significantes, dentre os quais estdo a




acessibilidade, a familiaridade e a competicao. A acessibilidade é o fator
principal, pois o consumidor esta agora mais ocupado do que nunca. Ele
esta cercado de opgoes, porém, devido a sua agenda lotada, ndo tem
tempo para avaliar cada uma dessas opgdes. Ter uma marca original
dentro de sua organizagao esportiva a torna acessivel a escolha do
consumidor. A familiaridade é outro fator que contribui para o sucesso
das organizacdes esportivas, pois os consumidores sdo pessoas de
habito e tendem a se envolver nos negdécios devido a confianca. Eles
acreditam que os produtos que adquiriram sao 0 que querem, por causa
do sentimento previamente mantido sobre o produto em si e/ou sua
organizacgao. O terceiro fator que torna o branding tdao importante é a
competi¢cao que ha dentro da industria do esporte, assim como fora dela,
pela renda discricionaria dos consumidores. Muitas organizagdes dentro
do esporte possuem qualidades e caracteristicas similares no mercado
de hoje. O executivo do esporte e 0 branding da organizacdo sdo, muitas
vezes, quem estabelecem onde o consumidor ird utilizar os produtos.

1.1.2 Elementos de marca

Uma marca pode ser composta de muitos elementos diferentes. E
importante notar que, dentro do esporte, elas sdao frequentemente
determinadas por fatores internos e externos. A marca da sua
organizacao esportiva é composta de:

e Agentes organizacionais.
e Personalidades.

e Slogans.
e Propostas/acordos.
e Logotipos.

e Nomesiconicos.

Ao considerar esses fatores, uma organizacao esportiva deve estabelecer
critérios para escolher sua marca. Para estabelecer o posicionamento
adequado dentro da mente do consumidor, bem como ser de natureza
progressiva, os critérios para a escolha de uma marca devem responder
as seguintes perguntas.

A marca:

e Atende a um objetivo?

o Eagradavel ao consumidor?
e Enotdvel ao consumidor?

o Ede natureza adaptavel?

e Eoriginal?

e Enegocivel?




1.1.3 Beneficios de marca

As marcas tém objetivos que sdo benéficos tanto para os consumidores
quanto para as organizacoes. Esses objetivos sdo importantes sobretudo
para o executivo de esportes estar ciente de que, ao construir uma marca,
deve manté-la sob os olhos do consumidor enquanto gerencia o seu
processo.

O primeiro objetivo da marca para o consumidor é gque ela seja usada
como uma fonte de execugcdo de negdcios. Como mencionado
anteriormente, isso permite ao consumidor realizar uma decisao de
compra de maneira mais facil, baseada na marca que satisfaz mais
naturalmente as suas necessidades ou desejos. O segundo objetivo para
o consumidor é o baixo risco e a previsibilidade que uma marca oferece.
O branding representa um menor receio por parte do consumidor ao se
envolver em um intercambio de negocios devido a confianga que ele
construiu com a marca. O terceiro objetivo é a diminuicdo do tempo de
avaliacdo que o consumidor deve ter ao se envolver em uma troca de
mercadorias. Economia de tempo e dinheiro sdo coisas que 0sS
consumidores procuram fazer diariamente. Fornecer uma marca que
realize esses dois desejos gera uma lealdade para toda a vida se
devidamente administrada ao longo do tempo. O quarto objetivo que
uma marca apresenta ao consumidor é o de provar sua identidade com
qualidade e servico. Ao ter um determinado simbolo da sua marca, vocé
ja aumenta o seu valor aos olhos do consumidor. Isso é importante,
sobretudo, para organizac¢oes esportivas, uma vez que proporciona facil
acesso e transferibilidade de um consumidor para o outro se a exceléncia
fizer parte da marca das organizagdes na mente do consumidor.

Paralelo a servir aos objetivos do consumidor, uma marca fornece um
enorme beneficio ao executivo do esporte, assim como a organizacgao. 0
primeiro objetivo apresentado a organizacao é que a marca ofereca uma
vantagem competitiva dentro de sua industria. No mundo dos esportes,
isso fica evidente através do conceito de "pegar carona". Com esse
conceito, uma organizacdo atrai novos consumidores apenas por ter
uma marca reconhecida pela exceléncia estabelecida por ela. O segundo
objetivo que uma marca oferece a uma organizacao € a seguranga para
0s bens e servicos que ela fornece. Embora muitas vezes isso seja
considerado como direitos autorais, as organizagoes esportivas devem
entender o valor de suas entidades e que, ao possuirem uma marca,
estdo protegendo seus ativos individuais. Isso também fornecerd
prote¢do ao desenvolvimento de uma organizagao esportiva, ja que mais
equipes e atletas estdao lucrando com frases de direitos autorais e
patentes que sdo instantaneamente populares entre os consumidores. O
terceiro objetivo de uma marca para a organizacao é que ela garanta a
base de satisfacao dentro da mentalidade do consumidor ao consumir
um produto. Um consumidor tem um pensamento inicial ao entrar em




um intercdmbio de negdcios com uma marca. Fazer com que isso seja
um ponto de partida positivo devido a marca significa que a organizagao
€ mais suscetivel a entrar na mente do consumidor, fornecendo outro
ponto de partida para a proxima troca no futuro. Um exemplo disso é
guando um patrocinador corporativo percebe um aumento nos negocios
desde o primeiro acordo que foi feito, e ele agora tem um sentimento
positivo ao entrar em discussao sobre o proximo acordo para patrocinio.
Mesmo que algo na implementagao do segundo acordo ndo ocorra como
planejado inicialmente, a organizagao (e sua marca dentro da mente do
consumidor) j& conseguiu a confianca do consumidor, tendo crédito com
ele. Isso permite ao consumidor continuar a ter sentimentos positivos no
futuro. A ultima funcao da marca para a organizacdo é a sua utilizacdo
como forma de rentabilizd-la. Embora isso seja um pouco da combinacao
dos trés primeiros objetivos, uma organizagao precisa de lucro sobre a
marca a fim de ser bem-sucedida. Um executivo de esporte deve utilizar
cada fluxo de receita para maximizar o lucro de sua organizacao.
Aproveitar a marca pode abrir ilimitados fluxos de receita. A maioria das
organizacdes esportivas tem semelhancas e, portanto, possuem fluxos
de receita semelhantes. S30 0s executivos esportivos e as organizacoes
que abrem fluxos de receita que os diferenciam dos concorrentes,
tornando-os verdadeiros lideres de industria.

