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José Antonio Zarzalejos

Formado em Direito pela Universidade de Deusto e jornalista. Foi Diretor de El Correo de Bilbao, Secretd-
rio Geral do Vocentro e Diretor da ABC na Espanha. Trabalha na LLORENTE & CUENCA como Assessor
externo permanente e foi Diretor Geral da empresa na Espanha. Recebeu vdrios prémios profissionais,
tais como o Prémio Mariano de Cavia, o da Federacdo das Associacdes da Imprensa da Espanha, o
Prémio Javier Godé de Jornalismo e o Luca de Tena.

Adolfo Corujo

Sécio e Diretor Sénior de Comunicacdo Online da LLORENTE & CUENCA. Adolfo é especialista em gestdo
de reputacdo na Internet. Ao longo de catorze anos de experiéncia, dirigiv dezenas de projetos em tecnolo-
gias da informagdo aplicadas & informagédo aplicadas & Comunicagéo em grandes empresas da Espanha e
América Latina. Formado em Publicidade e Relacées Publicas pela Universidade Complutense de Madri, DEA
em Marketing pela mesma Universidade, realizou um Programa de Exeutive MBA da ESADE Business School.

Amalio Moratalla

Diretor Sénior de Esporte e Reputacdo Corporativa da LLORENTE & CUENCA na Espanha. Vinculado ha
mais de 25 anos & Marca, foi diretor adjunto do jornal, diretor geral de esportes (Marca, Marca.com e
Radio Marca), diretor geral de Recoletos e adjunto ao conselheiro delegado da Unidade Editorial, entre
outros cargos. Atualmente é colunista de Marca e Marca.com, comentarista na Radio Marca, blogger de
Lainformacion.com, colaborador de Fuera de Serie (Expansién) e comentarista esportivo para diferentes
emissoras de televisGo.

Ignacio Escolar

Fundador do jornal Publico e seu primeiro diretor. Autor do blog politico mais seguido na Espanha, www.
escolar.net Trabalha como analista politico na imprensa, rédio e televisGo, em programas como “La
Ventana” da Rede SER, “Las mafanas de Cuatro” e “La Noche” do Canal 24 horas. J& ganhou diversos
prémios ao longo da sua trajetéria profissional, tais como o Prémio Jornalismo Digital José Manuel Por-
quet e o Nicolds Salmerén de Direitos Humanos.

Leopoldo Rodés

Presidente da Fundacdo MACBA, e da Fundacdo Arte y Mecenazgo, de Havas Media e Presidente de
Honra do Instituto da Empresa Familiar. Fundou e presidiu a Associacdo Barcelona Olimpica’92, criada
para promover a candidatura da cidade como sede dos Jogos Olimpicos de 1992, e foi responsavel
pela Promogdo Internacional dessa candidatura. Atualmente é Membro da Mantenedora da Fundacéo
Barcelona Olimpica, do Chairman’s Council e do International Council del Museum of Modern Art (Nova
York), Membro de Honra do Museo Guggenheim Bilbao, da Fundacdo Amigos do Museo del Prado, da
Comiss@o Executiva da Mantenedora do Palau de la Misica y membro da mantenedora do Gran Teatre
del Liceu.

Manuel Marin

Presidente da Fundacdo Iberdrola desde julho de 2008. Desenvolveu ampla carreira politica na Espanha
e Europa, com importantes cargos no seio da Comisséo Europeia, enfre os quais, Vice-Presidente da
Comiss@o e responsdvel por Assuntos Sociais, Educacdo e Emprego. A partir dessa posicéo, criou e
desenvolveu o Programa “Erasmus”, projeto comunitdrio de intercémbio e apoio a estudantes. Foi eleito
deputado pela Ciudad Real, Espanha, nas eleicées gerais de 2000 e 2004. Em abril de 2004, foi eleito
Presidente da Cémara de Deputados, cargo que ocupou até o encerramento do mandato.
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Miguel Cardenal

Presidente do Conselho Superior de Esportes da Espanha desde janeiro de 2012. Doutor em Direito
pela Universidade de Navarra e Professor de Direito do Trabalho e de Seguridade Social. Até a sua no-
meacédo, pertenceu a varios Conselhos editoriais e cientificos de publicacées e colecées de monografias,
bem como ao Conselho de Direcdo da Associag@o Espanhola de Direito Esportivo. Desde a temporada
2004/2005, foi membro do Comité de Competicdo da Federacéo Espanhola de Futebol (Real Federa-
cién Espafiola de Futbol) e da Liga de Futebol Profissional. Desde 2008, dirige a disciplina de Estudos e
Pesquisa em Direito Esportivo da Universidade Rey Juan Carlos.

Andrzej Rattinger

Engenheiro Mecénico formado pela Universidade Auténoma de Guadalajara, liderou a drea de marke-
ting para a Kodak, no México, e foi diretor corporativo de comunicacdo na Bayer do México. Fundador
do Grupo de Comunicagdo Kétedra, editora das revistas mensais Merca?2.0, lider em cobertura de mar-
keting, publicidade e meios de comunicacdo no México, InformaBTL, dirigida aos meios especializados.
A GCK, como editorial de multimidia, é a principal geradora do mundo de conteddo de marketing em
espanhol.

Domingos Amaral

Jornalista e escritor. Formado em Economia pela Universidade Catélica Portuguesa e com Mestrado em
Relagées Internacionais pela Universidade de Columbia, de Nova York, trabalhou em vérios jornais, foi
subdiretor de Independente e diretor das revistas Maxmen e GQ. Assinou crénicas no Didrio de Noticias,
Diério Econémico, Correio da Manha e Record. Tem seis romances publicados.

Begofia Elices

Diretora Geral de Comunicacdo e gabinete da Presidéncia da Repsol. Formada em Ciéncias da Infor-
macéo e em Ciéncias Econdmicas pela Universidade Complutense de Madri, Begofa Elices se incorpo-
rou a Repsol em 2001. Antes tinha desempenhado funcées na drea de comunicagdo como Subdiretora
Geral e Diretora de Relacées Informativas do Banco Santander Central Hispano. Também anteriormente,
trabalhou durante mais de 10 anos na agéncia EFE, desempenhando funcdes como jornalista nas secoes
internacional, nacional e de economia.

Mariano Guindal

Como jornalista econdmico, Mariano Guindal é um dos mais prestigiados da Espanha. Colabora nos
programas “Kilémetro 0” da Telemadrid e “Capital” da Rédio Interceconomia, além de ser colunista do
jornal El Economista. A maior parte da sua longa trajetéria profissional se deu no jornal La Vanguardia,
onde foi Redator Chefe e editorialista. E autor do livro “El declive de los dioses” (A decadéncia dos deu-
ses), que estd se tornando um livro de referéncia.
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ESPORTE E CULTURA:

A nova linguagem
da empresa

CJCXC:



José Antonio Llorente

Na UNO, continuamos abordando as questées de inte-
resse geral que estdo no topo da agenda dos tomadores
de decisées para, dessa forma, estabelecer um didlogo a
respeito das inquietacdes da nossa sociedade.

Na UNO#8 destacamos a necessidade de que as empre-
sas apoiem, com recursos préprios, a Cultura e o Esporte,
uma vez que esses sdo pilares fundamentais na geracdo
de valor agregado para as organizagdes e para as socie-
dades nas quais operam — j& que, nessa longa “Grande
Recessdo” na qual estamos imersos, a administracdo dos
grandes eventos esportivos e culturais do mundo conta
com cada vez menos recursos pUblicos. Portanto, temos o
desafio de descobrir de que forma cada empresa ou cada
organizacdo pode transformar essa grande ameaga nos
dois &mbitos de maior mobilizagéo social em uma opor-
tunidade para projetar a sua Marca e a sua Reputacao.

Uma manifestagéo cultural, um jogo de futebol, uma co-
rrida de Motos GP, represenftam momentos da trajetéria
das nossas agitadas vidas em que paramos e nos unimos,
por alguns instantes, a muitas outras —centenas, milhares,
milhées de pessoas— independente das nossas ideologias,
simpatias politicas, credos religiosos ou ragas, para in-
centivar a nossa equipe favorita ou para nos emocionar
enquanto nos deleitamos com uma épera ou com uma
pintura. Justamente nesses momentos as empresas de-
vem estar presentes, nessas atividades tdo fundamentais e
apreciadas pelo ser humano, para que os seus grupos de
interesse observem de forma tangivel de que forma com-
partilham a sua riqueza com a sociedade, ou seja, de que
forma constroem a sua prépria Reputagéo.

O patrocinio cultural e o investimento no esporte profissio-
nal sdo fundamentais para as organizagdes empresariais
da atualidade. Em meio a uma forte crise econémica, de
disputas politicas entediantes, e com a preocupagdo per-
manente por um futuro incerto, a cultura e o esporte abrem
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um paréntese, constituem um odsis, na vida dos individuos
e das sociedades, e as empresas estdo chamadas a jogar
um papel decisivo nesses dois contextos devido ao valor
universal que essas atividades representam e ao grande
potencial de comunicacéo global por meio de uma lin-
guagem compreendida por todos: a final, o Esporte e a
Cultura representam uma rajada de ar fresco na realidade
atual, por meio do qual a Marca e a Reputacdo podem
ser fixadas de forma permanente na meméria dos grupos
de interesse colaborando, dessa forma, na construcéo e
protecéo do capital reputacional.

