MARKETING DE EMBOSCADA: E DEPOIS DE TUDO, QUEM LEVA A CULPA?

Para compreender a génese do marketing de
emboscada, é preciso atentar ao desenvolvimento de
um fendmeno intrigante: a0 mesmo tempo em que 0s
investimentos empresariais em propaganda de massa
apresentam uma tendéncia a estagnacao, as sas de
patrocinio de eventos estdo subindo em escaa
vertiginosa (Barr:1993). A difusdo acelerada dessa
atividade pode sar evidenciada peas cifras
apresentadas por oOrgdos especializadas no assunto
(Tabelas 2 e 3), tendo sua contrapartida na recente
profusio de artigos publicados a respeito, em
periddicos conceituados (vide bibliografia deste
trabal ho).

Dentre os motivos dessa difusdo, Otker e Hayes
(1986) citam o custo crescente das veiculagbes na
midia tradicional; a diminuicdo da participacdo do
Estado nos eventos esportivos e culturais; o desgjo das
empresas de firmar sua imagem junto aos
consumidores; o maior tempo de lazer, disponivel para
ser dedicado as artes ou esportes; 0 desenvolvimento
de novos meios de comunicacdo (video, televisdo a
cabo, transmissdo via satélite).

Schreiber (1994) defende que o marketing de
eventos vem ganhando espago no composto de
marketing de um ndmero cada vez maior de empresas
inovadoras. Segundo o autor, essas empresas estdo
criando e patrocinando eventos para falar diretamente
com segmentos de mercado, atingindo as pessoas em
circunstancias nas quais se sentem a vontade. Como
resultado final, os patrocinadores ainda sio vistos
como organizagBes que ndo se preocupam apenas com
resultados financeiros.

Para Meenaghan (1994), embora as empresas em
geral ainda dediquem verbas relativamente reduzidas
ao patrocinio, frente as de propaganda (Tabela 1), a
tendénciamundial é ade que as atividades rel acionadas
a0 patrocinio de eventos respondam por uma
porcentagem cada vez maior dos custos de marketing

das corporagies.

Tabela 1 — Custos diretos com compra
de direitos de patrocinio
(porcentagem dos gastos em propaganda, base 1991)
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Japdo 49
Reino Unido 4,3
Estados Unidos 33

Fonte: ISL Marketing Ltd.,1992, in Meenaghan: 1994.

Corroborando esse maior envolvimento empresarial
na redlizacdo de eventos, Ettorre (1993, p.56) cita
dados fornecidos pelo International Events Group,
explicitando a elevacdo do investimento das empresas
na compra de cotas de patrocinio para as Olimpiadas:

Tabela 2 — Evolucdo dos investimentos das
empresas ha compra de direitos
de patrocinio das Olimpiadas

1996 US$ 500 milhdes (projecao)

(Atlanta)

1992 US$ 354 milhdes (12 patrocinadores
(Barcelona) mundiai s e empresas espanholas)
1988 US$ 100 milhdes (9 patrocinadores
(Seul) mundiais e empresas americanas)
1984 US$ 164 milhdes (nenhum
(Los Angeles) | patrocinador mundial)

Fonte: International Events Group, in Ettorre: 1993,
p.56

Nos Estados Unidos, onde o marketing de eventos
recebe maior atencdo, o International Events Group
estima que os investimentos das empresas norte-
americanas em patrocinio tenham decuplicado, entre
1984 e 1992 (Ettorre: 1993).

Tabela 3 — evolucgdo do investimento das empresa
norte-americanas no patrocinio de eventos.