1.1.4 Gestao de marca

A gestdao da marca € um processo que realmente nunca termina para
uma organizacdao. Como mencionado anteriormente, ela é algo que
evolui ao longo do tempo e precisa ser adaptavel a determinados
eventos dentro das fases de desenvolvimento da organizagdo. A gestao
da marca consiste em determinadas etapas envolvidas no processo
global de branding de uma organizacdo. O executivo do esporte deve se
lembrar que esse processo ndo tem fim. Esse processo € algo que sera
constantemente refinado na industria e na organizacao para a qual o
executivo esportivo trabalha. A gestdo da marca nada mais € do que o
processo de criagdo, manutencdo e maximizacao de uma marca. O
processo de gestdo da marca, que é implementado pela organizagao,
pode garantir a criagao e a manutencao de uma marca de sucesso, o que
ndo depende de apenas um unico fator na gestao. Mesmo gquando um
dos agentes dentro da organizacdo muda, ou quando hd uma mudanca
dentro da industria, um processo solido de gestao da marca fara uma
organizagcao ndo sé sobreviver, mas sim prosperar durante a vida toda.
Existem quatro passos no processo de gestdo da marca:

e Acriacdo da marca.

e Aimplementacao da marca.

e Avaliacao do desempenho da marca.
e 0 desenvolvimento da marca.




A criacao de uma marca

Como dito anteriormente, uma marca verdadeiramente identificavel e
positivamente pensada é um dos ativos mais valiosos que uma
organizacgao esportiva pode ter. Na mente do consumidor diario, € uma
transicao muito mais facil consumir produtos de uma marca com a qual
estejam familiarizados. Isso proporciona conveniéncia para o
consumidor em vez de fazé-lo explorar fora do seu circulo de
familiaridade para consumir produtos similares de uma marca diferente.
Isso pode ser muito valioso para o executivo do esporte, pois ele pode
aproveitar a conexao emocional, e os comportamentos ligados a essa
conexdo, para ganhar uma vantagem em um mercado inexplorado
anteriormente. Isso também pode ser usado pelo executivo de esporte
para expandir sua participacdo de mercado em um mercado j& saturado.
A fim de construir uma marca de sucesso, o executivo de esporte deve
levar em consideracdao muitos dos fatores internos e externos dentro da
indUstria do esporte, bem como fatores socioecondmicos existentes nos
negoécios de hoje. Para construir uma marca ou renovar uma
organizacgao, seguir as etapas listadas abaixo sera o primeiro passo para
estabelecer o sucesso através do branding. Estas sao as etapas para se
construir uma marca:

1) Identificar o publico-alvo.

2) Criar uma declaragao de missao da marca.

3) Pesquisar marcas concorrentes.

4) Determinar quais beneficios sua marca fornecerd ao consumidor.
5) Projetar os aspectos criativos da marca.

6) Criar a mensagem e a abordagem da marca.

7) Destacar sua marca.

8) Implementar a sua marca ao negécio.

9) Ser consistente e cuidadoso com a sua marca.

Identificar o seu publico-alvo — Identificar o publico-alvo de algumas
organizacdes dentro do esporte parece facil, pois ha alguns lacos
familiares e locais para o esporte. Por exemplo, 0s New York Knicks da
NBA (National Basketball Association) poderiam facilmente dizer que seu
foco estd nas pessoas dentro de 40 quilémetros de Nova lorque, que sao
avidos fas de esportes. Essa é uma abordagem muito vaga quando se
trata de branding, uma vez que ndo serve ao objetivo de realmente criar
uma marca de uma maneira global. Cada marca deve ser criada com a
idéia do que pode funcionar inicialmente, mas também conseguir ser
sustentavel ao longo do tempo quando a organizagao cresce.
Continuando com o mesmo exemplo, os New York Knicks poderiam criar
uma marca que funcionasse muito bem dentro de seu segmento de
mercado de avidos fas de esportes que vivem dentro dos 40 quilometros
de Nova lorque, mas talvez essa marca ndo funcionasse fora dessa




cidade. Enquanto isso, os Brooklyn Nets, também membros da NBA,
criaram uma marca muito mais amigavel globalmente, mas ainda assim
permaneceram especificos. Os Brooklyn Nets tém como publico-alvo
homens de 25 a 55 anos com paixdo pelo basquete e que tém tendéncia
a atividades externas. Embora o publico do mercado dos Nets possa
parecer mais especifico, ele realmente tem um alcance mais amplo. Esse
publico ndo tem restricdes locais e, por sua vez, pode se tornar uma
mensagem mundial a ser passada de um consumidor para o outro. O fato
de determinar o seu publico-alvo para a sua marca deve ser analisado de
forma diferente de um publico-alvo para um plano de marketing. Embora
parecam de natureza similar, é funcao do executivo do esporte ter uma
visdo global do que pode funcionar em um nivel mais amplo.

