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COMUNICACAO

A verba investida nas acdes do Pan-Rio, no ano passado, foi de RS 3,8 bilhdes ‘

COPA 2014

Potencial de marketing
do evento de futebol é
considerado maior que
0 dos Jogos Olfmpicos

CLAYTON MELO
SAO PAULO

Alcino Reis Rocha, presidente
da Comissdo Técnica da Lei de In-
centivo ao Esporte do Ministério
do Esporte, ndo tem duvidas de
que a Copa do Mundo é um even-
to mais atrativo para a iniciativa
privada do que a Olimpfada —
evento que o Pais também reivin-
dica. Por ser a paixdo nacional, o
maior evento de futebol do mun-
do tem mais condicfes de atrair
patrocinios e investimentos de

empresas, seja em marketing, seja | _

em obras nos estddios. Isso expli-
ca porque, segundo ele, 0 governo
federal optou por nio investir di-
retamente na construgdo ou re-
forma de estddios, que precisam
se modernizar para ser sede da
Copa do Mundo de 2014, progra-
mada para o Brasil. “A Copa € um
produto mais atraente do ponto
de vista do patrocinador. Os no-
vos estddios, que seguem ¢ con-
ceito de arena de marketing, tém
apelo para a iniciativa privada e
ndo precisam da intervencdo go-
vernamental”, diz. “No caso da
Olimpiada é diferente, pois as de-
mais modalidades esportivas
nem sempre despertam o interes-
se do-ponto de vista dos negdcios.

Por isso destinamos recursos para -

o Pan-Americano, realizado no
Rio de Janeiro no ano passado, e

.decidimos concentrar os investi-

mentos federais para a Copa de
2014 nas obras de infra-estrutura,
€OMO aeroportos, seguranca, mo-
bilidade urbana e saneamento,
entre-outras”, diz Rocha, ao justi-
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Copa atrai mais patrocmlo que
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Reis Rocha, do Ministério do Esporte, afirma que investimento do governo federal se concentrard em obras de infra-estrutura

ficar a destinagdo de recursos pu-
blicos para a organizacio do Pan-
Americano, que foi alvo de polé-
mica na ocasido.

Segundo o Ministério dos Es-
portes, 0 governo federal investiu
R$ 1,8 bithdo na realizagio daque-
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le evento e também no II Para-
pan-americano Rio 2007. A verba
total necessdria para a organiza-
gdo das agdes relacionadas ao Pan
foi de R$ 3,6 bilhdes, arcados pe-

los governos federal, estadual e

municipal. De acordo com Rocha,

CINEMA

ndo € possivel até o momento es-
timar quanto serd aplicado nas
obras relativas'a Copa do Mundo
de 2014. A explicagio de Rocha

foi dada durante o' V Congresso

Internacional de Patrocinio, even-
to que comegou ontem e termina

hoje no Parque do Anhembi, na
capital paulista.

Visoes
José Carlos Brunoro, ex-técnico

da selegdo brasileira masculina de
volei e profissional da drea de mar-
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Olimpiada

keting esportivo, ouviu as palavras
de Rocha no congresso e pensa de
maneira um pouco diferente. Para
ele, o maior torneio de futebol do
planeta realmente tem um poten-
cial de negdcios superior ao dos Jo-
gos Olimpicos. Mas a questdo prin-
cipal é que ndo seria uma boa me-
dida o Brasil ser sede de uma
Olimpiada. Uma das razdes é one
esse evento se realiza em uma

cidade — no'caso brasileiro, seria o
Rio de Janeiro —, enquanto a Copa
do Mundo trabalha com vdrias se-
des, o que permite espathar os be-
neficios econdmicos e sociais gera-
dos pela iniciativa para diferentes
regides do Pafs. “Ndo consigo ver
um pais como sede de Olimpfada
sem que sua participagdo nas com-
pehc;oes esportlvas 10 evento este-

‘ja & altura, qu seja, ter uma classi-

ficacdo condizente no ranking de
medalhas. E isso ndo ocorre hoje,
como ficou claro com o fraco de-
sempenho do Brasil nos Jogos de

" Pequim”, afirma. “Para desenvolver

o esporte no Pafs, seria’ mdis inte-
ressante ter como estratégia ser se-
de de campeonatos mundiais das
diversas modalidades ohmplc as"‘
completa Brunoro.

0 alemio Hans—Willy Brockes,
consultor de marketing e socio da
empresa ESB, especializada em
patrocinios, também destaca o
poder do futebol para gerar divi-
dendos. “A Copa do Mundo é um’
dos maiores eventos de marke-
ting do mundo. E mais lucrativo
para os organizadores, 0 pais e os
patrocinadores que as Olimpia-
das”, afirma Brockes, embora afir-
me ndo ter dados para estimar o
retorno que o torneio de futebol
pode gerar. Ele baseia seu argu-
mento no fato de abrangéncia in-
ternacional do futebol ser maior
que o dos Jogos Olimpicos.

MIDIA
(ames criam
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em obras nos estddios. Isso expli-
ca porque, segundo ele, 0 governo
federal optou por ndo investir di-
retamente na construcdao ou re-
forma de estddios, que precisam
se modernizar para ser sede da
Copa do Mundo de 2014, progra-
mada para o Brasil. “A Copa é um
produto mais atraente do' ponto
de vista do patrocinador. Os no-
vos estadios, que seguem 6 con-
ceito de arena de marketing, tém
apelo para a iniciativa privada e
ndo precisam da intervencdo go-
vernamental”, diz. “No caso da
Olimpiada é diferente, pois as de-
mais modalidades esportivas
nem sempre despertam o interes-
se do ponto de vista dos negdcios.
Por isso destinamos recursos para
0 Pan-Americano, realizado no
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mentos federais para a Copa de
2014 nas obras de infra-estrutura,
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ficar a destinagdo de recursos pu-
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keting-esportivo, ouviu as palavras
de Rocha no congresso e pensa de
maneira um pouco diferente, Para
ele, o maior tomeio de futebol do
planeta realmente tem um poten-
cial de negécios superior ao dos Jo-
gos Olimpicos. Mas a questdo prin-
cipal € que ndo seria uma boa me-
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esse evento se realiza em uma
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me ndo ter dados para estimar o
retorno que o torneio de futebol
pode gerar. Ele baseia seu argu-
mento no fato de abrangenc1a in-
ternacional do futebol ser maior
que o dos Jogos Olimpicos.

MIDIA
(Game< criam