Itélia 7,0

1992 US$ 3,2 bilhdes
1991 US$ 2,8 bilhdes
1990 US$ 2,5 bilhdes
1989 US$ 2,1 bilhdes
1988 US$ 1,75 bilhdes
1987 US$ 1,35 bilhbes
1986 US$ 1 hilhdo

1985 US$ 850 milhdes
1984 US$ 350 milhdes

Franca 54

Fonte: International Event Group, in Ettorre:1993, p.55
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Apesar de ndo haver uma definicdo formamente
aceita pelos diversos autores (Meenaghan:1994),
Sandler e Shani (1989, p.10) apresentam uma
conceituagdo gque nos parece adequada. Para os autores,
patrocinio pode ser visto como: "A provisdo de
recursos (e.g., dinheiro, pessoal, equipamentos) por
uma organizacdo, diretamente para um evento ou
atividade, em troca de uma associagdo direta com o
evento ou atividade. A organizacdo provedora pode
entdo usar essa associacdo direta para atingir seus
objetivos corporativos, de marketing ou de midia." No
caso das Olimpiadas, por exemplo, os patrocinadores
oficiais detém o direito de utilizar o logotipo do evento
durante quatro anos (Ettorre:1993).

Paraldamente, para Piquet (1984, p.14) eo termo
patrocinio designa uma técnica de comunicacdo
particular, empregada por um anunciante e que visa a
associar sua marca, na mente dos consumidores, a um
evento esportivo e cultural .”

Nota-se, assim, que a contrapartida ao patrocinio €
exclusvamente a posshilidade de se utilizar a
associacdo da empresa com o0 evento. Percebe-se com
iss0 a gravidade de uma pratica que vem ganhando
terreno mundial: 0 "ambush marketing", ou "marketing
de emboscada’.

DEFINICAO

Para Sandler e Shani (1989, p.11), compreende-se
por marketing de emboscada "Um esforco plangado
(campanha) por uma organizagdo, para Se associar
indiretamente a um evento, de forma a ganhar ao
menos algum reconhecimento e beneficios associados
ao fato de ser um patrocinador oficial."

Desenvolvendo o conceito, Meenaghan (1994)
defende que o termo "marketing de emboscada’ pode
ser compreendido em um sentido amplo ou restrito. Em
seu sentido mais genérico, este autor descreve uma
série de atividades legitimas e moralmente corretas,
gue visam a penetrar na mente dos consumidores, de
forma associada a um evento.

Em sentido restrito, "marketing de emboscada’ é
uma forma de uma empresa se associar a um evento,
sem comprar direitos oficiais de patrocinio, alcangando
objetivos de conhecimento e imagem, a um baixo
custo. Na pior das hipéteses, confunde o consumidor
acerca de quem ¢é efetivamente o patrocinador oficia
do evento, minimizando o impacto das ages dos que
pagaram pelo patrocinio.

Com o crescimento vertiginoso das atividades de
patrocinio e a conscientizagdo de que é uma rica
ferramenta do composto promocional, dois fatores
parecem levar algumas empresas a praticar o marketing
de emboscada:

1. O aumento dos custos de direitos de
patrocinio. Entretanto, cabe ressaltar que
as atividades de marketing de emboscada
podem fazer com que a empresaincorraem
gastos superiores aos que  Seriam
despendidos, no caso da compra de direitos
oficiais de patrocinio. O que ocorre, por
vezes, devido &

2. eventual impossibilidade de participar de
um evento enquanto patrocinadoras oficiais
(e.g., quando a op¢do é dada a uma
empresa concorrente).

O principal objetivo da emboscada, para Sandler e
Shani (p.11), é confundir o consumidor acercade quem
€ 0 patrocinador, encampando os beneficios associados
a0 patrocinio ou enfraguecendo o impacto do
patrocinio oficial. Para os autores, a tendéncia € que as
empresas utilizem o ambush marketing de forma
defensiva, contra concorrentes que detém o direito a
patrocinios exclusivos de eventos promissores.