Criar uma declaracao de missao da marca — Declarar uma missao para
uma organizacdo dentro do esporte é mais do que apenas ganhar alguns
jogos ou campeonatos. Além disso, declarar a missao da organizacao
pode ser visto como motivo para que ela realize negocios na industria
em que estd, bem como arazao da organizacao para existir. Adeclaracao
de missdao da marca deve estar em alinhamento com a declaracao de
missao da organizacdo. Ela deve fornecer uma diregao clara do que a
organizacao esta tentando realizar e da sua razdo para se envolver com
o consumidor. Por exemplo, a Harvard Athletics tem uma missao
especifica que vai bem além do que é apresentado no campo, na quadra
ou na pista. Ao ler as declaracdes de missao abaixo, vocé pode ver que
tipo de marca a Harvard construiu. Também se pode perceber a marca
que eles gerenciam continuamente dentro de seu programa de
atletismo, bem como em sua instituicao.

Declaracao de missao da Harvard Athletics - Educacdo através
do atletismo

A participacao no atletismo ajuda nossos alunos a crescer,
aprender e a se divertir enquanto usam e desenvolvem suas
habilidades pessoais, fisicas e intelectuais. A Harvard valoriza as
licoes ha muito tempo ensinadas pela participacao no atletismo:
a busca da exceléncia através do desenvolvimento pessoal e do
trabalho em equipe, o comportamento ético e responsavel
dentro e fora do campo, a adesdo ao espirito das regras e a sua
palavra, lideranca, forca de cardter e esportividade - respeito
pelos adversarios, aceitacdo da vitéria com humildade e
reconhecimento da derrota com graca. Ao ensinar essas licoes
aos seus alunos, a Harvard propaga habitos que levarao os
alunos a uma vida melhor e mais sauddavel. Embora vencer nao
seja um fim em si, acreditamos que os esforcos de nossos
atletas intercolegiais para serem o seu melhor os levard ter
sucesso ao longo de suas vidas.

A construcdo da comunidade e do orgulho em Harvard




0O atletismo em Harvard constréi a comunidade com o
envolvimento dos estudantes, da faculdade, da equipe de
funcionarios e dos universitarios e cria um portal através do
gual as comunidades vizinhas podem apreciar a experiéncia de
Harvard. Todos temos orgulho em saber que nossos treinadores
sao educadores e que nossos atletas sao verdadeiros
representantes do corpo estudantil de Harvard. Os atletas de
Harvard sao admitidos através do mesmo processo, recebem o
mesmo apoio académico e sao mantidos com 0s mesmos
padrées que todos os outros estudantes da instituicdo. As
equipes atléticas bem-sucedidas geram um entusiasmo Unico
por todo o campus e na comunidade, ajudam a fortalecer os
lacos entre as varias divisoes da nossa universidade, fortalecem
a lealdade colegial de uma maneira saudavel e dao aos nossos
membros da comunidade outra razao para se orgulharem de
representar Harvard. (Harvard University, 2014,
https://goo.gl/Brk0TA).

Pesquisar marcas concorrentes — Ao construir uma marca para a sua
organizacao esportiva ou ao renovar a gestao da marca da sua
organizagdo, vocé tem que estar ciente do que as organizagoes
concorrentes ao seu redor estdo fazendo, a fim de avaliar os sentimentos
do consumidor. Esse processo € muito semelhante a pesquisa dos fatores
externos dentro de uma analise SWOT (pontos fortes, fraquezas,
oportunidades e ameacas) ao construir um plano de marketing. A analise
SWOT tem como objetivo alinhar os pontos fortes e fracos que a
organizagdo tem em relagdo aos outros, juntamente com as
oportunidades e ameacas da industria. Isso serve como uma ferramenta
comumente utilizada por organizagdes esportivas para identificar os
pontos fortes e oportunidades com que se pode ganhar dinheiro e as
fraquezas e ameacas que precisam ser controladas ou contidas. A
diferenca entre pesquisar para uma marca e elaborar o plano de
marketing é que a pesquisa € mais focada globalmente, com uma
perspectiva maior sobre as diferentes organizacdes. Um exemplo seria
guando a NBA estava procurando expandir internacionalmente. A NBA
analisava o branding das organizacoes esportivas internacionais gque
estivessem competindo com o exterior e ndo necessariamente com a
organizacao monstro, a NFL (National Football League), que domina o
mercado dentro dos EUA. Ao observar organizacdes esportivas tais como
a Premier League e a La Liga, a NBA teve uma ideia melhor da marca que
precisavam usar e do que funciona como foco de um branding
internacional. Ter em mente quem sao seus verdadeiros concorrentes é
essencial para o executivo de esporte ao determinar sua marca e missao.

Determinar os beneficios que sua marca oferecera ao consumidor — Ao
estabelecer sua declaragdo da missdo da marca, a organizagao esportiva
define o motivo de sua existéncia. Ao determinar quais beneficios sua




marca oferecerd ao consumidor, vocé especifica qual é a sua declaracdo
de missao e os beneficios tangiveis ou intangiveis atribuidos a ela. Dentro
da industria do esporte, cada organizacgao é diferente e tem uma escala
diferente de servicos e bens que pode oferecer. Determinar
especificamente em que escala sua organizagdo vai operar e o que pode
ser fornecido € a chave para gerenciar expectativas. Parte desse
processo € descobrir quais qualidades e beneficios tornam sua
organizagao unica. No esporte, isso pode nao parecer tao facil, pois
existem muitas semelhangas em equipes que jogam na mesma liga e/ou
no mesmo esporte. Ao prestar maior atencao a isso, o executivo do
esporte pode pensar em se voltar para o processo pelo qual presta
Servicos e para os canais através dos quais esses servicos sao oferecidos.
Uma vez que o publico-alvo da marca ja esteja definido, vocé pode se
concentrar especificamente no motivo pelo qual o seu consumidor deve
escolher vocé em vez dos concorrentes. Um bom exercicio agora seria
parar e pensar sobre o que exatamente o torna diferente de alguns de
seus concorrentes para seus consumidores dentro da sua liga, divisao,
industria, etc. Os ativos sobre os quais vocé estd pensando sdao as
maneiras pelas quais vocé pode se definir para além dos outros.