Neste nimero, para dialogar a esse respeito, contamos
com a grata colaboracdo de personalidades com prestigio
profissional e académico que enriquecem as seguintes pd-
ginas ao desenvolver os seus pontos de vista. Assim, além
das colaboragdes habituais de José Antonio Zarzalejos,
Mariano Guindal ou Ignacio Escolar, na nossa UNO#8
contamos com a participagé@o do Presidente do Conselho
Superior de Esportes, Miguel Cardenal; da Diretora Geral
de Comunicagéo e Gabinete da Presidéncia da Repsol,
Begona Elices; do Presidente da Havas Media, Leopoldo
Rodés; do Presidente da Fundagéo Iberdrola e ex-vice-pre-
sidente da Comisséo da UniGo Europeia, Manuel Marin;
do Diretor da revista portuguesa GQ, Domingos Amaral;
do Diretor Geral do Grupo de Comunicagéo Kétedra do
México, Andrzej Rattinger; e do Sécio da LLORENTE &
CUENCA, Adolfo Corujo, e de um dos seus Diretores Sé-
nior, Amalio Moratalla. Agradecemos a todos eles.

A UNO, publicagéo chefe da d+i LLORENTE & CUENCA,
www.dmasillorenteycuenca.com, apoia o desenvolvimento
da Cultura e do Esporte a partir do @mbito empresarial e
coloca as cartas sobre a mesa para incentivar as grandes
organizacdes empresariais e financeiras a se unirem nesse
esforco conjunto e de geracdo de valor e beleza para toda
a sociedade.
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o RELATO EMPRESARIAL na
exCELENCIA DA cultura epo esporte

Em um brilhante artigo (“A len-
da do empresdrio excelente”'),
a professora de Ftica e Filoso-
fia Politica da Universidade de
Valencia, Adela Cortina, des-
tacava que os cidaddos tém
um nivel de confianca minimo
nos politicos, e que a maioria
ndo deposita maior confianca
nos empresdrios. Ela constata-
va que “desde os anos setenta
do século passado, o mundo
empresarial se viu imerso em
expressdes  éticas:  direcdo
por valores, cédigos de ética,
responsabilidade social cor-
porativa, cédigos de boa go-

José Antonio Zarzalejos

Jornalista, ex-diretor da ABC e El Correo

“ Nessa nuvem de
valores, emocdes, sensagoes,
empatias e admiracoes,
insere-se o relato da empresa
gue se apresenta perante

0 publico e os grupos de
interesse como protetora, de
um lado, dessas disciplinas,
mas também, por outro lado,
como partidaria dos seus
valores, procurando um
contdagio benéfico e efetivo
para a consecucao dos seus

cessidade de “contar o verda-
deiro relato dos empresdrios

p
excelentes”.

Talvez a queda da capacida-
de de referéncia da empresa
e dos empresdrios depois da
Grande Recesséo de 2008
tenha relacdo com as causas
que Laurent Habib implaca-
velmente lista no seu decisivo
livro “La comunicacién trans-
formativa”?, muito concreta-
mente explicadas no oitavo
capitulo da obra (“La crisis
de la empresa”). Habib afir-
ma que houve “manipulagéo

vernanca, banco ético, banco
soliddrio, comércio justo, con-
sumo responsavel, observaté-
rio de responsabilidade...” No entanto, “as pes-
soas ndo percebem as empresas como aliadas na
construcdo de uma sociedade melhor”, concluia
Cortina. E acrescentava que na nossa literatura e
na galeria de personagens morais nGo estavam
os empresdrios, observando que ndo foram incor-
porados como arquétipos de referéncia nem no
relato do progressismo nem do cristianismo — nem
mesmo do conservadorismo. Curiosamente, Adela
Cortina, sem duvidas uma das intelectuais con-
tempordneas mais perspicazes, apenas menciona
o tenista Rafael Nadal como “personagem atrativo
pelo seu bom desempenho”, apelando para a ne-

objetivos

e mentira” no “coracdo da

economia”, e que a “iluséo de

um liberalismo moral” tentan-
do projetar a existéncia de uma “empresa virtuosa
por natureza” sob cujo amparo comegou a “era
da fundacdo de empresas e dos investimentos em
matéria de patrocinio”, mas “frequentemente or-
ganizadas de forma aleatéria e l0dica” passando
a impressdo de que se tratava de iniciativas to-
madas “em fungdo da vontade” do presidente em
exercicio. Nenhuma dessas medidas conseguiu,
segundo Habib, conformar uma comunicacéo de
transformag@o —ou seja, de recriagdo— as quais ele
denomina de “ideias vas” que foram corroendo a
reputacdo das empresas.

-+ LLORENTE & CUENCA UstO
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(‘ Na observacao de abstractes

que possam ser personificadas:

o esforgo, a autoexigéncia, o espirito
de superacao, a competitividade, a
atitude positiva para ganhar e melhor
ainda para perder, o combate a
adversidade, a perseveranca,

a criatividade, o risco, a ilusao

Como transmitir valores referenciais associados
& empresa que sejam assumidos como tais pela
opinido puUblica e pelos grupos de interesse das
companhias? Os observadores mais criativos dos
departamentos de comunicacéo das grandes cor-
poracées elaboraram uma andlise dupla. Ambas
pelo método interrogativo: Quais sdo as caréncias
para alcancar a emocdo dos usudrios, clientes,
acionistas e trabalhadores? Onde estéo os valo-
res que geram mais empatia com todos eles? As
respostas ndo estavam na materialidade, mas sim
no &mbito do que néo é tangivel. Na observacéo
de abstracées que possam ser personificadas: o
esforco, a autoexigéncia, o espirito de superacéo,
a competitividade, a atitude positiva para ganhar
e melhor ainda para perder, o combate & adver-
sidade, a perseveranca, a criatividade, o risco, a
iluséo. Todos esses valores j& ndo podiam ser per-
cebidos nos grandes atores e atrizes do cinema,
nem nos cantores de tendéncias, menos ainda nos
politicos. Apenas dois espacos do interesse so-
cial atraiam a atencéo e a admiracdo empdtica
dos cidad@os: os melhores atletas e os grandes
criadores, escritores, pinfores e escultores e, por
associacdo, todo o grande universo —raiz etimo-
l6gica da palavra universidade— da pesquisa e do
conhecimento.

A tarefa de conduzir o fio do relato empresarial na
teia do esporte, da cultura e do conhecimento ndo
foi facil. Além de fornecer recursos por meio de
patrocinios, a empresa se aproximou da trajetéria

10 ‘ 4+ LLORENTE & CUENCA UsTO

dos mais destacados personagens desses campos.
Alfonso Rodés? presidente da Global Media Sports
Forum Barcelona, afirmava recentemente: “valo-
res do esporte como a superacéo, o trabalho e
o esforgo s@o os valores que a sociedade exige”.
Com certeza. Mas o empenho dispée de um as-
pecto delicado: é necessdrio localizar esse atleta
e esse cienfista-escritor-pintor que tenha capaci-
dade de empatia, que chegue até as pessoas, que
provoque uma emocéo positiva. Nesse sentido, na
Espanha, foram registrados fenémenos com su-
cesso extraordindrio: Fernando Alonso, na Férmu-
la 1 —patrocinado pelo Banco Santander—, é um
grande sucesso. A instituico financeira espanho-
la mais internacionalizada recebe “trés euros por
cada euro investido na escuderia Ferrari”* e muitas
empresas espanholas optaram por “dirigir” outras,
até chegar a mais de 85 milhdes de euros®. O que
dizer de Cristiano Ronaldo, do anteriormente men-
cionado Rafael Nadal, ou de Lionel Messi, rosto e
nome de grandes companhias e marcas?




14

Além do Universia, grande patrocinio universitd-
rio do Santander, a atividade desenvolvida pelo
BBVA com os seus prémios cientistas e culturais
sGo um grande evento, quase um ritual na Espan-
ha, acompanhado no caso dessas entidades de
programacoes de alta qualidade, tanto em ciclos
de palestras quanto em exposicdes de pintura. As
suas respectivas fundacées investem seus recursos
em publicacées e prémios, outras, como a Rafael
del Pino, levaram adiante iniciativas bibliogréficas
com o apoio do grande patrocinio: sem a decisiva
colaboracéo da fundacéo do grande incentivador
da Ferrovial néo teria sido possivel a publicacéo
e distribuicdo dos trés volumes que rednem mais
de cem ensaios de especialistas, espanhéis, latino-
americanos, asidticos e de outros paises europeus,
a respeito do bicentendrio da Constituicdo de Cé-
dis. Talvez a Espanha, sem a acdo da Fundacdo
Iberdrola, néo disporia de qualquer patriménio
artistico e arquiteténico da época romanica nem a
selecdo espanhola de futebol contaria com meios
tdo extraordindrios se ndo contasse com o apoio
da empresa de energia e de outras empresas de
diferentes setores. Logicamente, determinadas
pesquisas em medicina também seriam impossi-
veis sem a simbiose entre a empresa e a univer-

sidade.

Os valores do esporte e da cultura ndo necessitam
de idioma: constituem um acervo moral e emo-
cional quase universal. Porque ambas as ativida-
des estdo relacionadas ao progresso, ao talento,
ao civismo e ao esforco individual, mas protegido
coletivamente. Nessa nuvem de valores, emocées,
sensacoes, empatias e admiracdes, insere-se o
relato da empresa que se apresenta perante o

publico e os grupos de interesse como proteto-
ra, de um lado, dessas disciplinas, mas também,
por outro lado, como partidéria dos seus valores,
procurando um contégio benéfico e efetivo para a
consecucdo dos seus objetivos. Esse vinculo entre
empresa e cultura/esporte comecou a transformar
a comunicacdo, ndo apenas superando a mensa-
gem publicitdria, mas também a vulgaridade do
relato barato. A empresa voa alto, t6o alto como
o fazem seus herdis e os grandes benfeitores do
conhecimento. Refletem-se neles, procurando
uma etapa diferente, uma personalidade moral —
do modo como Adela Cortina compreende esse
conceito— para recuperar o terreno perdido. Con-
seguem? Sim, estdo conseguindo chegar & epider-
me, ou seja, superficialmente. Penetrard na pela
quando os valores patrocinados pelas empresas
se transformem em atitudes habituais, em cédigos
de conduta, das préprias companhias. Os ajustes
impostos pela crise e as duras medidas impostas
para manter a sustentabilidade empresarial ainda
perturbam demais a nitidez de uma trama empre-
sarial que mesmo assim encontrou uma forma de
comunicacdo transformativa na cultura do esforco
e do risco, ou seja, no esporte, na cultura e no
conhecimento.