Origem e Desenvolvimento

A génese da pratica do marketing de emboscada
parece se remeter aos Jogos olimpicos de Los Angeles,
em 1984. Tendo a Fuji conseguido os direitos
exclusivos de patrocinio dos jogos, sua concorrente
Kodak procurou brechas pelas quais pudesse participar
do evento. Tornou-se a patrocinadora da transmissdo
dos jogos pela ABC, o filme oficial do time de track
dos Estados Unidos e obteve os direitos olimpicos
oficiais para algumas das cAmeras da empresa (Sandler
e Shani: 1989). Nas Olimpiadas seguintes, os papéis se
inverteram: a Kodak obteve os direitos ao patrocinio
oficial e coube a Fuji patrocinar o time de natacéo dos
Estados Unidos, assm como vérios atletas,
isoladamente.

Histéria semelhante vem se desenvolvendo entre as
cadelas de fast-food Wendy's e McDonald's, nos
Estados Unidos. Nos Jogos Olimpicos de Inverno de
1988, McDonald's obteve o direito exclusivo, em sua
categoria, de patrocinar o evento. Wendy's promoveu
sua associacdo, espalhando posters de corridas de
esqui, com o slogan "Estaremos L&", imprimindo
histérias olimpicas no forro de suas bandgas e
veiculando comerciais durante a transmissdo dos jogos
pelarede ABC (Sandler e Shani: 1989).

Talvez 0 caso mais bombastico envolva a disputa
entre American Express e Visa, travada em territério
norte-americano. Em 1984, a Visa adquiriu os direitos
de patrocinio exclusvo das Olimpiadas em sua
categoria. Desde entdo, vem participando dos jogos
seguintes - e taxando a American Express de
"embosca-la’. A desdleganciada disputa ficou evidente
nas Olimpiadas de 1992, quando a Visa veiculou uma
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campanha divulgando seu patrocinio e dizendo que "os
Olimpicos ndo aceitam American Express” Sua
referéncia era ao fato de que os vendedores dficiais dos
bilhetes para os jogos tinham autorizacdo para aceitar
apenas cartdes Visa. Antes dos Jogos de Inverno, a
American Express contra-atacou com uma campanha
cujo tema era que, para se divertir nos jogos da Franga,
“Vocé ndo precisa de um Visa (ou visto)”. (Brewer,
1993, p.67).

A discussdo chegou aos ataques verbais. Para o
vice-presidente da Visa nos Estados Unidos, John
Bennet, “Eles (AmEXx) veiculam anincios que tém
jeito, o sentimento e a implicacdo das Olimpiadas’.
Seu correspondente na American Express, Warner
Canto, retrucou: "N6s ndo entramos no campo de
batalha. A Visanos puxou paraele com seus anlincios.
N&o foi marketing parasit&rio. Foi propaganda
corretiva. Faremos o que for preciso para corrigir
quaisguer impressoes errbneas que a Visa criar.”
(Brewer, 1993, p.68).

Mas alista ndo se encerra por ai. Segundo Sandler e
Shani (1989, p.11), j& nos Jogos Olimpicos de 1988,
"para cada patrocinador oficial havia a0 menos um
ambush marketer visivel."

M étodos de aplicacdo do marketing de emboscada

Da forma como a questdo se apresenta hoje,
Meenaghan (1994) elenca cinco métodos possivels de
utilizar marketing de emboscada em seu sentido amplo:

1. Patrocinio da transmissdo do evento.
Atingindo um puablico maior do que a
audiéncia direta do evento, € a maior
oportunidade de marketing de emboscada e
amais freqlientemente utilizada.

2. Patrocinio de subcategorias do evento.
Por uma fragdo dos custos do patrocinio
total, o praticante da emboscada patrocina
alguns e ementos do evento (times, atletas,
artistas) e explora essa associagdo através
de um enorme esforgo promocional.

3. Compra de egpaco durante a
transmissio do evento. Buscando
diminuir o impacto do patrocinio da
transmiss8o do evento, uma empresa
concorrente pode veicular dots durante a
transmissio. E cada vez menos comum,
devido a posicdo de exclusividade
oferecida pelas redes de comunicacéo.

4. Desenvolver grandes promogdes que
coincidam com o0 evento. Se o
patrocinador oficial de um evento
concentrar seus esforcos promocionais
exclusvamente  no evento, Seus
concorrentes poderdo se valer de

promocfes paralelas, para minimizar o
impacto

5. Demais estratégias de emboscada. Séo
promogdes através das quais a empresa se
busca a associar ao evento, sem se&r sua
patrocinadora mas que ndo se enquadram
nos itens acima. E o caso da Seagram que,
durante as Olimpiadas de 1988, lancou o
programa “ Mande as familias’, na qual
enviaram para Seul 500 parentes dos atletas
norte-americanos. (Meenaghan, 1994).

A Questdo no Brasil

Com o crescimento das atividades de patrocinio no
Brasil, as agdes de marketing de emboscada comegam
a despontar com maior ferocidade.

Um dos exemplos mais célebres do que vem sendo
chamado de marketing de emboscada, entre empresas
instaladas no Brasil, ocorreu durante a Copa do Mundo
de Futebol, em 1994. Segundo noticiado pela revista
Exame (22/06/94), a celeuma envolveu, por um lado, a
Rede Globo e a McCann-Erickson, agéncia da Coca
Cola e da General Motors, patrocinadoras oficiais da
transmissdo dos jogos pela Globo; por outro, a Fischer,
Justus, agéncia da Brahma. Ao ndo conseguir ser
patrocinadora oficial da transmissdo dos jogos pela
Globo, ja que a rede dera preferéncia a Kaiser,
patrocinadora da Copa de 1990 (Exame:25/05/94), a
Brahma investiu US$25 milhSes em torcidas
organizadas, estandartes, painés e demais materiais
promocionais, concentrando seus esfor¢os nos campos
de futebol e, com isso, apareceram muito mais nastelas
do que aprépria Kaiser.

No meio de toda a confusdo, a Globo cortou a
transmissdo de jogadas que envolvessem o material da
Brahma e acabou prejudicando o telespectador e
empresas anunciante, como a Freios Varga, que
pagaram vultosas verbas para colocar placas no campo
de futebol onde os jogos foram realizados.

Patrocinio: investimento justificado?

Tanta celeuma remete a eficacia das atividades de
patrocinio. Com a escalada dos custos rel acionados aos
eventos (Hume:1990) especialmente dos direitos de
exclusvidade - e com a aarmante difusio do
marketing de emboscada, as empresas parecem
comegar a se inquietar quanto ao retorno de seu
investimento. Afinal, quais os objetivos buscados com
0 patrocinio e como mensurar seus resultados?

A primeira questdo € mais facilmente abordavel.
Meenaghan (1994) ressalta que dois objetivos sdo
normal mente buscados com atividades de patrocinio:
aumento do conhecimento da marca/lempresa e
transferéncia de certos valores relacionados ao evento
para o patrocinador.
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A consecucdo desses objetivos se mostra favorecida
guando se considera algumas tendéncias do mercado e
particularidades das atividades de patrocinio:

. TransmissBo de sSimpatia & marca/produto
patrocinador. Eventos culturais e esportivos sdo
vistos com simpatia, tanto por aficcionados da
area, quanto por eventuais observadores. Com o
patrocino, busca-se transferir a simpatia pelo
evento para a imagem das empresas ou produtos
envolvidos. Trata-se, portanto, de uma atividade
que aprimora, 0 conhecimento da marca/empresa,
em termos qualitativos e quantitativos
(Schreiber:1994).

- Segmentacdo do mercado. Com a segmentacdo
cada vez mais intensa dos consumidores,
patrocinar eventos pode s uma Gtima
oportunidade para atingir objetivos especificos
junto a publicos especificos, levando uma
mensagem  diretamente a0 grupo visado
(Schreiber e Lenson:1994). "A novidade
introduzida pelo patrocinio e o mecenato na
comunicagcdo comercial € principamente, a
capacidade para 0 anunciante de tocar um publico
segmentado, tendo centros de interesse
especifico." (Piquet:1984, p.28)

- Globalizagdo do Marketing. Eventos esportivos e
culturais podem ultrapassar os limites nacionais.
Para os grandes patrocinadores (geralmente
multinacionais), 0s grandes eventos sdo Vistos
como midiainternacional (Piquet:1984).

- Credibilidade. A mensagem transmitida no evento
estd sempre associada a uma personagem real,
esportista ou artista, engajada em uma agdo
histérica real, ou sgja, vivenciada. Da assm ao
evento valor de autenticidade, por que ha no
evento dementos que sdo imprevisivels. Essa
autenticidade do evento vivido solidifica ainda
mais a credibilidade da mensagem (Piquet:1984).

Como conseqgiiéncia de sua adequagdo as modernas
tendéncias do mercado os investimentos em patrocinio.
embora ainda representem uma pequena porcentagem
dos dispéndios em propaganda, apresentam uma forte
tendéncia de crescimento (Garneau:1994) e assumem
papel especial nos investimentos de empresas que se
véem legalmente limitadas a veicular campanhas na
midia tradicional

Quanto as formas de mensuragéo dos resultados, a
questdo é polémica. Embora algumas empresas norte-
americanas esteam esforcando para criar formas de
avaliar 0s patrocinios empresariais
(Schlossberg:1993;1994), a maioria das empresas se vé
reticente quanto a mensuragdo dos resultados
(Penzer:1990). A esse respeito, Schreiber (1994) cita
gue, segundo um levantamento conduzido em meados
dos anos 80 pela Burston-Marsteller, 47% das

empresas engajadas em patrocinio ndo tentavam avaliar
os resultados de suas campanhas. Complementarmente,
a pesquisa estimou que as mensuragtes de um evento
repetido costumam dar melhores resultados; um evento
anual que é significativo para as pessoas passa a ser
parte de suas expectativas.

Os especialistas defendem que, para tornar a
avaliacdo dos resultados viavel € fundamental que os
objetivos da empresa patrocinadora tenham sido prévia
e claramente definidos. Objetivos diferentes (imagem,
conhecimento da marca/produto, aumento do volume
de vendas) exigem diferentes formas de mensuracio
(Penzer:1990).

De forma geral. as avaliagfes sdo feitas em termaos
de:

- centimetragem/minutagem do evento naimprensa

(Knill:1990);
"eficiéncia de evento": audiéncia do publico-alvo
no evento (Penzer:1990);

. avaliagdo de promogBes complementares ao
evento, eg. cuponagem, venda de produtos
promocionais, solicitagdo de convites, concursos
em radios (Penzer:1990) e
pesquisas de opinido. Levantamentos pés-evento
podem indicar a percepcdo dos consumidores
guanto ao evento, aos patrocinadores efetivos e
aqueles que procuraram se fazer passar por eles
(Schreiber e Lenson:1994).

De qualquer maneira, os resultados nem sempre sdo
tangivels e contabilizavels. Quando os objetivos
amgados se referem a melhoria da imagem, por
exemplo, podem ser desenvolvidas pesquisas que
indiguem a visdo do consumidor, antes e depois do
evento (Otker e Hayes:1988). Os resultados da
pesquisa indicardo a eficicia do patrocinio; mas ndo
revelardo o valor comercial dessa agdo, em termos
contabe's. (Penzer:1990).

Buscando avaliar a eficacia do patrocinio da Philips
na Copa do Mundo de 1986, Otker e Hayes (1988)
desenvolveram uma pesquisa nos sete paises que
participaram do programa de patrocinio, tendo como
base os seguintes indicadores:

1. Memorizacdo do nome dos patrocinadores,

2. