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Abstract: This analytical study proposes a start-up marketing model for cities
presenting their bids to host an edition of the Olympic Games. It shows that the
Olympic Games represent major investments for the economic, social and cultural
development not only of a host city but also of the host country. It also shows that the
Olympic investments are only largely surpassed by investments in the military
structure. The article reminds that the Olympics are a decisive hope for peace and
evolution of the population of the whole planet. Despite the fundamental and utmost
importance of the Games the organizing committees of the host cities do not take
advantage of the enormous potential of marketing in their planning and execution
processes. Marketing is used only as an Olympic brand franchise control tool and not
as a winning philosophy of business based on accurate perception of the target group’s
needs, desires and aspirations. The article ends with a sample of the marketing
elements, which should be included in a city’s proposal to host an edition of the
Games.

A importancia dos Jogos Olimpicos

Os Jogos sdo um projeto organizacional de proporcdes gigantescas. Nao obstante, a
cada quatro anos essa enorme organizacdo se repete em uma cidade diferente do
mundo. Um empreendimento dessa natureza requer um esfor¢co administrativo de
dimensdes, pode-se dizer, olimpicas.

Para cada edicdo dos Jogos varias cidades se candidatam para servir de sedes. Por
exemplo, Sydney, na Australia, sediou os Jogos Olimpicos de 2000, Atenas, na Grécia,
foi escolhida pelo Comité Olimpico Internacional (COI) para sediar os Jogos de 2004 e
Beijing, na China, venceu a concorréncia para os Jogos de 2008. Entretanto,
considerando-se a envergadura de uma edicdao dos Jogos, o esforco organizacional
ultrapassa vastamente os limites da cidade e torna-se responsabilidade de todo um
pais.

Existem atividades maiores do que os Jogos Olimpicos, por exemplo, a permanente
organizacdao militar americana coordenada pelo Pentdgono e o esforgo de construcao
da hidrelétrica de Itaipu no Brasil. Entretanto, como um evento de duracgdo reduzida e
de impacto, concentrado em duas semanas, a organizacdo olimpica € insuperavel,
embora a Copa do Mundo de Futebol também se aproxime dela em escala e
repercussao.

Um critério para se medir as dimensdes de um evento é o orcamento envolvido em sua
realizacdo. O Quadro I, a seguir, mostra a magnitude dos orcamentos envolvidos em
sete mega-empreendimentos, todos com cifras bilionarias. Dois deles sao
empreendimentos permanentes, o orcamento de defesa dos EUA e a Hidrelétrica de
Itaipu. Cinco sdo eventos temporarios, a Guerra do Golfo, os Jogos Olimpicos de



Sydney, de Atenas e de Beijing e a Copa do Mundo de 2002 sediada simultaneamente
na Coréia do Sul e no Japao.

Possivelmente o maior orgamento especifico do planeta é o de defesa dos EUA. A
Guerra do Golfo custou uma quantia bem maior do que o custo total da Hidrelétrica de
Itaipu, a maior hidrelétrica do mundo. Os Jogos Olimpicos de Sydney, os de Atenas e
os de Beijing bem como a Copa do Mundo de 2002 apresentam orgamentos bilionarios,
em ddlares americanos. Os Jogos de Sydney foram orgados originalmente em cerca de
50% do custo final basicamente devido aos investimentos em tecnologia, por exemplo,
telefonia. O orcamento inicial para os Jogos de Atenas ficou ao redor de 50% do
orcamento inicial de Sydney. Entretanto, o orcamento inicial para os Jogos Olimpicos
de Beijing sao 8 vezes maior que o orgamento inicial de Atenas, chegando a quase
igualar-se ao custo total de Itaipu. Vé-se também que a magnitude dos Jogos
Olimpicos estd aumentando gradualmente, chegando a niveis de um empreendimento
permanente de grandes proporgdes.

Outro aspecto mostrado pelo Quadro I é o panorama de prioridades definido pelos
governos do planeta, o que é evidenciado pela simples comparacao entre os valores
alocados ao esforco de guerra e os valores alocados ao esforgo olimpico, uma atividade
estritamente pacifica. O orcamento de defesa dos Estados Unidos para 2003 é mais de
89.000% maior que o orcamento inicial anualizado dos Jogos Olimpicos de Atenas.

Os Jogos Olimpicos sdo a manifestacdo palpavel do Olimpismo. Segundo a Carta
Olimpica, concebida originalmente do ideario de Pierre de Coubertin, “o objetivo do
Movimento Olimpico é contribuir para a construgdo de um mundo pacifico e melhor
pela educacdao da juventude através do esporte praticado sem discriminagdo de
gualquer tipo, no espirito Olimpico, que requer entendimento muUtuo com um espirito
de amizade, solidariedade e fair play”. (I0C, 2002)



QUADRO I - Orgamentos de mega empreendimentos

EMPREENDIMENTO TOTAL INDICE |PRAZO |[TOTAL INDICE

(USs$ EM ANUALI- ANUALI-

BILH6ES) ANOS ZADO ZADO

(9) (US$ _
BILHOES)

Defesa dos EUA - 2003 (1) 379,3 22.312 1 379,3 89.247
Guerra do Golfo (2) 61,0 3.588 1 61,0 14.353
Hidrelétrica de Itaipu (3) 16,0 (8) 941 13 1,2 290
J. O. (a) de Sydney 2000 3,0 176 4 0,8 176
- Orcamento oficial inicial
4)
J. O. (a) de Sydney 2000 5,9 347 4 1,5 347
- Orgamento oficial final
4)
J. O. (a) de Atenas 2004 - 1,7 100 4 0,4 100
Orcamento oficial inicial
(5)
J. O. (a) de Beijing 2008 - 14,2 835 4 3,6 835
Orcamento oficial inicial
(6)
Copa do Mundo da 7,2 424 4 1,8 424
Coréia-Japdo 2002 -
Estimativa final (a) (7)

(@) J.0. = Jogos Olimpicos - Os orcamentos incluem obras de infra-estrutura (ex.:

construcdo de estadios, transporte, telecomunicaces, etc.)