] LLORENTE & CUENCA Ust
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= - Amalio Moratalla

Michael Jordan nédo gostava
da Nike. Ele preferia a Con-
verse ou a Adidas. Sempre tin-
ha utilizado ténis dessas duas
marcas, afinal, a empresa de
Portland néo tinha tradicdo
no mundo do basquete. Mes-
mo assim aceitou visitar a sua
sede central para ver a apre-
sentacdo da proposta, que
incluiu um video e a exibicdo
do conceito “Air Jordan”. Os
protétipos que lhe foram apre-
sentados eram todos em pre-
to e vermelho. Em 1984, os jogadores da NBA
s6 usavam calcados esportivos brancos e, seja
por isso ou porque sinceramente ndo gostou, a
questdo é que Michel disse que as aquelas eram
as cores do diabo. Dias mais tarde assinou um
contrato que duraria 30 anos e que representaria
uma marca considerdvel na histéria do patrocinio
esportivo.

O esporte é emocao. Poucas atividades 1ém uma
relagéo tdo clara com esse grande motor da nossa
participacéo social. A cada dia, milhdes de pes-
soas se relnem, seja para praticé-lo, segui-lo ou
comentd-lo. Nés, cidaddos, sabemos disso e as
empresas também. E um lugar comum que visita-
mos frequentemente nas nossas conversas.

Mas o esporte também representa/incorpora uma
série de valores com os quais muitas companhias

“ O esporte também
personifica uma série de
valores com os quais muitas
empresas se identificam:
competitividade,
honestidade, esforco,
superagao, trabalho em
equipe ou a relagdo com a
saude séo alguns exemplos

também se identificam: compe-
titividade, honestidade, esforco,
superacdo, trabalho em equipe
ou a relacdo com a sadde séo
alguns exemplos. Parece néo
haver contraindicacées.

Por isso, desde o século XIX
vem sendo estabelecida uma
relacdo de simbiose entre o
mundo esportivo e o empresa-
rial. Em 1852, uma compan-
hia ferrovidria contratou uma
regata entre Yele e Harvard,
fato que passou para a histéria como a primeira
relagéo esporte-empresa promovida pelo marke-
ting. Outros momentos marcantes foram a publici-
dade da Coca-Cola e da Kodak na Olimpiada de
1896, as campanhas da marca de cereais, com
seu slogan “O Café da Manha dos Campedes”,
nos anos frinta, ou o primeiro contrato de um
milhdo de délares assinado entre um atleta e um
anunciante, protagonizado por Dom Carter, o mis-
tico jogador de boliche norte-americano.

UMA MOEDA QUE TAMBEM TEM
DUAS FACES

O caso de Jordan também estabelece um antes e
um depois nessa corrida. O investimento em mar-
keting esportivo tinha sido incrementado ao longo
dos anos cinquenta e sessenta, mas foi a partir de

] LLORENTE & CUENCA UstO
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A regra mais importante de todas
é que temos que nos aproximar ao
esporte com uma inteng&o de longo
prazo

1970 que disparou. A tendéncia surgiu no caso
de uma empresa em queda, que necessitava de
uma mudancga para voltar a se destacar no merca-
do, um exemplo perfeito para demonstrar o quéo
rentével podia chegar a ser. A Nike atravessava
maus momentos e soube ver no novato dindmico,
potente e espetacular, a peca que transformaria a
sua organizag@o. Uma década mais tarde, a par-
ceria mostraria enormes frutos para o fabricante
de material esportivo, alcancando uma posigéo
invejada por todos.

Como revés da moeda, o caso de Tiger Woods
significou outro marco duplo: Um, marcado pe-
los incriveis nUmeros, e o outro, pela crise gerada
quando foram descobertos os escandalos do gol-
fista. A prépria Nike se viu desafiada pela estraté-
gia que um dia a catapultou. A quest@o se trans-
formou em um perfeito exemplo para explicar que,
embora o esporte ndo tenha contraindicacées, é
cerfo que pode levar a cerfos riscos que é bom
assumir. Para minimizd-los, é prudente conhecer e
respeitar certas regras bésicas.

Regra 1: O Esporte é um investimento
de longo prazo

A regra mais importante de todas é que temos
que nos aproximar ao esporte com uma intencdo
de longo prazo. Fazé-lo de forma conjuntural néo
recompensa. O investimento pode ser dispendio-
so e o reforno muito passageiro. O ecossistema
formado por afletas, clubes, treinadores, jorna-
lista, competicdes, juizes, categorias, federacao,
meios de comunicacdo, transforma-se em um
ambiente complexo. Para aproveitd-lo ao mdaxi-
mo é necessdrio contar com experiéncias, convi-
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véncia e respeito. Esses trés quesitos podem oco-
rrer ao longo do tempo.

Quando esses trés elementos orientam as re-
lacées, o vinculo que se cria é mais sélido, resul-
tando em um maior conhecimento e uma melhor
valorizag@o das marcas. Influenciam essas duas
varidveis que permitem definir a reputacéo de

qualquer organizacdo ou pessoa.

A nossa associa¢do com o esporte causa um im-
pacto tdo grande na notoriedade da nossa mar-
ca (pela propagacéo que faz da sua promessa de
valor) quanto na sua visibilidade; é nessa Gltima
etapa que acontece a assimilagéo dos valores que
representam os atletas, os clubes ou as compe-
ticdes. Isso é um processo lento. E indtil tentar ace-
lerar esse processo por meio de um investimento
pontual de incremento da popularidade, por mais
elevado que seja.

Regra 2: Cada projeto exige uma resposta
imediata

Né&o todos os esportes ou personagens se prestam
para qualquer projeto. Assim também ocorre com
estrelas individuais das equipes, todos se diferenciam
por uma caracteristica particular. Para ser um vence-
dor, é necessario ter uma personalidade capaz de se
confrontar com a honestidade. Essa personalidade
lhes confere uma forma de ser e de competir exclu-
siva. Esse atleta necessita de um tratamento diferen-
ciado. O publico reage de forma completamente
diferente com cada personagem. E também aceita
de forma diferente as propostas de um e de outros.

As relacdes estéveis e duradouras apenas se con-
seguem selecionando bem os companheiros de
viagem. Tem que haver uma evidente compati-
bilidade de caracteres. Isso, em certas ocasides,
pode representar um problema, porque o clube
da moda ou a competicdo preferida das criancas,
para nossa frustracdo, tem pouco ou nada a ver
com a cultura da nossa organizagéo.



Regra 3: Deve haver uma proporgédo entre
a popularidade de ambas as marcas

E necessério analisar cuidadosamente se o grau
de reconhecimento publico do ambiente esporti-
vo com o qual vamos nos relacionar é favoravel
& presenca da nossa companhia, e se transmite
veracidade. Habitualmente levamos em conside-
racdo que um dos aspectos que nos interessa nas
atividades esportivas é a expectativa que geram.

Mas também devemos fazer o necessério para
essa expectativa ndo cubra o nome que desejamos
destacar. As vezes ndo se cuida suficientemente
desse equilibrio. Na confusdo dos meios, sejam
de massa ou dirigidos a comunidades especificas,
a nossa imagem pode chegar a se diluir até ndo
gerar créditos.

Todos gostam da elite, porém, ndo devemos nos
confundir. Um bom movimento para a nossa repu-
tagGo consiste em identificar o nivel adequado de
visibilidade. E crucial determinar o nicho apropria-
do para a nossa estratégia. O retorno, ocasional-
mente, chega pela soma das minorias e ndo tanto
pela audiéncia massiva cldssica.

Regra 4: O investimento deve contemplar
todos os conceitos

Nessa linha, para tirar o méximo de proveito de-
vemos prever uma adequada distribuicdo do orca-
mento. O investimento tem que contemplar par-
celas ndo apenas para a nossa vinculagdo direta,
mas também para que disponhamos de recursos
dirigidos a comunicar a nossa decisdo ao longo
do tempo. O sucesso de varias campanhas tem se
baseado em elabord-las de tal forma que possam
gerar, em primeiro lugar, conteddos de qualida-
de e, em segundo, oportunidades de difusdo por
meio dos diferentes canais que estdo & nossa dis-
posicdo.

A capacidade de chegar a determinadas comu-
nidades que a infernet nos oferece atualmente

também estd transformando a forma como nos
aproximamos dos meios de comunicacdo em ge-
ral. Sabendo que o esporte é um agente poderoso
de paixdes, a segmentacdo de publicos necessita
classifica-los em funcéo do investimento que esse
publico, stakeholders que sGo o nosso negécio
e da marca esportiva, estd disposto a fazer para
continuar em contato com seus idolos.

Atingir os espacos em que esse confato se produz
é chave para que o esporte nos ajude a gerir as
expectativas das nossas comunidades de interesse
e, consequentemente, dos seus lideres e mobiliza-
dores.

UM AMPLO LEQUE DE OPCOES PARA
SE RELACIONAR COM O ESPORTE

Atualmente, abre-se um amplo leque de opcées
quando se trata de estabelecer associacées bi-
direcionais produtivas com o mundo do esporte.
Essas associacbes surgem em grande parte pelo
rico ecossistema que se transforma ao redor das
estruturas e dos protagonistas: Podemos nos as-
sociar com um atleta, com muitos atletas, com
um clube, com as organizacées de fas, com uma
competicdo, com uma instituico federativa, com
as categorias de base, com um esporte especifi-
co, com um evento, com uma conquista, com um
meio de comunicacéo, etc.