Projetar os aspectos criativos da marca — Os aspectos criativos da marca
sdo, geralmente, os primeiros itens sobre os quais o consumidor pensa a
respeito quando ouve a palavra marca. Assim, frequentemente, o
consumidor conhece uma organizacao pelo logotipo, pelo slogan ou
pelas obras de arte criativas. Muitas vezes, isso é pensado para ser o
fator-chave na construgdo de sua marca, pois as empresas gastam
milhdes para encontrar o préximo logotipo Jumpman ou o slogan JUST
DOIT, que sdo propriedades da Nike. A verdade por tras da questdo & que,
embora essas sejam pecas-chave para a marca da Nike, elas ndo sao as
principais razdes da Nike ter sido bem-sucedida ao longo dos anos. Dito
ISS0, 0 aspecto criativo da marca é algo excepcionalmente importante na
primeira fase de impressdo do processo de compra do consumidor. A
organizacdo esportiva de sucesso deve estar disposta a investir
fortemente na criagao de uma identidade e em um design de marca
excepcional, mas ela deve perceber que isso é apenas parte do quebra-
cabecas, e ndo a Unica peca.

Criar a mensagem e a abordagem da marca - Sua mensagem vai
depender da missao, do mercado consumidor e da concorréncia dentro
da industria do esporte. Sua mensagem de marca pode ser colocada de
muitas maneiras diferentes aos olhos do consumidor, e deve soar para
eles como uma mensagem pessoal. Por exemplo, a mensagem da marca
NBA Cares Community Assist Award é “Making an assist in the
community” (em traducdo livre: "Fazendo um passe de assisténcia na
comunidade", NBA Media Ventures, LLC. 2016, https://goo.gl/OmxAQf).
Isso é algo muito consumivel pelo fa avido da NBA, devido a referéncia a
terminologia do jogo de basquete: fazer uma assisténcia, bem como
ligar-se a mensagem universal de comunidade. Nesse exemplo, a NBA




mostrou que isso esta relacionado aqueles dentro do esporte e que tem
um alcance global. A abordagem que a sua organizagao esportiva pode
fazer é também chamada de "discurso de elevador" no mundo dos
negocios e das organizagdes sem fins lucrativos. A premissa basica é
determinar uma declaragdo muito sucinta que permita que vocé explique
sua missao e seus objetivos como organizagao no tempo que leva para
pegar um elevador.

Para descrever a marca NBA Cares Community Assist Award, a
abordagem esta listada como

Todos os meses, a NBA escolhe um jogador da liga para o
NBA Cares Community Assist Award apresentado pelo
Kaiser Permanente. O prémio honra o jogador da NBA que
melhor reflete a paixdo que a liga e seus jogadores tém por
retribuir as suas comunidades. Esse jogador é reconhecido
pelos seus notdveis esforcos na comunidade e pelo seu
trabalho filantropico! (NBA Media Ventures, LLC. 2016,
https://go0.gl/0mxAQf).

Através da mensagem e da abordagem da marca, a NBA mostrou que
pode adaptar a idéia dessas duas etapas ndo so para a sua organizagao
como um todo, mas também para programas especificos dentro de uma
divisdo de caridade de sua organizacdo. Um bom exercicio a ser
realizado pelo executivo do esporte em relacdo a sua propria empresa é
pensar em como entregar a mensagem e a abordagem, nesse exato
momento, no curto espaco de tempo que se tem para "pegar um
elevador". Elas devem ser sucintas, direto ao ponto e intrigantes o
suficiente para os consumidores / parceiros desejarem consumir mais.

Destacar sua marca — Uma vez que a marca esteja estabelecida
internamente, é essencial a organizacao esportiva destacd-la a cada
oportunidade que tiver e ser capaz de mostrar o seu impacto. Isso pode
ser feito com mencoes simples a marca durante uma conversa. Isso
também é feito através da inclusdo da marca em todos os meios de
comunicacao e da apresentacao de seu impacto apds a implementacao.
Para se ter uma marca notavel ndo se deve apenas trabalhar nos detalhes
da criagao de algo notdvel internamente, mas também ser capaz de
compartilhar isso com o mundo, tanto quanto possivel. Isso é feito
mostrando o impacto na forma de contar sua historia através de canais
tradicionais e nao tradicionais. O destaque da sua marca também é
mostrado através da criacdo de parcerias ao se fazer projetos
colaborativos que beneficiam mutuamente cada organizagao.




Como mostrado abaixo, isso pode ser feito com parceiros de longa data
para um novo empreendimento conjunto em que ambos se beneficiarao
da construcdo de uma nova marca para uma nova iniciativa:

O parceiro de longa data da NFL, a Gatorade, que faz parte
da empresa PepsiCo, lancou uma nova campanha da
League of Captains com o tema inspirado em quadrinhos.
Os guadrinhos online contarao com cinco "super-herois"
do futebol americano: Cam Newton dos Carolina Panthers
como The Blender, JJ Watt dos Houston Texans como
MegaWatt, Peyton Manning dos Denver Broncos como The
Sheriff, Eli Manning dos New York Giants como The Big
Easy e Robert Griffin III dos Washington Redskins como
Triiiple Impact. Além de aparecerem online, os herdis serdo
retratados em garrafas de edi¢ao limitada da Gatorate.

Para envolver ainda mais os f3s, o site ird encoraja-los a
personalizar seus préprios super-herdis e a competirem
por uma capa de gibi vencedora. As midias sociais sao um
grande componente da campanha, j& que os fas podem
compartilhar seus avatares no Facebook e no Twitter
(Rudy, 2014, https://goo.gl/6pMbV5).