Fontes:

(1) U.S. DEPARTMENT OF DEFENSE- National Defense Budget — Estimates for FY 2003
- http://www.dtic.mil/comptroller/fy2003budget - Recuperado em
27/03/2002

(2) THE ASSOCIATED PRESS - www.njpcgreens.org/warcost/html - Recuperado em

28/04/2002.

(3) ITAIPU BINACIONAL - www.itaipu.gov.br - Recuperado em 27/03/2002

(4) NEW SOUTH WALES, Audit Office -
http://www.audit.nsw.gov.au/olympics99/olympics99.pdf - Recuperado em
28/04/2002.

(5) COMMUNICATIONS, PRESS & MEDIA OFFICE. Athens 2004 - Summary Progress
Report - May 2001. Athens: Athens 2004 S.A., 2001.
(6) LOS ANGELES TIMES - http://www.latimes.com/sports/olympics/la-oly-
021001ioc.story - Recuperado em 28/04/2002.

(7) CNN - http://asia.cnn.com/2002/WORLD/worldcup/04/26/japan.cost.reut/ e

KOC - http://www.2002worldcupkorea.org/ENG/em.php - Ambos recuperados em
28/04/2002.

(8) Délares atualizados.

(9) Periodo de duragdao do empreendimento. No caso dos Jogos Olimpicos e da Copa do
Mundo é o intervalo entre o evento anterior e o evento citado.

Analisando-se a énfase nos investimentos em armamentos em oposicdo a
investimentos em atividades esportivas internacionais, vé-se que a humanidade esta
em grande risco. Essa disparidade contundente &, no minimo, um importante alerta.
Afinal, atividades esportivas internacionais aproximam os paises através de um maior
relacionamento entre instituiches esportivas, atletas, treinadores, estudiosos,




empresas, etc. Por outro lado, atividades militares desproporcionalmente intensas
colocam em risco a prépria sobrevivéncia da raca humana.

“Na Grécia Antiga, Ifitos, Rei de Elis, consultou o ordculo de Delfos buscando uma
forma de terminar as guerras que naquele tempo devastavam o Peloponeso. De acordo
com o mito, Apolo replicou: “Ifitos e os Helenos deveriam restaurar as competicdes
esportivas” em Olimpia, como uma celebracdo da paz. Ifitos estabeleceu os Jogos
Olimpicos e assinou com Licurgo de Esparta e Cledstenes de Pisa o acordo mais
duradouro da historia, a Trégua Olimpica.” (IOTC, 2002) Segundo Da Costa, “na
esséncia, Olimpia foi produto da ekecheiria, isto é, da trégua, da paz negociada”. (Da
COSTA, 1998)

Um estudo de Scharapan (2002) sobre o financiamento dos Jogos Olimpicos mostra
que a percepcao da marca olimpica em 7 paises é fortemente associada com
esperanca, sonhos e aspiragées, amizade e espirito esportivo e prazer no esforgo. Ver
o Quadro II, a seguir.

QUADRO II - Posicionamentos da marca olimpica

POSICIONAMENTO DESCRICAO

Esperanca Os Jogos oferecem uma esperanga de um
mundo e uma vida melhores através de
competicdes esportivas para todos, sem
qualquer discriminacao.

Sonhos e aspiracoes Os Jogos oferecem, para pessoas em todo
o mundo, inspiracao para que concretizem
0s seus sonhos na vida e no esporte.

Amizade e espirito esportivo Os Jogos sao uma demonstracao de
amizade global, espirito esportivo através
de competicOes esportivas para todos,
sem discriminacao.

Prazer no esforgo Os Jogos celebram o prazer universal no
esforgo através de competicdes esportivas
que sdo sempre intensas, amigaveis e
justas.

Fonte: SCHARAPAN, Laurent. Financiando os Jogos Olimpicos: transmissdo de
televisdo, patrocinios, licenciamento, ingressos e as marcas dos Jogos
Olimpicos. Seminario sobre Candidatura para Jogos Olimpicos no Brasil,
OGKS-COB, abril 2002.

Portanto, pode-se afirmar que o Olimpismo € uma esperanga firme tanto para a
sobrevivéncia da humanidade quanto para sua evolucdo, pois os principios olimpicos
estdo voltados para o humanismo, para a integragdao entre os povos, ragas e culturas
diferentes do planeta. Essa esperanca é renovada ha cada edigao dos Jogos Olimpicos.

Entender a organizagdo dos Jogos Olimpicos €, portanto, um investimento seguro no
futuro promissor da raca humana. Organizar Jogos Olimpicos com total sucesso
representa contribuir decisivamente para um mundo melhor para todos.

Este estudo analitico mostra o raciocinio fundamental de marketing que deve ser
seguido por cidades candidatas a sede de jogos olimpicos, a vista do investimento
seguro e do sentido socio-cultural desta celebragdo voltada para a paz. A utilizacdo dos
principios cientificos de marketing pode contribuir decisivamente ndo somente para um




projeto vitorioso de candidatura a sede de jogos olimpicos, mas também para a
realizacdo bem sucedida deste evento maximo do Olimpismo.