4] LLORENTE & CUENCA UstO

15



1%

O leque de opcdes também é incrementado
pelo tipo de associacdo que pode ser estabele-
cida. Essas associacdes vao, desde o patrocinio
até a publicidade nos locais onde se desenvolve
a competicdo, passando pela inclusdo de um at-
leta na publicidade comercial, a elaboracgo de
merchandising ou o suporte as redes sociais de
fas. E importante considerar que essas acdes se
relacionam com a contribuicéo sécio-emocional
que as empresas fazem no seu ambiente imedia-
to. Essa contribuicdo estd mais integrada com as
politicas de sustentabilidade e o seu rendimento
se estabelece na medida em que os stakeholders
possam contrastar o seu aporte de forma tangivel.
Dentro desse contexto, o fato de as acdes serem
coerentes com o relato da Companhia passa a ser
determinante para analisar o seu retorno.

Outro fator que esté ampliando a quantidade de pos-
sibilidades vem sendo provocado pela crise econé-
mica. O mundo do esporte necessita de recursos
econdémicos numa época em que estes sdo escas-
sos. O investimento privado passa a ser a principal
alternativa e passa a ser explorada por uma via de
colaboracdo que até hoje parecia impossivel: Entre
outras, cabe destacar exclusividades, mudancas de
nomenclatura, contribuicdes varidveis, infercémbios
de servigos ou niveis mais altos de compromisso por
parte dos atletas na vida corporativa das empresas.

A SIMBIOSE E POSSIVEL E TAMBEM
RENTAVEL PARA A NOSSA REPUTACAO

A simbiose é um fenémeno de adaptacdo ao meio.
Dois organismos de natureza diferente colaboram
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entre si para tfirar proveito que justifica o esforco
individual da convivéncia. Noés, como empresas
e organizacdes, sabemos que nos associar ao es-
porte apresenta vdrios beneficios, mas das vezes,
devido & confusdo dos meios, ndo percebemos
que esses beneficios séo notados, em primeiro lu-
gar, na nossa forma de ser e de fazer, e depois na
forma como o transmitimos a quem interessa.

Manter uma acertada e longa relagéo com esse
ecossistema fortalece e transforma a nossa cultu-
ra empresarial. Ensina a competir (a nos esforcar,
a treinar, a nos adaptar e nos medir), nés, como
empresas, nos contagiamos da sua paix@o (nos
transformamos em f&s para ganhar adeptos para
a nossa causa) e nos ajuda a dar o passo da teo-
ria & prética nesse enorme espaco que se abre
frequentemente entre a estratégia e a atividade
didria; os atletas executam e, portanto, validam
projetos que é necessdrio corrigir em milésimos de
segundo. Oferecem centenas de imagens a fitu-
lo de referéncia que, quando vistas de perto —no
paddock, no vestidrio ou no campo-— ilustram bem
mais do que muitos cursos de gestdo.

O contraste entre aquilo que falamos, que faze-
mos e o que somos, certifica a nossa reputacdo. O
esporte tem a enorme vantagem de contribuir na
melhoria dos trés aspectos.

Peter Moore, Diretor de Design da Nike em 1984
i@ sabia disso. Assim como os seus colegas, sabia
que a transacdo com Michel Jordan nédo consistia
apenas em maquiagem e brilho aparente. Eles tin-
ham a convicgéo de que aquilo que ofereciam era
uma verdadeira proposta de negdcios. Queriam
que Jordan fosse seu sécio. Queriam que o Jum-
pman estivesse na sua equipe. Por isso, na sua vi-
sita a Portland, colocaram todas as cartas sobre a
mesa: aquele video mostrava varios momentos da
vida daquele que, mais tarde, passou a ser consi-
derado um dos melhores atletas de toda a histéria.
Moore e seus colegas recorrerem & prépria esséncia
do esporte. Tocaram na sua fibra porque, em defini-
tiva, a empresa fambém é emocao.



Ignacio Escolar

selecao

14

A confianca dos cidadéos nos
representantes politicos e nas
instituicoes democrdticas dimi-
nui. O poder da soberania na-
cional, esse conceito que tanto
é destacado entre os primei-
ros artigos de todas as consti-
tuicdes mas que se transformou
em papel molhado, é superado
pelo controle das organizacdes
internacionais e dos mercados
financeiros. As fronteiras se esvaem enquanto a
internet e a economia globalizada difundem as
particularidades culturais, as dissolvem ou as uni-
versalizam: acaba com elas ou as transforma em
uma franquia, nos bares de Nova York de ‘spanish
tapas’ ou em restaurantes japoneses na Madri dos
Astirias. O Estado nacéo definido pela Revolucdo
Francesa estd em claro retrocesso e se refugia no
plano simbélico: no Estado selecdo. E no futebol,
no basquete, no atletismo ou nas corridas de ca-
rros e motos onde as bandeiras nacionais recebem
maiores expressdes de carinho. O esporte é um
novo simbolo, o reflgio da soberania.

Que o esporte redne grande parte do sentimen-
to roméntico da nacdo, o amor passional pela
Pétria, néo é algo novo. E assim desde o século
passado e para muitos paises —ou cidades— a ri-
validade esportiva foi substituindo o velho cam-
po de batalha. A alavanca do esporte foi usada
como prdtica por todas as nagdes. E também

abusaram dela. Todo populis-
mo totalitdrio ~desde os Jogos
Olimpicos de Hitler até a Copa
do Mundo da ditadura argen-
tina— se apoiou historicamente
no campo esportivo porque
nessas visceras, na paixdo por
derrotar o vizinho, encontram-
se mecanismos de controle da
sociedade extraordinariamen-
te poderosos; é o espetdculo
do panem et circenses da velha Roma.

No entanto, as causas que explicam o atual auge
esportivo ndo podem ser explicadas atualmente
como um mecanismo de controle premeditado
por parte de alguns estados - nag@o que tem seus
préprios problemas. N&o se trata apenas do es-
petdculo do esporte tenham mais peso a cada dia
—mas também, como era de se esperar, deve-se
a revolucdo da informagdo que a tecnologia fez
possivel. A chave estd no gradual desaparecimen-
to de outro tipo de elementos da identidade na-
cional. No caso da Europa, Até a moeda deixou
de ser um simbolo patrio. Diferente de outros mo-
mentos da histéria, o esporte se eleva a pesar do
deteriorado Estado nacdo, mais pelo seu declinio
do que pela sua colaboracéo.

Essa deterioracéo da identidade nacional estd sen-
do acelerada nos Gltimos anos devido a dois fato-

N

res: O primeiro também se deve & globalizagéo
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“A situacdo econbmica esta
acelerando a perda de apoio
das instituices, uma vez que se
evidenciam as limitacGes dos
governos nacionais e a sua falta
de autonomia

digital e as suas consequéncias sobre a comuni-
cacdo e a cultura; basta pensar nas antigas tarifas
de telefone, quando ligar para o outro lado do At-
l&ntico por mais de dois minutos era um pequeno
luxo. Até a popularizacdo da internet, as fronteiras
estavam muito presentes nas telecomunicagoes.
Hoje desapareceram.

O segundo fator, o mais importante, é essa nova
grande recess@o na qual vivemos. A crise econd-
mica evidenciou para os cidad@os em geral a falta
de autonomia dos governos nacionais, a pouca
capacidade que os parlamentos nacionais t&m
para decidir o rumo por si mesmos. A perda de
poder por parte dos politicos, das instituicdes de-
mocrdticas, sem divida comecou hé décadas. A
globalizacdo econémica e os tratados de livre co-
mércio ndo sdo uma novidade, nem o FMI ou a
Uniao Europeia. No entanto, essas fronteiras sé se
tornaram visiveis na época das vacas magras, com
a crise da divida soberana originada pelo colap-
so do sistema financeiro. H& apenas um ano, por
exemplo, seria impossivel imaginar que a pressdo
dos mercados, do FMI e da EU pudessem causar
uma mudanca de governo em um pafs europeu,
que colocaram no comando um técnico escolhi-
do fora, sem passar pelas urnas. Hoje temos dois
exemplos no mesmo continente —~Grécia e ltdlia—
onde tal situacdo se deu e onde hd pouco tempo
teria sido intolerdvel.

A reacdo dos cidad@os ao descobrir os limites da
soberania nacional estd tendo um duplo sentido:

por um lado, os cidad@os se decepcionam com as
instituicdes e as enfraquece ainda mais ao perce-
ber a sua incapacidade para resolver os proble-
mas; por outro, refugia-se na evasao do esporte.
praticamente impossivel atualmente encontrar nos
jornais uma noticia boa sobre a Espanha, exce-
to nas pdginas de esporte. O mesmo aconteceu
na década de noventa na América Latina, a crise
econdmica acelerou o inferesse pelo esporte, que
a cada dia reunia mais torcedores no estadio, nas
telas, até nas ruas. Quem né&o lembra, por exem-
plo, da manifestacdo massiva em Madri que fes-
tejava a conquista da Copa do Mundo de Futebol
hda dois anos? Naquele dia também acabaram os
estoques de bandeiras.
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POR QUE ¢t NECESSARIO

Leopoldo Rodés

iInvestir sm cultura?

13

No contexto de recessdo no
qual estamos imersos, as em-
presas e as marcas procuram
fatores de diferenciacdo para
reter e conquistar novos consu-
midores e clientes no mercado
global. O marketing e o patro-
cinio empresarial de projetos
e instituicdes culturais é um
caminho para agregar valores
e caracteristicas  especificas
do setor cultural nas marcas:
criatividade, inovacéo, risco, sensibilidade, es-
pirito critico, toleréncia para com os outros, sdo
elementos que contribuem para esse objetivo de
diferenciacéo.

Na Espanha, o setor cultural investe quase 4% do
PIB e emprega 2,8% dos trabalhadores do pais. A
crise econdmica pouco influenciou os hdbitos de
consumo cultural no nosso pais. Na Gltima pes-
quisa de hdbitos e praticas culturais na Espanha,
elaborada pela Secretaria de Estado da Cultura,
mostra um crescimento nas faxas de presenca
anual em exposicdes, monumentos, sitios arqueo-
l6gicos, arquivos e museus e, embora tenha sido
registrada uma leve queda na frequéncia a pecas
de teatros, épera e musica cldssica, hd um notével
crescimento na utilizacéo de bibliotecas e nas ta-
xas de leitura.

publico

A oferta de programacéo cultural ndo deixou de
crescer nos Ultimos anos. E um setfor atrativo para
o investimento privado e de empresas, e para a

A situacéao de colapso
gue algumas instituicdes
culturais espanholas
enfrentam é uma evidéncia
da total dependéncia que
estas tém com o setor

Presidente da Fundacdo MACBA

projecdo da marca Espanha
fora das nossas fronteiras.

A cultura, no entanto, vive um
contexto de incerteza. Nos 0l-
timos trés anos, a reducéo do
financiamento publico para o
setor cultural foi drdstica. Ou-
tros paises da OCDE também
reduziram o apoio publico. As
instituicdes culturais de alguns
desses paises suportaram mel-
hor essas reducées de fundos publicos por dois
motivos: Maior nivel de consumo cultural e maior
financiamento privado por meio de mecenas pri-
vados, mecenas empresariais e patrocinio.

A situacdo de colapso que algumas instituicdes
culturais espanholas enfrentam é uma evidéncia
da total dependéncia que estas t&m com o setor
pUblico, e da falta de orientacdo dos seus gesto-
res para diversificar orcamentos com outros meios
de recursos privados: clientes, publico, visitantes,
mecenas e patrocinadores, benfeitores, venda de
servigos e produtos, merchandising, etc.

A crise representa um enorme desafio para o futuro
do setor cultural: a reforma no modelo de gover-
nanga de algumas instituicdes. E necessdrio passar
do controle do setor pUblico na administragéo e
direcd@o das instituicdes a modelos mistos de par-
cerias pUblico-privadas nas quais a tomada de
decisdes estratégicas seja mais equilibrada. Nesse
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sentido, um exemplo é o da Fundacdo MACBA,
fundada h& 25 anos por um grupo de empresdrios
e benfeitores com a missdo de criar uma colegéo
de arte para ser depositada no futuro Museu de
Arte Contemporénea de Barcelona. A Fundacdo
participa ativamente nos érgdos de governanga do
Consércio publico MACBA, junto ao Governo da
Comunidade da Catalunha, o Ministério de Cultu-
ra e a Prefeitura de Barcelona.

E um momento para impulsionar e revindicar no-
vamente, como no passado, um papel mais ativo
da sociedade civil nas instituicdes culturais do pafs.
No &mbito da filantropia na Europa, a Espanha
ocupa a Ultima posicdo. Conforme o Estudo do
perfil do doador apresentado periodicamente pela
AEFr, apenas 9% da populagéo espanhola é doa-
dora habitual de alguma instituiggo sem fins lucra-
tivos, o qual representa, em nUmeros absolutos,
3,6 milhdes de doadores que contribuem com um
total de 670 milhdes de euros. Esses dados nos
colocam por baixo da média dos paises da Eu-
ropa.

A esperada reforma da Lei 49/2002 de Mecena-
to, anunciada pelo Ministro Wert na sua decla-
racdo de 02 de fevereiro, deveria favorecer, com
um incremento generoso dos incentivos fiscais as
doagoes de empresas e pessoas fisicas, uma mu-
danca no modelo de filantropia e mecenato na
Espanha numa visdo de longo prazo. Seria dese-
javel que essa intencdo ndo encontrasse resistén-
cia por parte do Ministério da Fazenda. Mas, além
do incremento dos incentivos, serd necessério que
o valor da generosidade seja assumido pelas clas-
ses dirigentes e pelas elites empresariais. A pro-
fissionalizacdo do mecenato empresarial no setor
cultural, a partir da inovacdo e da incorporagéo
de boas prdticas de outros pafses, seré outra con-
dicdo para que as instituicdes culturais sejam ca-
pazes de atrair investimentos estdveis.

Outro caminho que nos permitird superar a cri-
se do setor cultural é a internacionalizacéo, a ca-
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“O desenvolvimento de economias
de escala e as parcerias entre as
nossas instituicdes e industrias
culturais e as estrangeiras é uma

das alternativas para nos tornarmos
atrativos nesse mercado cultural
global

pacidade de exportagéo das producdes culturais
para os paises da OCDE e economias emergen-
tes —sejam apresentacdes de épera, teatro, danca,
musica ou exposicoes. Nesse sentido, o desenvol-
vimento de economias de escala e as parcerias
enfre as nossas instituicdes e indUstrias culturais e
as estrangeiras é uma das alternativas para nos
tornarmos atrativos nesse mercado cultural global.




Manuel Marin

uma adaptacao necessaria

14

O papel e a razéo de ser das
Fundagoes das grandes empre-
sas est@o conhecendo um pro-
cesso de evolucdo e adaptacdo
na medida em que vem progre-
dindo a definicdo do conceito
de Responsabilidade  Social
Corporativa. As Fundagées co-
rrem dois riscos bem conhecidos.

Por um lado, representar a parte mais amdvel da
Corporacdo, transformando-se em uma espécie
de “grande regador” de mdltiplos projetos sem
qualquer fio condutor. As colaboragées e patroci-
nios séo concedidos em funcdo do momento e da
personalidade daqueles que os solicitam. Trata-se,
principalmente, de ter uma boa imagem.

Por outro lado, consiste em vincular, quase que ex-
clusivamente, o trabalho da Fundacéo com as ne-
cessidades do negécio. Os projetos da Fundagdo
servem para acompanhar as operacdes corporati-
vas como um complemento cultural, social, espor-
tivo, que permite abrir portas ou mitigar resistén-
cias. A importéncia da operacéo corporativa é o
que costuma determinar o valor do projeto ou do
patrocinio a ser implementado.

Essas duas criticas habituais ao trabalho das Fun-
dagdes das grandes corporacdes foram superadas
e, atualmente, as Fundacées comecaram a ter
uma vida mais autbnoma e a desenvolver progra-

mas préprios com o objetivo
de oferecer a sociedade uma
espécie de devolucdo de uma
parte dos benéficos empresa-
riais na forma de programas
culturais, educacionais, de pes-
quisa, de contribuigdes sociais,
arquiteténicas...

O desenvolvimento do contetdo da Responsabi-
lidade Social Corporativa nos Gltimos anos como
um conceito de cardter estratégico, transversal, na
atividade cotidiana da empresa supds uma nova
orientac@o na aprovagéo de Cédigos de Governo
corporativos muito exigentes com a transparéncia
e com as consequéncias econdmicas, sociais e
ambientais da atividade da empresa.

Nao se trata apenas de garantir ao acionista e aos
investidores um sistema de governo empresarial
transparente, e com regras obrigatérias de boa
governanca para os gestores da corporagdo, a
evolugdo do conceito de Responsabilidade Social
Corporativa obriga a empresa a considerar nas
suas decisdes estratégicas, qual serd o impacto
dessas decisdes no conjunto da sociedade, espe-
cialmente no aspecto econémico, social e ambien-
tal. Consideragdes em matéria de protecéo social
e desenvolvimento sustentdvel estdo sendo incor-
poradas ao processo de decisdes estratégicas das
grandes corporacoes.
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“As Fundacgbes devem se
especializar, evitar a automatizacao
das suas atividades

A reputacdo corporativa é uma referéncia obriga-
téria na hora de determinar os prés e os contras de
uma decis@o. As consequéncias de uma decisdo
errada, com efeitos sociais ou ambientais desas-
trosos sobre a reputacdo da corporacdo, pesa
cada vez mais na tomada de decisdes. Trata-se de
uma evolug@o muito positiva no comportamento
das empresas.

Logicamente as Fundacdes seguiram essa evolucdo
e representam a exteriorizacdo do exercicio respon-
sdvel e sustentdvel da atividade da empresa. Na
maioria dos pafises existe uma legislacdo especifi-
ca para as Fundacdes, que impde condigdes muito
exigentes a respeito do seu funcionamento interno.
Os seus 6rgdos de governo e gestdo financeira es-
tGo submetidos ao principio de transparéncia e a
elaboracd@o de um relatério anual de prestacéo de
contas é obrigatéria. Na Espanha a obrigagéo é
dupla, uma vez que as Fundacdes estdo submetidas
ao controle e & verificagéo das contas por parte do
Ministério da Fazenda e do Ministério da Cultura.

Na Fundacéo Iberdrola, da qual sou presidente,
optamos por um modelo de Fundacdo em que re-
duzimos expressivamente a quantidade de projetos
e patrocinios, para nos direcionarmos mais & ela-
boracdo de programas. Decidimos fazer menos,
porém, aquilo que pretendemos fazer, queremos
fazé-lo bem, e se possivel, muito bem. Afastamo-
nos do modelo “Fundacdo regador”, ou seja,
aquela que tem vdrios projetos, geralmente de
baixo custo, nos mais diferentes setores.

Arte e Cultura, Formagdo e Pesquisa, Sustentabi-
lidade Ambiental e Colaboracées Sociais sdo os
quatro programas do nosso Plano Diretor. Dentro
de cada programa, também optamos por selecio-

nar os objetivos apostando na qualidade da ativi-
dade a ser financiada.

Um exemplo ilustrativo de como trabalhamos na
Fundacéo Iberdrola. Uma vez que a empresa é a
geradora de energia, a maior demanda de proje-
tos estd relacionada & reabilitagdo e iluminagdo
de prédios. Tomamos a decisdo de reabilitar e ilu-
minar apenas um prédio emblemdtico por ano, su-
primindo uma quantidade de projetos em prédios

publicos e igrejas espalhados por toda a Espanha.

Foi assim como nos Gltimos trés anos nos concen-
tramos no Monastério de El Escorial, iluminando a
igreja e as suas abdbadas, com os maravilhosos
afrescos de Lucas Giordano; no ano seguinte, o
Monastértio de San Millén de la Cogolla, berco da
lingua espanhola; este ano, o Oratério de San Fe-
lipe de Neri, onde foi elaborada a Constituicdo de
1812; e este ano faremos a iluminacéo da Cama-
ra de Deputados, um dos espagos arquiteténicos
mais representativos da comunidade de Madri.

Em nossa opinido, essa é uma estratégia correta.

As Fundacdes devem se especializar, evitar a auto-
matizacdo das suas atividades.

4] LLORENTE & CUENCA UstO

25






Miguel Cardenal

po esporte

14

A palavra esporte e a Espan-
ha se ddo muito bem. Guar-
dam uma relacdo de afeto.
Uma simbiose que melhora
com o tempo e que se baseia
na sua cumplicidade, quando
olhamos qualquer lar. Numa
interessante pesquisa realiza-
da pelo Conselho Superior de Esportes e pelo CIS
(Centro de Pesquisas Sociolégicas), vimos que em
58% das residéncias espanholas h& uma bicicle-
ta de adulto, 57% tem uma bola, 48% um jogo
de xadrez e 41%, por exemplo, uma raquete de
ténis. Sdo dados que nos convidam a fazer uma
reflexdo.

O orgulho que sentimos pelos nossos atletas estd
certificado pelo inferesse do nosso pafs nesse se-
tor, e tem como base uma populagdo que cada
vez mais se relaciona com o esporte na prdtica.
45% da populagéo sentem muito orgulho e 41%
se sente bastante orgulhosa. A grande maioria da
populagdo valoriza o esforco, o sacrificio, o suces-
so, a simplicidade e a naturalidade de uma ge-
racdo de jovens que conquistou sucesso nas suas
respectivas modalidades no inicio do século XXI.

Esse mimetismo cultural também esté associado,
na prdtica, ao tempo livre. Na Espanha, surgiu
uma indUstria do esporte interessante, atrativa,
que postos de trabalho. O esporte gera empregos.
Representa 2,5% do PIB do nosso pafs. E um seg-

mento que se fransformou em
um motor econdmico. Um se-
tor no qual se formou uma dura
concorréncia para conquistar
e abrigar eventos que servem
para acelerar indiretamente a
sua economia. A disputa pela
organizagéo de um dos Jogos
Olimpicos é o paradigma do poder assumido pela
indUstria do esporte. Existe um antes e um depois
em Barcelona depois da organizacdo dos Jogos
Olimpicos de 1992. A cidade se abriu para o mar,
melhorou a sua infraestrutura e, principalmente,
cresceu de forma intangivel, com o grande poder
de seducdo que mantém o turismo na cidade du-
rante o ano todo. Barcelona ndo é mais um desti-
no de veraneio. H4 turistas o ano todo. Né&o vive
apenas do sol e da praia. No inverno também hé
muita vida. E os Jogos ajudaram a difundir o car-
tdo postal de uma cidade para a vida toda.

O esporte é um fendmeno social que transfor-
mou os clubes esportivos em multinacionais. Séo
empresas que rendem milhdes de euros —Espan-
ha com o Real Madri e o FC Barcelona, lideram
esse ranking europeu anualmente avaliado pelo
Deloitte. E empresas que por meio da publicida-
de procuram patrocinar e melhorar a sua imagem
corporativa por meio da sua presenca nos clubes e
em selecoes de diferentes modalidades. O sucesso
enriquece a energia. E também os seus valores. E
a Espanha demonstra & sociedade o seu compro-
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“A porcentagem de pessoas
gue assistem pela televiséo

0s eventos esportivos de elite
disparou nos ultimos vinte anos

misso e solidariedade. Uma absoluta sinergia que
a selecdo espanhola de futebol, camped na Copa
do Mundo da Africa do Sul, desfruta atualmente.
Uma vitéria que lhe dé confianca de uma gran-
de quantidade de empresas que esperam poder,
algum dia, patrocinar a selecdo. A imagem de
Vicente del Bosque e os seus rapazes emocionou
o planeta e da sua exposicdo nos meios de comu-
nicacdo surge a confianca das marcas na selecéo
da Espanha.

A marca Espanha funciona. A marca Espanha
vende. O consumo por meio da felevisGo se in-
crementa. E os jornais de esportes chegaram & ti-
ragem de um milhdo de exemplares para entregar
aos fas do gol de Andrés Iniesta na Copa do Mun-
do. A porcentagem de pessoas que assistem pela
televisGo os eventos esportivos de elite disparou
nos Ultimos anos. Em 1990 representavam 20%,
em 2010 essa porcentagem cresceu para 37%.
10% da nossa populagéo assistem a quase todos
os programas de informacdo esportiva.

Os grandes nomes levam o nome da Espanha
para o mundo todo. Pau Gasol, Rafa Nadal, Fer-
nando Alonso sdo gigantes. Mas também pode-
mos estar satisfeitos com a grande quantidade de
atletas que, com menor projecdo nos meios de
comunicacdo, treinam oito horas por dia nos Cen-
tros de Alto Desempenho que existem no nosso
pafs. Em Madri, o residencial Blume, com treina-
dores reconhecidos, dirigem meninos e meninas
que treinam em procura da harmonia. Sabem que
o esporte ndo lhes garante uma aposentadoria
miliondria. Por isso, as estatisticas confirmam que
sdo bons estudantes. Praticamente 100% deles
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passam no vestibular e ingressam na Universida-
de. Para eles, o seu modelo de vida estd claro. Um
cléssico e veterano como JesUs Carballo, brilhante
treinador das nossas ginastas, conta que antes de
buscar uma medalha de ouro, as suas meninas
buscam uma medalha de felicidade. Elas treinam
durante jornadas de maratona, com rigor e disci-
plina, tendo a exceléncia como desafio.

A Espanha sente orgulho das suas atletas mulhe-
res. A ligGo que o basquete feminino nos deu em
2012, com a presenca de dois clubes —Ros Casa-
res e Rivas Ecépolis— na final da Liga Europeia, em
Istambul, é louvavel e possivel. Na piscina, Mireia
Belmonte nos demonstra em cada bracada a sua
luta contra o crondmetro, enquanto sonha com
os seus Jogos Olimpicos de Londres. Sdo apenas
duas breves amostras da garra das nossas meni-
nas, as quais o CSD sempre apoiard ao méximo.

Ortega y Gasset nos deixou a etimologia da pala-
vra esporte. Para o nosso grande filésofo, o nome
vem de “estar de portu”, termo com o qual os ma-
rinheiros mediterréineos identificavam as ativida-
des recreativas que realizavam enquanto descan-
savam nos portos. Aquela maravilhosa acepcdo
deu lugar a um esporte profissional, ao qual deve-
mos apoiar, com os seus problemas e as suas in-
certezas, para termos campeonatos competitivos.




Andrzej Rattinger

Jogos Olimpicos

13

Ao levantar pela manha, um
jovem artista iniciante, e ainda
sem aquela fama que almeja
conquistar, espera esse dia en-
contrar o seu mecenas, esquivo
personagem que lhe oferecerd
amparo financeiro para o seu
sustento enquanto escreve a sua obra musical, a
sua épera prima, enquanto pinta o quadro que
ficard na frente do MoMA, ou materializa qual-
quer uma das grandes ideais que estd convencido
de representar o seu enorme talento. Apesar de o
Mecenas da Roma anterior & era cristd ter se con-
centrado na literatura, os artistas das outras tantas
manifestacdes da cultura atual ndo deixam abater
e insistem na sua procura.

Como segundo de César Augusto, tanto Cayo Cil-
nio Mecenas quanto Lorenzo de Medici, o mais
conhecido das cenas da Idade Média, bem que
poderiam ser considerados politicos profissionais,
conforme as normas atuais. No entanto, pelo que
podemos ver com o passar dos anos, patrocinar
com recursos proprios os artistas é uma ativida-
de que os politicos consideram em extingdo. Néo
podemos fazer confusdes com o incentivo cultural
que utiliza os recursos pUblicos, em cujo caso, por
ndo serem recursos préprios, pode ser bem mais
generoso (embora o tamanho do orcamento tam-
bém dependa da administracdo do momento). Os
valores sGo importantes, mas ndo muito grandes.
Por exemplo, no orcamento de 2010 foi designa-

do para a CONACULTA (México) 3.338 milhdes

de pesos (aproximadamente
250 MDD)'. Nos Estados Uni-
dos, onde cada estado decide
o seu apoio as arfes, os dez
maiores investidores designa-
ram um orcamento de pouco

mais de 180 MDD?2.

Por isso, a responsabilidade do patrocinio das ar-
tes em especial, e da cultura em geral, recai na
iniciativa privada e, portanto, é retomado hoje
pelas corporacdes como parte do seu programa
de imagem, ou de Relacées Publicas, e fazem in-
vestimentos considerdveis a pesar da instabilida-
de econédmica®. Quanto mais prestigio tenha o
conjunto artistico e maiores e mais caras sejam as
produgdes, maior serd o porte e a seriedade da
empresa que escolhe ser a sua parceira.

Assim, podemos ver que o investimento que as
corporacdes planejam realizar em patrocinios, em
nivel global, serd de aproximadamente 48.700
MDD#, um crescimento de 5,2% com relacéo a
2010. Por categoria, um crescimento superior a
6,1% se dard em patrocinio aos esportes, segmen-
to em que as empresas fazem maiores investimen-
tos. Os americanos direcionam 68% do seu orca-
mento para essa drea.

Isso nos conduz ao patrocinio esportivo, que dife-
rente do cultural, quase sempre recai na drea de
marketing. A fim de observar as dindmicas e dife-
rentes perspectivas do marketing esportivo, vamos
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“Para apreciar las dinamicas

y diferentes perspectivas

de la mercadotecnia deportiva,
aceptemos que hacer mercadotecnia
a través del deporte es un componente
integral de la industria

aceitar a ideia de que fazer marketing por meio do
esporte € um componente integral da indUstria®.