Outro fator importante é viver a sua marca, principalmente quando ela
pertence ao branding da marca pessoal na industria do esporte. Embora
essa etapa seja importante ao criar sua marca, ao gerencia-la isso se
torna ainda mais importante. Iremos nos aprofundar nesse assunto mais
adiante na leitura.

Implementar a sua marca ao negécio — Ao criar sua marca, ou renovar a
sua gestdo, é importante que cada aspecto dela afete cada aspecto da
sua organizacao. Isso pode ser evidente de maneiras tanto tangiveis
guanto nao tangiveis. Um exemplo de maneiras tangiveis as quais sua
marca pode ser implementada a cada parte de seu negocio € té-la
anexada a cada e-mail enviado, a cada produto langado, e exibindo-a em
todos os eventos e apari¢des da organizacao. Por exemplo, algumas
organizacdes de vestudrio esportivo possuem contratos que exigem que
cada funcionario do parceiro de negdcios sé seja visto em publico, em
eventos oficiais, usando seu produto. Isso também é evidente quando os
atletas fazem o branding de sua marca pessoal. Dessa maneira, a
organizacado esportiva ndo apenas faz negdcios com a organizacgao
parceira, mas também se certifica de ser bem representada de todas as
maneiras enquanto em negdcios conjuntos.




Ser consistente e cuidadoso com a sua marca - Este fator é essencial na
criacdo de uma marca, mas também desempenha um papel fundamental
no gerenciamento dela, o que vamos abordar em seguida. Em relagao a
construcao de sua marca, a consisténcia vai ser representada da maneira
gue vocé é percebido pelo consumidor. Isso inclui ndao ter reacdes
instintivas a respostas iniciais se a organizacao esta convencida da
crenca na marca. Uma grande responsabilidade do executivo do esporte,
e das organizagoes esportivas em geral, é ser adaptavel as mudangas das
condi¢cdes do mercado. Isso é fundamental na economia em constante
mudanca de hoje. Dito isso, se a marca é s6lida e seguramente enraizada
em caracteristicas de qualidade, a organizagao deve ser consistente e
cuidadosa com a marca desde o principio.

Implementa¢dao da marca - Constru¢ao da equidade da
marca

A construcao da equidade da sua marca se dad durante o processo de
criacao dela, mas tem continuidade durante a fase de implementacao, ao
longo de todo o ciclo de vida da marca. Uma vez escolhidos os elementos
da marca e os aspectos criativos, eles podem ser expandidos durante a
implementacdo mais aprofundada da marca. Ao escolher uma marca e
manter em mente os seus elementos e critérios de selecdo mencionados
antes, o executivo do esporte, com a equidade da marca, a coloca
estrategicamente em uma posi¢cao adequada na mente do consumidor.

Uma vez estabelecido esse posicionamento, a organizacao utiliza
processos de marketing para dar continuidade a construcao da equidade
da marca. Esta comunicagao estara em alinhamento com a missdo de
marketing da empresa e utilizara as estratégias de produto, precos e
posicionamento. Esses sdo os componentes do mix de marketing para
uma organizagao esportiva que sdo, em particular, vitais se observarmos
a equidade da marca. Uma estratégia de produto estd implicita no
branding, pois assegura que o produto permaneca alinhado com a mais
recente tecnologia, aprimoramentos e ofertas de outros produtos dentro
da industria. Para uma organizacao esportiva, isso pode significar
qualquer coisa, desde oferecer a mais recente tecnologia em assentos
para o seu estadio, a fim de impactar a experiéncia intangivel dos fas, até
atualizar o mais novo produto de vestuario esportivo para se alinhar aos
atletas de resisténcia de alto desempenho. O proximo passo da
construcao da equidade da marca pode ser alcancado através da
implementacdo de uma estratégia de precos eficaz. Ser decisivo e
Progressivo No prego permite que uma organizagao se posicione melhor
dentro do mercado. Isso também é feito para alinhar a sua marca com
determinada drea demografica identificada no processo de criacao da
marca. Isso pode ser visto em muitos pontos diferentes dentro do ciclo
de vida de negdcios de uma organizacdo esportiva, pois podem haver
diferentes estratégias de precos para diferentes parceiros. Um clube de




futebol proeminente ofereceria uma estratégia de pregos para o seu kit
de negociagdo de patrocinio diferente do que seria para uma parceria
comunitaria com uma fundacao local que beneficia jovens carentes. A
ultima estratégia que uma organizacao esportiva pode utilizar enquanto
cria a equidade da marca é a estratégia de colocagao. Esse processo de
marketing é baseado na criagdo de planos de implementacao no
mercado, informando aos diferentes administradores do canal de
publicidade sobre os produtos ou servicos oferecidos. O correto
posicionamento e instru¢do dos parceiros dentro dessa estratégia sao
essenciais no processo de alinhamento da parceria, e sera o mais eficaz
na construcdo da sua marca. Todo executivo de esporte deve se lembrar
que, mesmo que ndo tenha o melhor produto e preco, se nao for capaz
de chegar ao consumidor, é inttil. Tendo isso em mente, o executivo do
esporte deve perceber gque a melhor habilidade no negécio é a
disponibilidade. E apenas com a disponibilidade e o posicionamento
correto do produto que a maioria dos consumidores pode ser envolvida.

A construcao da equidade da marca é realizada através de processos
similares definidos como os processos de marketing interno
mencionados anteriormente, mas também ¢é feita utilizando-se
associacoes de marcas secundarias dentro da rede de parcerias de uma
organizagao. Ao utilizar essas parcerias, o executivo do esporte deve
compreender que essas conexdes podem ser feitas com parceiros
atualmente envolvidos com a organizacdo, com a comunidade e com
aqueles atualmente envolvidos com a indUstria. As organizagdes tém trés
maneiras diferentes de utilizar essas parcerias: através de parcerias de
branding, acordos de concessao de licencas exclusivos e utilizando o
apoio de icones. Parcerias de branding envolvem varios parceiros
unindo-se em um projeto ou ciclo de marketing para ganho mutuamente
benéfico. Isso é realizado dentro da industria do esporte em todos os
niveis. Esse alinhamento de parceiros pode ser uma 6tima forma para a
organizacao esportiva expandir seu alcance dentro de seu préprio
mercado, assim como dentro do mercado de seus parceiros. Abaixo ha
um otimo exemplo, que também é uma excelente forma de "pensar fora
da caixa", de um dos lideres da indUstria de parceria de branding, a NBA,
com o maior mercado do mundo, a China.