O impacto econdomico-administrativo da candidatura a sede dos Jogos
Olimpicos

Segundo o COI, o procedimento atual para eleicdo de cidade sede dos Jogos Olimpicos
requer uma fase inicial de selecdo na qual requisitos técnicos basicos sdo examinados
por uma equipe de especialistas, os quais sdo repassados ao Comité Executivo do COI.
Uma vez aprovadas pelo Comité Executivo, as cidades tornam-se Cidades Candidatas
Oficiais e sdo, entdo, autorizadas a seguir com o processo completo de candidatura.

Os seguintes critérios sao considerados no processo de selecdo da cidade sede:
a) Habilidade da cidade candidata, incluindo os seus paises, de hospedar,
organizar e executar eventos multi-esportivos internacionais de alto nivel;
b) Aceitacdo da Carta Olimpica, do Cédigo de Etica do COI, do Cddigo Anti-doping
do Movimento Olimpico, de regras, instrugdes e condicGes estabelecidas pelo
COI, e
c) Qualquer outro critério que o Comité Executivo do COI considere razoavel.

O item “a” refere-se ao processo econémico-administrativo dos Jogos Olimpicos. Este
sera o critério a ser estudado nesta anadlise devido aos beneficios diretos para a
economia ndo somente da cidade sede, mas também do pais onde fica a cidade sede.

O Quadro III, a seguir, mostra os impactos dos investimentos na cidade sede de Jogos
Olimpicos. Os investimentos geram emprego na construcdo civil, renda adicional e
receita adicional de impostos. Além disso, eventos pds-Olimpiada podem ser
organizados mais facilmente e produzir outros impactos econémicos. Observa-se
também que os investimentos na cidade sede aumentam o interesse na regido o que
envolve mais emprego, mais renda e mais receita de impostos.



QUADRO III - Impactos dos investimentos na cidade sede de Jogos Olimpicos

Uma cidade sede precisa |Isto leva a investimentos |...e fornece a cidade

de... em... sede...

Vilas Olimpicas construcdo civil areas imobiliarias adicionais

Instalagdes esportivas lazer e entretenimento melhor qualidade de vida
através de instalagoes de
lazer

Midia eletronica e impressa |construgao civil construcdo de centros de

convengoes, escolas e
instalacdes administrativas

Sistema de transporte transporte publico, melhor qualidade de vida
eficaz construcdo de estradas, através de economia de
ruas e avenidas, expansdo |tempo e beneficios
de aeroporto ecoldgicos
Boa atmosfera renovacgao e melhorias em | melhor qualidade de vida
areas publicas através de boa atmosfera e
areas de recreagdo
Acomodacdes para turistas | turismo mais quartos de hotel
Fonte: PREUSS, Holger. Economics of the Olympic Games. Sydney: Walla Walla Press,
2000, pp. 59.

A eleicdo de uma cidade para sede de uma edicdo dos Jogos Olimpicos tem muitas
implicacBes para o desenvolvimento econémico e social da cidade, da sua regido e do
seu pais. A abordagem de “clusters” econ6micos é muito Util no processo de
planejamento olimpico, pois oferece parametros amplos de raciocinio. Ela ajuda a
mostrar que um mega-projeto como os Jogos Olimpicos ultrapassam o esporte e
geram desenvolvimento econdmico, social e cultural para toda a sociedade.

Um “cluster industrial”, conceito de desenvolvimento econdmico (PORTER, 1998), é
definido como uma concentracdo delimitada geograficamente de negdcios similares ou
complementares com ligagdes ativas de mercado e de outros elementos, que
compartilham infra-estrutura especializada, forca de trabalho e servigos. As ligagOes
permitem cooperagdao entre fornecedores e concorrentes em processos empresariais,
compras, investimentos, estratégias e pesquisa técnica.

O objetivo do desenvolvimento econ6mico baseado em “clusters” é criar uma
vantagem competitiva a partir do ambiente de negdcios local criando sinergias através
de uma complexa teia de relacionamentos. Uma cidade sede de Jogos Olimpicos pode
usar o conceito de “cluster” industrial para expandir a base econdmica de sua regido e
até mesmo do pais através da criagdo, retengdo, expansao e atracdo de empresas que
se adequem as caracteristicas, recursos e valores da regido ou do pais.

No caso da cidade sede de Beijing, Jogos Olimpicos de 2008, o orcamento de US$14,2
bilhGes (ver Quadro I) leva em conta o desenvolvimento de industrias como as de
construgdo, equipamentos, turismo, educacao, transporte, seguranga, dentre outras. E
seguramente um impulso forte para o desenvolvimento ndo sé de Beijing e de sua
regido, mas também de toda a China.

A atual abordagem de marketing na administracdao dos Jogos Olimpicos

A tarefa administrativa envolvida na organizagdo de uma edicdo dos Jogos Olimpicos
envolve muitas areas funcionais.




O Quadro IV, a seguir, mostra os 21 principais grupos funcionais que interagem no
processo de desenvolvimento e também na realizagdo dos Jogos Olimpicos de Atenas
2004. Todos reportam-se ao Comité Organizador de Atenas 2004 (ATHOC). O Quadro
IV também mostra o foco de cada uma das divisbes e departamentos.

O QUADRO V, a seguir, mostra as responsabilidades do departamento de marketing na
organizacao dos Jogos Olimpicos de Atenas. Cinco principais focos de responsabilidade
estdo definidos variando desde a administracdo do design da marca até as receitas

geradas pela franquia da marca.

QUADRO 1V - Areas envolvidas na organizacdo dos Jogos Olimpicos de Atenas

DIVISOES E DEPARTAMENTOS

FOCO

Instalacdes e infra-estrutura

InstalagOes existentes, novas e temporarias

Vila olimpica

Vila para acomodar atletas

Transportes Infra-estrutura de transportes

Seguranca Planejamento e coordenacdo de seguranca
Hospitalidade Acomodacoes

Marketing Administracdo da logomarca Athens 2004
Esportes Planejamento e operacdes esportivas

ComunicacGes, Imprensa e Midia

Comunicacdes com o mercado e imprensa

Relagdes olimpicas

Protocolos do Comité Olimpico Internacional

Tecnologia

Tempos e comunicagdes

Saude

Servicos de salde

Voluntariado

Recrutamento e treinamento de voluntarios

Cultura e Cerimonial

Planejamento e coordenacdo de cerimdnias

Jogos Paraolimpicos

Coordenacdo dos Jogos Paraolimpicos

Educacdo e Treinamento

Preparagdo de pessoas

Alimentacao

Coordenacao de restaurantes

Planejamento

Integragao de planos

Recursos Humanos

Recrutamento e manutencdo de pessoas

Aquisicdo e Logistica

Aguisicdo e logistica de materiais

Juridico

Apoio legal

Orcamento

Acompanhamento do orgamento

Fonte: COMMUNICATIONS, PRESS & MEDIA OFFICE. Athens 2004 - Summary Progress

Report — May 2001. Athens: Athens 2004 S.A., 2001.

QUADRO V - Responsabilidades da area de marketing - Atenas 2004

RESPONSABILIDADES

Administracdo da logomarca (direitos de uso, anti-pirataria)

Administracdo de programas comerciais associados com a logomarca (numismatica,

filatelia)

Administracdao da relacdo com patrocinadores

Administracao de licencas de uso da logomarca

Administracdo da loja olimpica

Fonte: COMMUNICATIONS, PRESS & MEDIA OFFICE. Athens 2004 - Summary Progress
Report - May 2001. Athens: Athens 2004 S.A., 2001.

Observa-se no Quadro IV e no Quadro V que as responsabilidades da area de
marketing estdao focadas na administracdo da logomarca Athens 2004. Esta delimitagao
de fungbes mostra-se inconsistente com o escopo funcional de marketing em uma



organizacao voltada para o mercado, para o cliente, para o consumidor, como
naturalmente deveria ser uma organizagao centrada na realizagdo de uma edicdao dos
Jogos Olimpicos.

O ATHOC ndo é o Unico comité organizador a abordar marketing de forma limitada. O
Quadro VI, a seguir, mostra o foco das acoes da area de marketing do Comité
Organizador dos Jogos Olimpicos de Beijing 2008 (BOCOG). Da mesma forma que em
Atenas, Beijing concentra os esforcos de marketing basicamente em agodes de
merchandising e na busca de receitas.

QUADRO VI - Foco da area de marketing — Beijing 2008

FOCO

Patrocinio

Ingressos

Moedas

Loteria

Fonte: BOCOG 2008 - www.beijing-2008.0org/eolympic/ztq/5-6/5-6.html

N3o obstante, analisando-se os casos das sete olimpiadas anteriores a Atenas, pode-se
concluir que em todas elas o foco da area de marketing sempre foi muito reduzido. O
Quadro VII, a seguir, mostra as fontes de receitas dos Jogos Olimpicos de Munique
1972 a Sydney 2000. Ele sugere que o foco das atividades de marketing nas ultimas
sete versdes dos Jogos centrou-se na geracao de receitas e no controle da utilizacao
da marca olimpica.

Adicionalmente, o Quadro VII revela que houve uma significante alteracao na
composicdo das fontes de receitas dos Jogos Olimpicos. Receitas oriundas da cobertura
via televisdo e também do patrocinio de empresas privadas representaram 3,7% da
receita em Munique 1972, mas alcangaram 79% em Sydney 2000.

QUADRO VII - Fontes de receita dos Jogos Olimpicos de Munique 1972 a Sydney 2000

(em %)
FONTE DE | Muniqu |Montrea | Los Seul Barce- |Atlanta |Sydney
RECEITA e | Angeles | 1988 lona 1996 2000
1972 1976 1984 1992
Televisao 3,7 7,6 30,3 26,5 26,4 33,0 45,0
Patrocinio 0 4,3 19,5 18,2 30,5 29,5 34,0
Merchandisin | 0,4 0,6 2,0 21,7 0,8 1,8 2,0
g
Entradas 5,4 6,1 20,3 2,7 5,0 24,7 19,0
Doacoes 0 0 0 12,6 6,4 n.d. 0
Moedas 67,7 23,3 4,7 13,9 3,0 0,9 0
Selos 0,3 2,1 0 0,5 0,4 0 0
Loteria 18,8 51,3 0 13,6 10,5 0 0
Outros 3,7 4,7 23,2 9,7 17,0 10,1 0
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

n.d. = ndo disponivel

Fonte:




PREUSS, Holger. Economics of the Olympic Games. Sydney: Walla Walla Press, 2000,

pp. 105.

SYDNEY 2000. Olympic Marketing.
http://multimedia.olympic.org/pdf/en_report_250.pdf - Recuperado em
13/5/2002.

Preuss (2000:148-150) salienta os trés grandes riscos do marketing olimpico:
comercializagdo excessiva, utilizacdo indevida da imagem olimpica por empresas ndo
devidamente autorizadas e critério exclusivamente econ6mico para selecdo de
patrocinadores olimpicos.

Pode-se considerar que a abordagem de marketing dos comités organizadores dos
Jogos Olimpicos limitada quase que exclusivamente a administracdo da marca olimpica
tende a aumentar os riscos do marketing olimpico.