Uma vez que estamos mencionando o marketing
esportivo, os quatro conceitos que devem ser con-
siderados para conquistar mdxima eficécia séo:

Estratégia de temdtica. Incorpora uma temdtica
esportiva no programa de marketing para produ-
tos ndo esportivos. Por exemplo, fazer a publicida-
de de um banco em uma publicacéo ou programa
de esportes. E o nivel de menor integracéo com o
esporte.

Estratégia de produto. Recorre-se a ela quando
ndo hda relacdo oficial com o esporte utilizado no
marketing. Pode ser um fabricante de calcados es-
portivos que reduz os precos e incentiva os seus
distribuidores.

Estratégia de alinhamento. Neste caso, o especia-
lista em marketing alinha o seu produto junto a
algum esporte por meio do patrocinio, conseguin-
do uma infegrag@o maior com o seu publico alvo.

As estratégias esportivas, que representam maior
integragdo com o esporte, caracterizam-se por ser
o Patrocinador Oficial de certo esporte, onde o
esporte joga o papel principal no produto e na
integracédo. Reflete maior dependéncia em inicia-
tivas esportivas.

As principais empresas do mundo, como Coca-
Cola, Acer, Atos, Dow, GE, McDonalds, Omega,
Panasonic, Procter & Gamble, Samsung e Visa,
patrocinadores mundiais dos Jogos Olimpicos, es-

tédo firmemente convencidas de que para alcancar
e refer o seu consumidor, é indispensdével partici-
par com entusiasmo e apoiar os esportes que se-
jam do seu interesse, sejam uma liga de futebol de
vérzea ou os Jogos Olimpicos.

Os fas dao a razdo as empresas que patrocinam
os esportes: 3,18 milhdes de espectadores assisti-
ram os jogos da Copa do Mundo da Africa do Sul
em 2010 e 4,6 milhées de espectadores assistiram
a temporada 2012 da Série Mundial nos Estados
Unidos; e o Comité organizador dos Jogos Olim-
picos de Londres 2012 espera mais de 7 milhées
de espectadores.

mediosenmexico.blogspot.mx/2009/11/conaculta-el-mas-castiga
do-en-el.html
2 artbistro.monster.com/careers/articles/9960-states-ranked-by-
funding-for-the-arts2page=1
www.japaninc.com/mgz85/arts-sponsorship
www.sponsorship.com/About-IEG/IEG-In-The-News/Global-Spon
sorship-Spending-to-Rise-5-2-Percent-in.aspx
> The Four Domains of Sports Marketing a Conceptual Framework,
Allerton, Russell, Sport Marketing Quarterly
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Domingos Amaral

desporto e cultura

13

400 milhdes de pessoas. Na
Asia, na Europa, nas Américas,
no Médio Oriente, colados aos
televisores ao mesmo tempo,
em fusos hordrios diferentes
mas com um Unico objectivo:
assistir na televisdo ao Barce-
lona-Real Madrid que decidia
o titulo de campeéo espanhol.

400 milhdes de pessoas é um

nimero impressionante e ninguém se pode ad-
mirar que muitas marcas globais tenham feito
as suas aparigdes. Havia a habitual publicidade
nas camisolas dos jogadores, & Bwin ou & Qa-
tar Foudation, mas também anincios estdticos no
estadio, desde a Turkish Airlines nas bancadas, &
portuguesa Galp em pequenos placards junto as
balizas de Casillas e Valdez. E claro, em cada ca-
nal de televisGo por esse mundo fora, centenas de
anuncios foram vendidos a precos elevados, para
passar antes, durante e depois do jogo.

As grandes marcas ndo podem perder oportunida-
des destas para comunicarem com o seu publico.
E isto ndo se passa sé com o futebol. Logo no dia
seguinte, durante o Grande Prémio de Férmula 1
do Bahrein, mais marcas apareciam. Entre muitas
outras, a Pirelli, a Red Bull, a Vodafone nos carros
da Mclaren e o Santander nos da Ferrari, apro-
veitavam aquela hora e meia para relembrarem
quem sdo.

Os eventos desportivos —o fute-
bol, a Férmula 1, o ténis, o gol-
fe, o ciclismo, o basquetebol
americano, e mesmo os Jogos
Olimpicos— sdo hoje valiosos
palcos para marcas internacio-
nais de grande ambicdo. Seja
durante os proprios eventos,
seja indirectamente através das
celebridades, que publicitam
também elas muitos produtos.
De marcas desportivas, como a Nike ou a Adidas,
mas também de néo desportivas. Em Portugal, o
Banco Espirito Santo tem uma campanha perma-
nente com Cristiano Ronaldo a incentivar dep&si-
tos a prazo; e em Espanha, Leonel Messi promo-
veu hé uns tempos as batatas fritas Lays.

Os exemplos multiplicam-se e constata-se uma
evidéncia: a notoriedade que o desporto permi-
te atingir, seja nacional ou planetéria, tem de ser
estudada e bem aproveitada pelas empresas, con-
soante as suas proprias estratégias e os produtos
que querem vender. N&o pode é ser ignorada. Por
mais dispendiosas que estas associagdes parecam
ser, e muitas vezes parece absurdo pagar tanto
dinheiro pelas camisolas de uma equipa, a verda-
de é que compensa. 400 milhdes de pessoas sdo
400 milhdes de pessoas.

Contudo, o desporto também tem os seus con-

tras. Muitas marcas, ao patrocinarem um clube,
arriscam-se a provocar sentimentos negativos
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nos adeptos dos outros clubes, e é por isso que a
aposta em eventos culturais é cada vez mais uma
alternativa vidvel. Em Portugal, por exemplo, as
operadoras de teleméveis patrocinam os festivais
de musica de Verdo. Existem o “Optimus Alive”, o
“Festival Sudoeste TMN” e os concertos Vodafone.

O mecenato cultural ndo necessita de se limitar a
apoiar épera, e talvez por isso o Banco Comercial
Portugués decidiu ser o patrocinador do “Rock in
Rio Lisboa”. Mais uma vez, para além dos efei-
tos benignos que os consumidores associam ds
marcas, hd aqui um aproveitamento inteligente da
notoriedade destes eventos. A cultura também é
um fenémeno de massas e portanto um alvo muito
apetecivel para as empresas.

A CULTURA E OS SEUS INTERPRETES

Porque serd que George Clooney é o protagonista
das campanhas da Nespresso? Porque serd que
Madonna usa brincos da Bulgari, enquanto canta
no intervalo do SuperBowl2 Nada disto é inocente,
a legitimidade de certos agentes culturais torna-os
em lideres de opinido, que as empresas tém de
aproveitar para melhor vender os seus produtos.

A grande dificuldade para as empresas, seja no
desporto seja na cultura, é definir qual a melhor
estratégia para a sua marca, qual o posiciona-
mento que pretendem e quais os efeitos positivos
que desejam gerar.

Para certas empresas, um mecenato cultural de
alta cultura, que promova o teatro ou apoie uma
companhia de ballet, pode fazer mais sentido do
que patrocinar uma corrida de motas, mesmo sa-
bendo que a notoriedade da marca serd prova-
velmente menor e a opinido que os consumidores
tém dela mais sofisticada.

Para outras empresas, associar-se a jogadores de

futebol ou a cantoras pop com uma vida desre-
grada pode ndo fazer sentido nenhum. Mas se a
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“Porque é George Clooney

0 protagonista das campanhas

da Nespresso? Porque usa Madonna
uns brincos da Bulgari, enquanto
canta no intervalo do SuperBowl?
Os agentes culturais sao lideres

de opinido

marca ou o produto em causa forem destinados
a jovens urbanos, modernos e “cool”, j& pode ser
uma ideia de génio.

Cada estratégia depende da marca que se quer
ter, do produto que se quer vender, dos objectivos
que se prefendem atingir.

O que ndo faz sentido nenhum ¢ alimentar pre-
conceitos antigos que defendem que a cultura néo
se deve associar as empresas ou que os criadores
de cultura sdo virgens puras que ndo devem ser
violadas pelo capitalismo. Esses sdo valores de um
mundo passado, que |G ndo existe.

Hoje, vivemos numa época dgil, mutante, onde
tudo se passa a grande velocidade, e as empresas
que n&o souberem aproveitar as oportunidades
que se geram nos maravilhosos novos mundos do
desporto e da cultura s6 saem a perder.




Begona Elices

NOssos Valores

Repsol. 40 anos patrocinando o motociclismo

13

Em 09 de maio de 1971, Angel
Nieto disputou o circuito aus-
triaco de Salzburgring. Pela pri-
meira vez, a sua Derbi levava
um adesivo com o “R” de Repe-
sa, o embrido da atual Repsol.
Recebeu 45.000 pesetas pelo
patrocinio de toda aquela tem-
porada.

O patrocinio esportivo é uma

acao de marketing que procura se integrar de uma
forma néo invasiva & vida do espectador, aumen-
tando também o interesse daquele que recebe as
mensagens. Como empresa, procura-se reforcar a
legitimidade social e um posicionamento de lide-
ranga e responsabilidade por meio da represen-
tacdo dos valores do esporte.

Todos nos vivemos a experiéncia de estarmos em
um pafs estrangeiro e transpor a barreira do idio-
ma ou da cultura fazendo alguma referéncia es-
portiva. O esporte como “esperanto” foi anterior
a globalizagé@o, e mantém intacta a sua reputagéo
como depositdrio dos grandes valores épicos da
competic@o: esforco, superacdo, ilusdo, vitéria.

O esporte é uma indUstria. E o sefor econdmico
que, proporcionalmente, se mostrou mais estével
nos Ultimos anos. Cresce, nos periodos de fartura
e suporta as crises, porque o seu modelo se tor-
na ciclico nas recessdes. Além disso, a Espanha
se transformou na fébrica mundial de atletas de

elite. A Espanha, proporcional-
mente & sua populagdo, foi em
2010 o pafs que obteve mais
conquistas nos esportes, supe-
rando inclusive a Austrdlia.

Pedrosa e Stonner t&m mais

acesso na internet atualmente

que o atual governo espanhol.

No ano passado, foi publicado

na Red mais sobre Marc Mdar-
quez do que sobre Garcia Mdrquez. Nos Estados
Unidos, a Honda recebeu 18.000 solicitacées de
informacdo para comprar a moto “vestida” de
Repsol que o Doutor House usa na sua série. Na
Indonésia ha 200.000 fas esperando as noticias
dos pilotos Repsol por meio das redes sociais. No
Japéo, chegam a pagar 95 euros por uma cami-
seta com o logo de uma companhia de energia
espanhola. Tudo isso conforma um patriménio in-
tangivel da nossa marca, nés, empregados espan-
hois, o valorizamos muito, mas quem agradece
especialmente por isso sGo os nossos colegas que
trabalham em outros paises.

A Repsol também utilizou o patrocinio do motor
para testar os seus produtos nas competicdes mais
exigentes. As melhorias no lubrificante € no com-
bustivel usado pelos pilotos depois sdo repassadas
aos postos de combustivel. E uma forma de testar
e democratizar todo o grande investimento feito
em pesquisa e desenvolvimento. Por isso, desde
o inicio, apostamos nos esportes com motor. 26
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‘ ‘A responsabilidade social é
uma boa pratica que deve estar
ligada ao patrocinio, e alem de
ser uma obrigagéo ética é uma
pratica rentavel

campeonatos mundiais depois, o patrocinio da
Repsol no motociclismo teve de se adaptar a trés
novas realidades:

Primeiro, a nova forma de transmissdo de valo-
res. A configuragdo social, que Bauman chamou
de “modernidade liquida”, cética com relacdo a
“mercantilizagcéo” dos valores tradicionais das
empresas, entende melhor a aqueles que perso-
nificam tais valores e os exemplificam por meio
da sua atfividade didria. Pensamos em imagens,
compreendemos com imagens e a “teatralizacdo”
desses valores faz com que nos identifiquemos
simbolicamente com os atletas e com as marcas
que eles representam. Se queremos dizer que a
Repsol é uma empresa espanhola que opera no
mercado infernacional e que almeja a lideranca
a partir do esforco, a humildade e a responsabili-
dade, Pedrosa e Mdérquez o dizem em nosso lugar,
mesmo que eles ndo o saibam, levando a nossa
marca nas suas motos.

Em segundo lugar, deve se adaptar ao novo es-
quema de comunicacdo. O cldssico emissor-men-
sagem-receptor j4 ndo funciona. Todos nés somos
tudo ao mesmo tempo, ninguém mais espera re-
ceber a informacédo. A internet nos permite ir & sua
procura. O patrocinio esportivo permite chegar a
rede de relatos emocionais elaborados para serem
consumidos pelo cliente. Além disso, permite ao
espectador interagir na elaboracéo desse relato.
Obriga-nos a comunicar em outra frequéncia, que
evita a saturac@o acUstica de mensagens de marca
e o descrédito do relator. Podemos acreditar na-
quilo que o patrocinio esportivo diz, é interessante
e passa por cima de todos os intermedidrios.

Por ¢ltimo, estd a adaptag@o & crise econémica. A
Repsol reduziu anualmente o seu investimento em
patrocinio desde 2007 sem renunciar ao seu retor-
no, ofimizamos os patrocinios e escolhemos muito
bem aos embaixadores da nossa marca, seguindo
critérios que extrapolam o @mbito esportivo. Além
disso, medimos as emissdes poluentes mediante
esse patrocinio, para compensd-la por meio da
compra de “créditos verdes” e colaboramos com
varios programas de reflorestamento e de pre-
vencdo de acidentes com motos. A responsabilida-
de social ¢ uma boa pratica que deve estar ligada
ao patrocinio, e além de ser uma obrigacdo ética
é uma prdtica rentavel.

Se a Repsol goza de boa reputacéo entre a opi-
nido publica é porque os espanhdis veem a nossa
companhia como algo que de alguma forma lhes
pertence e da qual se sentem orgulhosos e proxi-
mos. O patrocinio esportivo contribuiu para criar
essa imagem hd mais de quatro décadas.
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PERANTE A Grande Recessao

Mariano Guindal
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A primeira medida que as gran-
des corporacdes tomam em
momentos de crise é o recorte
de qualquer tipo de despesa a
fim de salvar a conta de resul-
tados. Nesse tipo de realidade,
os investimentos em publicida-
de, comunicac@o ou promocao
de grandes eventos esportivos
ou culturais s@o habitualmen-
te as primeiras vitimas desses
ajustes. Como consequéncia
dessa estratégia, as marcas e
as reputacdes corporativas sdo,
em geral, as que mais sofrem.
Um grave erro decorrente de considerar a comu-
nicac@o, no mais amplo sentido da palavra, como
uma despesa, e ndo como um investimento. De-
veria ser o contrério, porque se trata de um instru-
mento bdsico para incrementar os ciclos e coloca
a empresa em uma posicdo privilegiada perante a
mudanca de ciclo, quando este venha a ocorrer.

As vezes a situacdo é tao paradoxal que o finan-
ciamento aos grandes eventos esportivos ou cul-
turais é percebido por parte da opinido publica, e
portanto pelos acionistas, como uma despesa da
qual se deve prescindir. Por essa légica, uma enti-
dade ndo pode destinar os seus recursos financei-
ros a reforcar a sua marca por meio de patrocinio
enquanto estiver imersa em um processo de ajuste
de planilhas ou folha de pagamento.

Esse erro se deriva do chama-
do “efeito manada”. Nos ciclos
de crise, todos ndés temos a
tendéncia a nos comportarmos
da mesma forma, independen-
te dos resultados que obtemos
individualmente. As empresas
ndo sdo diferentes: “que nin-
guém veja que vocé estd co-
mendo bem”. Essa mentalida-
de piora a crise.

Provavelmente ndo foi o su-

ficientemente bem explicado

que em dado momento pos-
sa ser realmente necessdrio reduzir despesas en-
quanto aumenta o investimento em publicidade a
fim de reforcar a marca. Trata-se de duas coisas
diferentes. Quando hd uma queda na atividade,
provavelmente seja necessdrio ter menos recursos
humanos, e os salérios tendem a se ajustar & que-
da, por haver mais oferta do que demanda. Ao
contrdrio disso, as despesas com comunicacédo e
publicidade deveriam ser incrementadas a fim de
incentivar o consumo e favorecer um novo ciclo de
expansdo. Os momentos de crise exigem prudén-
cia, o que leva a ser muito seletivo, mas isso néo
equivale a fazer um corte geral, porque o mercado
continua apresentando grandes oportunidades.

De fato, um grande acontecimento esportivo pode

mudar um sentimento negativo. Isso ficou com-

provado no dia 10 de julho de 2010, quando a
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selecéo espanhola venceu a holandesa e a Copa
do Mundo de Futebol na Africa do Sul. Dois meses
antes, os espanhdis tinham sofrido o maior recorte
social do perfodo democrdtico. O governo socia-
lista de José Luis Rodriguez Zapatero tinha sido
obrigado pela Unido Europeia a realizar uma mu-
danca radical na sua politica de desenvolvimento,
e tinha adotado outra politica duramente restritiva.
Em 09 de maio daquele ano, a Espanha esteve a
ponto de solicitar o resgate do BCE (Banco Central
Europeu) e do FMI (Fundo Monetdrio Internacio-
nal) para evitar um colapso financeiro como meses
antes tinha ocorrido na Grécia, Irlanda e Portugal.

Me meio aquela depressdo econémica e social,
“a vermelha” venceu a Copa do Mundo. Uma
faganha inédita na histéria esportiva da Espanha.
O seu sucesso levou a uma euforia coletiva que,
entre outras coisas, facilitou um incremento no
consumo. Mas, sem dividas, o mais importante
nessa vitéria foi que esta fortaleceu o sentimento
de identidade perante a crise. Nunca antes os es-
panhdis tinham se sentido t&o unidos.

Esse acontecimento esportivo ndo foi suficien-
te por si mesmo para superar uma situagd@o t@o
adversa quanto a que estava vivendo a economia
espanhola, mas contribuiu para recuperar a con-
fianca em nés mesmos para nos confrontar com
as adversidades que ainda n&o tinham comecado,
uma vez que o pior ainda estava por vir. Frases
como “A Espanha sempre se desenvolveu gragas
as crises” ou “sempre continuamos adiante” esta-
vam na boca de todos, enquanto era recuperado
o orgulho das cores nacionais, uma atitude mui-
to importante porque se produziu de forma quase
natural, justamente em um momento em que as
tensdes territoriais atravessavam o seu momento
mais delicado.

A “vermelha” foi importante em um dado momen-
to para uma nagdo, e também pode ser uma re-
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“ Sem duwidas, a cor gera valor.

A “vermelha” foi importante em um
dado momento para uma nacéao,

e também pode ser uma referéncia

para o mundo empresarial

feréncia para o mundo empresarial. Um exemplo
emblemadtico foi a aposta do presidente do Banco
Santander, Emilio Botin, pela Férmula 1, ao pa-
trocinar o piloto espanhol Fernando Alonso e &
escuderia italiana Ferrari. Tudo com uma mesma
cor: o vermelho, que é a cor corporativa da ins-
tituicGo financeira e que os seus dirigentes usam
com orgulho.

Sem duvidas, foi uma aposta arriscada e muito
dispendiosa, mas como o préprio banqueiro co-
mentou comigo no Grande Prémio de Sao Paulo:
“foi muito mais rentével, porque permitiu a nossa
transformag@o em uma marca global”. Algo pa-

recido aconteceu com a Repsol e a sua potente
equipe de campedes da Honda, a qual, liderada
por Dani Pedrosa e Marc Mérquez, transformaram
a cor laranja que caracteriza a companhia petro-
leira em uma marca de sucesso. Ndo hé dovidas
de que a cor gera valor para os acionistas.
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