A NBA China e a ANTA Sports Products Limited anunciaram
hoje uma nova parceria na China, designando a ANTA
como parceira oficial de marketing e merchandising da
NBA China.

0 anuncio foi feito através de uma coletiva de imprensa
em Pequim pelo comissdrio da NBA, Adam Silver, e pelo
presidente e CEO da ANTA, Ding Shizhong, que se juntaram
ao campeado da NBA, Kevin Garnett, do Brooklyn Nets, e a
lenda da NBA, Sam Perkins.




Através dessa nova parceria, a ANTA lancara uma linha
completa de calgados e acessérios, identificados com as
equipes e com a parceria das duas marcas, disponivel em
mais das 2.000 lojas ANTA por todo o pais e nas lojas online
oficiais da ANTA no Tmall (anta.tmall.com) e no JingDong
(anta.jd.com).

Juntamente com a parceria de marcas de calcados, a
ANTA colaborard com a NBA China para promover o
crescimento do jogo de basquete na China e envolver os
fas através da participagao em diversos eventos, incluindo
a NBA Nation, a NBA All-Star Balloting, e a ANTA Power Is
Priceless Intramural League. Mais de 300 milhdes de
pessoas na China jogam basquete, o que o torna o esporte
coletivo mais popular do pais (NBA Media Ventures, LLC.,
2014, https://goo.gl/bL2rxx).

Acordos de concessao de licengas exclusivos sdo a segunda maneira de
utilizar as suas associa¢cdes de marca secundaria. Estes podem ser feitos
em multiplas plataformas a fim de aumentar a equidade da marca da sua
organizagao, bem como ter um ativo rentavel e permanecer transparente
e em uma posicao favoravel dentro da mente do consumidor. Esses
acordos de concessao de licengas podem ser feitos internamente com
advogados internos ou agentes, ou através da contratagdo de
organizagdes terceirizadas para seus servigos. Principalmente para
aquelas empresas que procuram a expansdo dentro do mundo do
esporte, isso pode ser um étimo ponto de penetragao, pelo qual pagarao
muito dinheiro. Um novo marco do acordo de concessao de licencas
parece vir a tona semanalmente, mas é importante se lembrar para qual
empresa vocé concede a licenca e a capacidade dessa empresa de
cumprir com as expectativas do acordo. Organizacoes ja estabelecidas,
como a Nike, sao frequentemente as mais rentdveis quando se trata de
grandes acordos entre entidades, mas elas ndo sao as Unicas opgoes.
Para ter um exemplo de um contrato de concessao de licencas que afeta
as duas organizacoes dentro do esporte, revise os termos do acordo
abaixo entre a Nike e a NBA.

Em margo de 2015, saiu a noticia de que a Adidas nao
renovaria seu acordo com a NBA para os direitos de
concessao de licengas para vestudrio oficial dessa marca.
Logo apds isso, sem nenhuma surpresa, foi noticiado que
a Nike teria fechado um acordo de oferta de compra.
Houve algumas especulagdes sobre algum tipo de oferta
surpresa da Under Armour ou outra marca menor, mas,
realmente, isso sempre dependeu da Nike e de ela querer




os direitos. Nao era necessario, pois gueriam. Eles queriam
iSSO.

O que eles conseguiram foi um acordo de oito anos com
a NBA por um valor de 1 bilhdo de délares, um aumento de
245% em relacdo ao acordo da Adidas e 125 milhdes de
doélares anualmente (ESPN). Entdo, acrescente isso a
grande pilha de dinheiro que vai empurrar o limite salarial
para propor¢coes astronémicas, comecando em 2017 ou
2018, quando o acordo entra em vigor.

E uma boa noticia para os jogadores em geral com esse
aquecimento esperado na receita; além disso, ele afasta
gualquer constrangimento, pois muitos dos jogadores sao
contratados da Nike. Por outro lado, os jogadores da
Adidas perdem visibilidade com a marca oficial da liga,
mas isso poderia gerar dinheiro para gastar na promogao
deles como atletas, com grupos como os de Derrick Rose,
John Wall e Damian Lillard fazendo progressos este ano.

A Nike também é uma combinacao mais natural, sendo
a maior marca de basquete do planeta por tanto tempo, e
devido a sua relacdo ndo s6 com o atleta mais icnico da
liga, Michael Jordan, mas com todos os grandes mega-
capitdes (Kobe Bryant, LeBron James) desde entdo. Ver
como a Nike Basketball e sua gestdo da marca reage a
nova parceria sera interessante, bem como 0s novos
projetos para eventos de marquise.

Acima de tudo, é provavel que isso signifique o fim das
camisetas de manga, e gragas a Deus por isso.

"Esta parceria com a NIKE representa um novo
paradigma na estrutura do nosso negdcio global de
merchandising", declarou Adam Silver, comissario da NBA.
"Como nosso fornecedor de vestudrio exclusivo em
quadra, a NIKE serd de fundamental contribuicdo para
nossos esforcos coletivos, a fim de expandir o jogo
globalmente, enquanto aplica as mais recentes
tecnologias no design de nossos uniformes e produtos de
guadra" (Moore, 2015, https://goo.Gl/gUpSBM).

Embora esse acordo de concessao de licengas seja feito por dois gigantes
da industria, os principios e as praticas podem ser aplicados a menor das
organizacdes do esporte através dos sécios locais da comunidade. E
funcdo do executivo do esporte manter uma abordagem diligente e
realista sobre o que os acordos sdo capazes de fazer, e também manter
o melhor interesse da organizacao em mente.




Manter o melhor interesse da organizagao em mente é sobretudo
importante quando se discute o terceiro canal da utilizagao de parcerias,
apoios de icones culturais ou esportivos. De certa forma, os apoios sao
algo que tem acontecido com a industria dos esportes e da competicao
desde a época dos primeiros Jogos Olimpicos na Grécia antiga. Embora
possua raizes muito mais antigas, a inddstria reconheceu
verdadeiramente a importancia do apoio ao ver atletas individuais
fazendo suas proprias marcas, juntamente com celebridades dentro de
outras industrias reconheciveis. O principal elemento ao qual o executivo
do esporte precisa estar atento ao incorporar um icone a sua marca sao
os beneficios que podem ser adquiridos versus os pontos negativos de
uma possivel crise. Muitas vezes, as equipes dentro das ligas usam seus
proprios icones, como Lionel Messi para o Barcelona ou Cristiano
Ronaldo para o Real Madrid. Tendo isso em mente, outras organizacgdes
esportivas, ou aqueles muito envolvidos com o negdcio do esporte,
utilizam icones culturais que nao tém essa conexdo automatica. Esse
equilibrio do branding também é pensado do ponto de vista do icone.
Algo para se manter em mente em relagdo a isso é que eles querem que
sua marca pessoal esteja ligada a algo com exceléncia. Isso significa que
o icone pode estar ainda mais disposto a assinar um acordo menos
incentivado com uma empresa vista como sindnimo de exceléncia se
isso colaborar para o crescimento da sua marca pessoal.

A avaliagao do desempenho da marca

A avaliacdo do desempenho da marca é algo que deve ser desenvolvido
por cada organizagao, pois se trata do estabelecimento dos seus
objetivos e missdo dentro da sua industria. Existe um processo de
desenvolvimento que é direcionado a avaliacdo da marca e pode ser
definido pela organizagao esportiva através de métricas-chave. Essas
métricas-chave sdo algo a ser desenvolvido em conjunto com o processo
de criagcdo da marca, e elas variardo dependendo do tamanho e escopo
da propria organizagao. As avaliagées da marca serdo divididas em trés
categorias distintas, e pode haver métricas diferentes anexadas a cada
categoria. Dentro dessas diferentes categorias, o executivo do esporte
terd que determinar qual é a mais valiosa para a sua marca, mas todas
as trés categorias podem ser utilizadas ao determinar a eficacia da
marca, para se posicionar dentro da mente do consumidor-alvo. As trés
categorias sdo divididas em métricas de comportamento, percepgao e
desempenho.

Medida comportamental — As métricas comportamentais lidam com
fatores internos e externos de uma organizacao. Os fatores internos
lidam com a gestdo e com os funciondrios da organizagao e podem ser
os mais diretamente afetados pelo branding de uma organizagdao com
impacto imediato. E funcdo do executivo do esporte e da equipe de




gerenciamento sénior maximizar as habilidades e elevar as atitudes de
todos na organizagao. Como discutido no processo de criagao da marca,
isso exige que todos na organizagdo vivam a marca e sejam consistentes
com a mensagem da equipe. Quando todos os membros de uma
organizagao esportiva comegam a viver a marca, os efeitos se espalham,
naturalmente, para o mercado do consumidor. Pense em quantos outros
consumidores um membro da sua equipe atinge durante uma semana
em um café, um restaurante ou em uma reuniao social. Agora pense
sobre o nimero de membros da equipe que vocé tem e multiplique esse
numero por 365 dias por ano. Fazendo referéncia ao exemplo abaixo,
uma organizagao que possui 100 funcionarios € vista por mais de um
milhdo de consumidores externos por ano, se nao mais.

100 funciondrios * 200 interacdes * 52 semanas = 1.040.000
oportunidades de branding

As maneiras de manter seus funcionarios engajados e as métricas para
determinar a participacao deles na vida da marca sdao muito valiosos
para a organizacao esportiva e para o executivo do esporte. Também ¢é
essencial ter as métricas de branding da marca quando se trata de
comportamento, como elas reforcam a proposicao da marca/valor
dentro do mercado. Ao manter métricas de avaliagdo de comportamento
externo, estes sao os pontos-chave dos dados que se deve ter ao avaliar
uma marca e sua eficacia.

Avaliacao da percepcao — A percepcdo global e o mercado da sua
organizagao tornam-se cada vez mais importantes, todos os dias, dentro
de um mercado em constante mudanca. Com o advento das midias
sociais, as marcas tém um feedback imediato e podem ser vistas pelos
olhos do consumidor em muitas plataformas diferentes. Esse feedback
pode ser esmagador as vezes, principalmente dentro da arena do
esporte, e pode ter um efeito imediato sobre a consciéncia da marca,
concentracao e equidade, ja que é notavel aos olhos do consumidor.
Como executivo sénior do esporte, a tarefa dificil & determinar o que é
realmente importante aos olhos da percep¢ao publica e o que é atribuido
a natureza da gratificacdo instantdnea. Embora seja essencial ser
adaptavel e ouvir o feedback do mercado, ndo € obrigatério mudar o
curso de uma marca e/ou organizac¢do popular devido a uma ma critica
online ou nos tépicos de um férum de discussao.

Avaliacao do desempenho — A medicdo de desempenho ¢ essencial ndo
apenas para o processo de gestdo da marca, mas também para os
componentes do processo do plano de marketing. Essas métricas de
desempenho s3o avaliadas tanto através da perspectiva financeira
guanto de clientes quando se trata de receita e envolvimento. Essas
meétricas também sao extremamente importantes ao se discutir o
processo de trazer parcerias e patrocinios de organizacoes externas.
Essa importancia deve-se aos executivos de outras organizagoes




quererem utilizar suas proprias métricas de desempenho para
determinar se atingem sua base de consumidores. Eles utilizam essas
meétricas para determinar o quanto o desempenho aumentara em suas
préprias organizacdes. Acompanhar e avaliar de acordo com os
indicadores-chave de desempenho que sdo padrdo da industria, bem
como utilizar aqueles que sao especificos para a propria organizagao
esportiva, sao elementos necessarios a gestao da marca. Como com 0s
outros métodos de avaliacdo, a coleta dos dados deve ser realizada
através de um processo padronizado e qualificado, que seja executado
com precisao exata. Somente com essas caracteristicas é que uma
organizacgao realmente sera capaz de avaliar sua marca.

0 desenvolvimento da marca

A ultima parte da gestao da marca é um desafio para novas organizacdes
esportivas e para as ja bem estabelecidas que estdo tentando
desenvolver a sua marca. O desenvolvimento da marca pode ser
estabelecido de diferentes maneiras, mas abordaremos os trés
processos gerais que as organizagcoes experimentam ao desenvolver a
sua marca. E funcdo do executivo do esporte e da equipe de lideranca
decidir qual sera o processo para que a sua organiza¢ao em particular se
desenvolva. Esse processo muitas vezes inclui uma combinacgao dos trés
elementos. As trés formas de se desenvolver uma marca sao:

e Novos produtos em novos mercados.

¢ Novas extensoes de produtos no mercado atual.

e Empreendimentos  conjuntos/aquisicdo  de  organizagdes
existentes.

O primeiro recurso para o desenvolvimento da marca é oferecer um
produto diferente em um mercado diferente. A diversificacdo tem sido
uma tatica utilizada no mundo financeiro desde o inicio da acumulacao
de riqueza. Essa forma de desenvolvimento tem beneficios porque
oferece flexibilidade e protecdo contra o investimento excessivo em um
segmento especifico. Uma desvantagem ao se tratar desse processo é
que a organizacao pode ndo estar equipada para lidar com essa nova
arena. Isso pode ser negativo quando a organizacdo precisa investir
muito tempo e dinheiro para conquistar um novo mercado, quando ela
ndo possui uma reserva por si propria. A diversificacdo sé é bem-
sucedida se uma organizacao for capaz de manter os mesmos padrdes
de exceléncia dos produtos existentes nos novos produtos. Mesmo
algumas das melhores empresas ndo conseguem ter sucesso em novos
mercados com o0s quais nao estdo familiarizadas. Dito isso, algumas sdo
capazes de fazer a transicao sem problemas e, assim, se abrir para um
novo mercado inteiro.




A segunda forma de desenvolvimento da marca, e uma das mais
utilizadas pelas organizagdes, € langar extensoes de produtos dentro de
seu mercado atual. Isso é, muitas vezes, considerado por alguns como o
desejo de dominar um mercado. Essa estratégia é possivel, mas é dificil
sobretudo em certos mercados do esporte. Por exemplo, é dificil para
uma equipe dentro de uma liga oferecer outro produto no campo, uma
vez que é controlada pela administracdo e regulamentacdes dentro da
liga. No entanto, com criatividade e visdo corretas por parte da
organizagao, a equipe ou organizagao esportiva pode ainda buscar o
consumidor do esporte de maneiras diferentes. Isso € mostrado por
organizagdes que coletam fundos comunitarios para fundagoes,
introduzindo novas extensoes a produtos tais como experiéncias de dias
de jogo e também criando um modelo de negdcios hibrido, como
mostrado por novos estabelecimentos educacionais. Algumas
organizagdes esportivas estdao explorando o mundo de certos servigos
profissionais com sua marca ligada a eles. Isso ndo s6 mostra uma
extensao para o consumidor do esporte ja engajado, mas também pode
ser encarado como entrada em um novo mercado, a academia.

A terceira forma pela qual uma organizagdo esportiva pode desenvolver
a sua marca é através do conceito de empreendimentos em conjunto e
pela aquisicio de organizagbes existentes. Muitas vezes, as
organizagdes produtoras de receitas e bem-sucedidas estdo procurando
investimentos para diversificar seu préprio portfélio, como mencionado
no primeiro exemplo. Em vez de criar um novo produto para um novo
mercado, a organizagao ira adquirir uma empresa nesse mercado e ser
uma empresa-mae para essa organizac¢do. Isso tem acontecido no
capital de risco e nos circulos de negécios ha anos. Essa forma de
expansao ganhou novo interesse e impulso recentemente, ja que as
organizagdes esportivas tém uma conexdo mais profunda e sdo mais
poderosas do que nunca no mundo dos negocios de hoje. Essa terceira
forma é também algo que pode ser pensado como uma parceria, como
mencionado antes, mas, em vez de a organizacao esportiva ser parceira
da nova organizacgao, ela pode ter um interesse controlador e agora
controlar a marca da outra organizacao também.

Por ter essas extensdes da sua marca, a organizacdo esportiva e seus
executivos devem se preocupar com a capacidade de se alinhar aos
parceiros certos mais do que nunca. A fim de se alinhar a esses parceiros
certos, o executivo do esporte é responsavel por fazer a sua prépria
avaliacdo e prospeccdo, uma vez que se relaciona com o processo de
patrocinio. Para fazer isso de forma eficaz, o executivo do esporte deve
perceber a importdncia do alinhamento da marca dentro das
organizacdes e, em seguida, entregar as ferramentas necessarias para o
alinhamento do patrocinio. No préximo maddulo, nos aprofundaremos
nesse processo de prospeccdo e estabeleceremos as proximas etapas
necessarias para 0 sucesso.
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