A atual abordagem de marketing utilizada pelos comités organizadores dos Jogos
Olimpicos ¢é limitada e ndo utiliza o grande potencial de gestdo que o marketing
oferece. Esta conclusdo é sugerida pela simples comparagdo entre a abordagem de
marketing usada pelos comités organizadores e a abordagem de marketing praticada
nas empresas de classe mundial, como Gillete e Unilever, dentre outras.

Segundo a American Marketing Association “Marketing é o processo de planejamento e
execugdo da concepcgdo, prego, promogdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos,
organizacdes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais
e organizacionais”. (BENNET, 1988)

Deduz-se que marketing tem um escopo muito mais amplo do que apenas administrar
a logomarca da organizagao.
Nas organizagdes que aplicam integralmente o marketing, o departamento
correspondente costuma exercer as seguintes fungdes. (KOTLER, 2000)

- estudo detalhado do consumidor

- planejamento e coordenacdo da linha de produtos (tangiveis e/ou intangiveis)

- administracao de marcas

- administracao de licenciamentos

- definigdo das caracteristicas dos espacos fisicos onde sdo prestados os servigos

- elaboragao de previsao de vendas

- analise e definicdo de pregos

- definicdo e coordenagdo das atividades de comunicacdo com o mercado e de

comunicagao interna
- acompanhamento e analise da concorréncia

Observa-se que o ATHOC (Atenas) e o BOCOG (Beijing) preferiram usar apenas
algumas das especializacdes da area de marketing sendao mesmo apenas uma delas, a
administracdo de marcas. Portanto, pode-se considerar que as fungdes do
Departamento de Marketing do ATHOC e do BOCOG parecem estar muito
subdimensionadas.

Esta abordagem de marketing usada tanto pelo ATHOC quanto pelo BOCOG abandona
os principais beneficios de marketing, por exemplo, o foco no cliente, a integracao das
diversas areas da organizacdo visando a satisfacdo do cliente e a construcdo do valor
da marca através da gestdao do posicionamento da marca.



Além disso, a definicdo de marketing da American Marketing Association pode ser
ampliada no sentido de considerar mais do que a satisfacao de objetivos individuais e
organizacionais. O mundo globalizado, cada vez mais sofisticado, no qual as
informagbes circulam em velocidade instantdnea, as pessoas estdo cada vez mais
exigentes. A segmentacdo por individuo e ndo apenas por grupos bem como a énfase
no relacionamento empresa-cliente sdo evidéncias de que as pessoas ndo mais
permitem ser consideradas consumidoras. Elas demandam ser tratadas como pessoas,
como cidadas.

Dessa forma, é cada vez mais necessario uma abordagem de marketing voltada para
as aspiragbes das pessoas. Entende-se aqui por "aspiragdes" como um processo de
satisfacdao crescente em relagdo a desejos e necessidades que nao se limitam somente
ao bem ou servigo consumido, mas também a todo um conjunto sistémico que leva o
cliente a fidelizar-se a uma marca.

Neste contexto é preciso que o planejador seja totalmente realista quanto ao
comportamento humano. Assim sendo, é fundamental a atitude do planejador. Nao
basta se ter uma postura neutra em relacdo ao consumidor. E preciso envolvimento
emocional. Considerando-se as multiplas inteligéncias de Gardner (1994) é possivel
considerar que o planejador eficaz é aquele que tem condigGes de perceber aspectos
sutis do comportamento humano, o que €& uma caracteristica de inteligéncia. A
aplicacdo de marketing nos negdcios tanto publicos quanto privados exige cada vez
mais que o planejador observe o comportamento humano em suas mindcias. E preciso,
portanto, levar em conta conhecimentos gerados por diversas ciéncias, por exemplo, a
antropologia, a sociologia, a psicologia, a filosofia assim como a matematica, a fisica, a
estatistica, a fisiologia, dentre muitas outras. O profissional de marketing precisa ter
cada vez mais uma compreensdo sistémica do ser humano. Afinal, o ser humano é
extremamente complexo e seu bem estar é resultado de inUmeros fatores.

O envolvimento emocional do planejador gera uma energia intensa que mobiliza todo o
seu potencial criativo, o que pode torna-lo muito mais eficaz. O envolvimento
emocional significa, na pratica, empatia com as pessoas as quais os Jogos Olimpicos se
destinam, isto é, os diversos publicos-alvo dos Jogos. O envolvimento emocional s6
podera ser fonte de eficacia se for baseado em um profundo conhecimento do publico-
alvo, das atitudes, habitos e costumes, necessidades e desejos das pessoas que
formam o publico dos Jogos.

Essa abordagem realista ndo é apenas recomendavel para mega-empreendimentos,
mas especialmente fundamental, indispensavel. Houve tempos em que negdcios eram
sindbnimo de embuste, engano e vantagem unilateral. Estes tempos se caracterizavam
pela ignorancia, pela inconsciéncia de direitos humanos, de direitos do consumidor. Os
tempos atuais sdo outros, embora ainda haja enorme ignorancia e inconsciéncia entre
a populacdo planetaria. Entretanto, o publico-alvo dos Jogos Olimpicos é formado de
pessoas conscientes de seus direitos, inclusive do direito a um meio-ambiente
saudavel, a transparéncia nas acgbGes comerciais e, especialmente, ao bem-estar
duradouro.

A abordagem de “cluster” econémico, citada anteriormente, é uma evidéncia de que o
sucesso de um mega-empreendimento como os Jogos Olimpicos requer uma visdo
sistémica dos diversos fatores que interagem para gerar a fidelizagdo das pessoas.
Fidelizacdo a marca olimpica é fator essencial para o COI. Deve-se ter em perspectiva
que o Comité Executivo do COI leva em conta que além da cidade que venceu uma
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edigao dos Jogos Olimpicos haverd muitos outros Jogos Olimpicos em muitas outras
cidades.

Considerando a abordagem realista de marketing citada acima, propomos, na préxima
secdao, um modelo de planejamento de marketing para as cidades candidatas a sedes
de Jogos Olimpicos.

Modelo de marketing aplicado ao planejamento da candidatura a sede
olimpica

Quando uma cidade se propde a sediar uma edicdo dos Jogos Olimpicos ela precisa
planejar minuciosamente e com antecedéncia. Para tanto, cria-se uma entidade
organizacional, por vezes uma empresa, com diretoria e capital inicial. Atenas, por
exemplo, fundou o ATHOC. Beijing, o BOCOG. Tais entidades sao reguladas pela Carta
Olimpica e pelos padrdoes de procedimentos do Comité Olimpico Internacional - COI
para o processo de selecdo da futura cidade hospede dos Jogos.

O planejamento organizacional completo implica em um plano estratégico, varios
planos taticos e varios planos operacionais. O plano estratégico gera planos taticos
especificamente para finangas, marketing, recursos humanos, infraestrutura e outras
areas funcionais que decorrem naturalmente do plano estratégico. Cada plano tatico
gera planos operacionais que detalham os planos taticos. (CHIAVENATO, 1999)

Propomos aqui o Modelo de Marketing Aplicado a Candidatura a Sede de Jogos
Olimpicos. O modelo inicia com a decisdo de sediar os Jogos, a qual é tomada pela
populagdo da cidade através dos Poderes Executivo e Legislativo.

Uma vez tomada a decisdo, é preciso organizar uma equipe para desenvolver o plano
de candidatura a cidade sede dos Jogos Olimpicos. Esta equipe serd o embrido da
futura entidade organizacional responsavel pela implementacdo dos Jogos Olimpicos.
Por exemplo, o ATHOC e o BOCOG.

O plano de candidatura de uma cidade a sede de Jogos Olimpicos deve conter toda
uma estrutura de planejamento, incluindo o plano estratégico e planos taticos.
Considerando-se a natureza estratégica do plano de candidatura, certamente ndo é
recomendavel a inclusdo de planos de nivel operacional.

Antes de se iniciar o plano estratégico € essencial implementar um programa de
pesquisa de marketing. Dessa forma, a equipe responsavel pelo desenvolvimento do
plano de candidatura tera dados e fatos referentes aos desejos e necessidades da
populacgdo.

O plano de pesquisa de marketing deve ter um escopo amplo a fim de poder levantar
os fatores criticos de sucesso do empreendimento como um todo bem como poder
identificar desejos e necessidades dos “stakeholders”, isto &€, grupos que tém interesse
no sucesso do empreendimento. Podemos identificar os seguintes “stakeholders”:

- populagdo da cidade, da regido e de outras areas do pais

- governo federal

- governo estadual

- governo municipal

- entidades esportivas internacionais

- entidades esportivas nacionais

- entidades esportivas regionais
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- organizagbes ndao governamentais
- sindicatos de trabalhadores

- sindicatos patronais

- associacdes empresariais

Um plano de pesquisa de marketing para uma cidade candidata a sede dos Jogos
Olimpicos precisa, portanto, considerar diversos elementos. Dessa forma o planejador
estara identificando oportunidades e reduzindo riscos. Mais do que isto, o planejador
estard se empatizando com as pessoas-alvo. E fundamental divulgar os resultados do
programa de pesquisa de marketing para toda a equipe responsavel pelo
desenvolvimento do plano de candidatura.

Uma vez cumprida a etapa de pesquisa de marketing pode-se passar ao plano
estratégico. O plano estratégi,co € essencial, pois nele estdo definidas as linhas
fundamentais de raciocinio. E importante incluir-se a abordagem de “clusters”
econdmicos a fim de se orientar todo um processo desenvolvimentista sustentado para
a regido candidata a hdspede dos Jogos. Valores e principios éticos que irdo dirigir as
acdes operacionais deverdao estar presentes com toda clareza no plano estratégico.
Outros elementos tais como anadlise e projecdo de cenarios, objetivos a serem
alcancados, estratégias a serem implementadas para se alcancar os objetivos bem
como metas bem delineadas também deverdo estar presentes no plano estratégico.

Finalizado o plano estratégico pode-se, entdo, desenvolver o plano de marketing. Este
€ essencial porque integra as diversas atividades da organizacdo no sentido de se
alcancar os objetivos definidos no plano estratégico. Portanto, representantes das
principais areas da organizagao precisam participar da elaboragdo do plano.

Um plano de marketing é composto de 4 partes e 13 seces. A parte 1, oportunidade,
contém as segdes situagao e objetivos de marketing. A parte 2, marketing estratégico,
é formada pelas secGes consumidor, mercado, aspectos legais e posicionamento. A
parte 3, marketing tatico, contém as secdes produto, ponto, promocdo e preco e a
parte 4, acdo e controle, é formada por resultados financeiros, analise de equilibrio e
programacdo (AMBROSIO, 1999).

Um plano de marketing requer testar as diferentes idéias e hipdteses que
naturalmente sdo desenvolvidas pelos planejadores tanto do plano estratégico quanto
do plano de marketing. Devido a magnitude do empreendimento é fundamental
minimizar os riscos através de um processo de planejamento detalhado e competente.

Uma vez terminado o plano de marketing pode-se, entdo, partir para o
desenvolvimento do plano de candidatura a sede olimpica. O plano de candidatura ira
seguir o roteiro definido pelo Comité Executivo do COI.

Deve-se considerar também que um plano, seja ele estratégico, tatico ou operacional,
€ sempre uma integracdo de raciocinios. Raciocinios sdo mutaveis em fungdo das
mudangas naturais que ocorrem no ambiente econGmico, politico, social, cultural, etc.
Dessa forma, o plano precisara passar por iniUmeras atualizagdes periddicas a fim de
continuar sendo digno da credibilidade da organizacdao. Estas atualizagdes devem
acontecer também sempre que ocorrerem fatos novos de impacto no plano.

Os seguintes elementos que compdem um plano de marketing deverdo ser
identificados, estudados e definidos:
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a) Consumidor

Usando-se o modelo do “marketing mix”, que é formado por cinco varidveis, o
consumidor, o produto, o ponto, a promocdao e o preco (MCCARTHY/PERREAULT,
1997), o primeiro elemento a ser considerado é o consumidor. Dessa forma, as
seguintes perguntas devem ser respondidas:

1) Quais sdo os consumidores dos Jogos Olimpicos? Por exemplo, consumidores da
cidade e do pais (internos) e consumidores de outros paises (externos).

2) Qual é o perfil do consumidor interno dos Jogos? Por exemplo, idade, ocupagao,
género, classe social, regido ou pais onde reside.

3) Quais sdo os seus desejos e necessidades? Por exemplo, por que ele gosta dos
Jogos? O que o atrai mais? Que beneficios ele obtém se envolvendo nos Jogos?

4) Quais sdo os seus habitos e costumes com relagdo ao esporte e aos Jogos? Por
exemplo, que esportes ele prefere? Qual a sua disponibilidade para freqlientar
os Jogos? Qual a renda disponivel que tem para investir em uma viagem? Em
que tipo de hotel ele gostaria e poderia se hospedar?

5) As mesmas perguntas podem ser feitas para os consumidores externos, isto &,
os turistas.

Outro elemento fundamental para se conhecer em profundidade o consumidor é o
perfil e os habitos de audiéncia dos Jogos. Alguns exemplos de perguntas-chave:
1) Como o consumidor interno e como o consumidor externo assistem televisdao?
2) Quais os horarios ideais?
3) O que ele gostaria na programacao?

Naturalmente estas perguntas sé poderdao ser adequadamente respondidas com base
em pesquisas de marketing. Dessa forma, a realizagdo de um amplo programa de
pesquisa de marketing é essencial durante a fase de elaboragdo da proposta para sede
de Jogos Olimpicos.

Reforgando o que foi dito anteriormente, conhecer o consumidor muito bem é a base
de sucesso de qualquer empreendimento. O conhecimento profundo do consumidor
permite a elaboracdo de estratégias inovadoras e precisas, o que aliado a uma
execugdo competente pode garantir o sucesso de um empreendimento da envergadura
dos Jogos Olimpicos.

b) Produto

Outro elemento fundamental é o conceito de produto. Segundo Kotler (2000:359),
“conceito de produto € uma versdo elaborada da idéia expressa em termos que facam
sentido para o consumidor”. O processo de marketing especifica que €& preciso se
desenvolver conceitos e testa-los junto ao consumidor antes de se partir para a sua
execugao. As seguintes perguntas sao essenciais:

1) O consumidor entende a proposta dos Jogos?

2) Como ele pode entender melhor? Como mais pessoas podem entender
corretamente os Jogos?

3) Quais os componentes que o0 consumidor considera muito importante no
produto Jogos Olimpicos?
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Além do conceito de produto, as seguintes questdes associadas com o p de produto
devem ser consideradas:

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7)

8)

Quais os beneficios para o consumidor gerados pelos Jogos? Por exemplo,
beneficios basicos, reais e ampliados?

Qual é a linha de produtos oferecida ao consumidor? Por exemplo, produtos
tangiveis e produtos intangiveis.

Como serd administrada a logomarca dos Jogos? Por exemplo, qual serd o
processo de licenciamento, haverd manual de aplicacdo da logomarca?

Quais os servicos de apoio disponiveis para o consumidor? Por exemplo,
alimentacdo, hospedagem, seguranga, transporte, saude.

Quais as atividades planejadas com base no conceito de desenvolvimento
sustentavel? Por exemplo, estruturacdo de todos os produtos e servigos de
apoio no sentido de minimizar impactos ambientais adversos.

Quais os requisitos que o cliente exige dos Jogos? Por exemplo, minimizagao do
impacto ambiental das instalacGes esportivas, praticas de geréncia responsavel
de lixo, economicidade no consumo de energia.

Qual é a estrutura de logistica recomendada? Por exemplo, logistica para
entrega do produto principal dos Jogos, ou seja, as competicdes esportivas.
Quais as pesquisas previstas para o produto? Por exemplo, pesquisa de marca.

c) Ponto (Distribuicao)

Uma analise do p de ponto, ou distribuicdo, sugere as seguintes variaveis:

1)
2)
3)

4)

Como serdo as instalagdes de apoio as competicdes esportivas? Por exemplo, os
estadios.

Quais os métodos de previsdo de vendas que serdo usados? Por exemplo,
vendas de ingressos para as competiticOes.

Quais serao os canais de distribuicdo? Por exemplo, distribuicao dos ingressos
ndo so na cidade, mas também em outras cidades e em outros paises.

Quais as pesquisas referentes a ponto que serao feitas? Por exemplo, pesquisa
de adequacao das instalacdes de apoio.

d) Promogao (Comunicacao)

A administracdo do p de promogao, ou comunicagdo com o mercado, requer
respostas as seguintes perguntas:

1)

2)

3)

4)

5)

Quais as ferramentas de comunicagcdo com o mercado que serao usadas? Por
exemplo, propaganda, promocgdo de vendas, relagdes publicas, venda pessoal
ou marketing direto.

Como sera feito o processo de comunicacdo com o publico interno? Por
exemplo, que ferramentas serdo utilizadas para o envolvimento e estimulo dos
funcionarios e voluntarios?

Qual sera o “copy strategy”? Por exemplo, qual é o objetivo da comunicacdo,
que imagem se deseja do consumidor dos Jogos Olimpicos?

Qual é o orcamento para promocdao? Por exemplo, quanto se gastard em
producdo de pecas de comunicacdo, em midia e em cada uma das ferramentas
de comunicagao que serao usadas?

Quais as pesquisas de comunicacao que serao feitas? Por exemplo, pesquisa de
recall da marca, pesquisa de comerciais?
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e) Preco
A administragdo do p de prego também requer varias perguntas-chave:

1) Qual o objetivo de preco dos ingressos e de outros produtos dos Jogos? Por
exemplo, sera retorno sobre o investimento, ou lotacdo dos estadios?

2) Qual sera a estratégia de precos? Por exemplo, serdo usados precgos sociais?

3) Quais serdao os descontos aplicados aos precos? Por exemplo, desconto de
quantidade, desconto para intermediarios.

4) Havera financiamento para os ingressos? Por exemplo, quem financiara?

5) Quais as pesquisas de preco que serdo realizadas? Por exemplo, medicdao da
maior receita.

f) Outros elementos de marketing

Além do “marketing mix” existem muitas outras varidveis que fazem parte de um
plano de marketing. Por exemplo, segmentacao do mercado-alvo, posicionamento dos
produtos, aspectos legais, retorno financeiro, satisfacdo de clientes internos como o
governo, que se preocupa com a imagem do pais e ndo apenas da cidade que sediara
os Jogos.

Especialmente importante é o proprio posicionamento (“positioning”) do evento em si.
Cada edicdo dos Jogos é uma oportunidade marcante para que o0s comités
organizadores possam enfatizar na mente de cada pessoa dos diversos povos do
planeta a possibilidade da paz duradoura e da convivéncia harmoniosa e produtiva
entre os paises.

Estes elementos fazem parte de um plano de marketing bem elaborado, completo.
Dessa forma, devem ser levados em consideracao, ampliados e aprofundados. Em
sintese, devem fazer parte de uma proposta de candidatura bem fundamentada e
estruturada.

Conclusoes

Os Jogos Olimpicos tém importancia incomensuravel para a sobrevivéncia e
desenvolvimento da humanidade. Muito além de eventos esportivos, os Jogos
representam uma esperancga firme para a paz e para a evolugdo da raga humana. O
Olimpismo tem raizes sdlidas e profundas que originam-se da "Ekeicheria", a paz
negociada, a trégua entre cidades-nacbes guerreiras, o periodo de paz mais duradouro
da historia.

Os Jogos Olimpicos sdo um mega empreendimento de alta complexidade
administrativa. Cada cidade sede cria uma organizacdao especifica para planejar,
desenvolver, implementar e controlar o grande esforco necessario para se alcancar o
sucesso do empreendimento.

Embora marketing seja uma funcdo administrativa muito sofisticada que € usada por
empresas multinacionais gerando resultados positivamente crescentes, os comités
organizadores dos Jogos Olimpicos utilizam apenas parte do potencial de marketing.
Os comités focam as agdes de marketing basicamente na gestdo da marca, isto &,
usam apenas uma fracao do escopo amplo e impactante desta fungdao administrativa.
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A utilizagao integral das ferramentas de marketing no processo organizacional de uma
edicao dos Jogos pode aumentar muito as chances de sucesso do empreendimento.
Este resultado pode ser iniciado através da identificacdo precisa das necessidades e
desejos dos clientes, sejam eles internos ou externos.

Esse processo voltado para conhecer muito bem o cliente inicia-se com pesquisas de
marketing. As pesquisas fazem parte de um amplo processo de empatia com o
consumidor de todas as areas que participam do empreendimento. Quando todas as
pessoas envolvidas em um empreendimento, conhecem muito bem as necessidades e
desejos dos diversos clientes, elas passam a trabalhar com maior consciéncia, o que
gera maior produtividade e, dessa forma, maiores chances de se alcancar o sucesso.

A responsabilidade de um comité organizador é muito grande. Esta responsabilidade
ultrapassa muito o simples sucesso econ6mico, empresarial dos Jogos. Ela se estende
até o limiar da criagdo da identidade dos povos como nacdes destinadas a convivéncia
pacifica, harmoniosa, produtiva.

O sucesso de uma edicdo dos Jogos Olimpicos ndo representa apenas o sucesso de um
empreendimento. Muito mais amplo do que isso, o sucesso dos Jogos significa uma
esperanca de paz e de evolugdo ndo somente para a cidade sede como também para
toda a humanidade.

Por isso, a utilizagdo de marketing como uma filosofia de negocios e ndo apenas como
uma ferramenta de gestdo de marca é crucial para que uma edicdo dos Jogos
Olimpicos possa ser considerada um verdadeiro e integral sucesso. Dessa forma, €
essencial que uma cidade candidata a sede dos Jogos incorpore em seus planos a
ferramenta completa, sistémica de marketing.
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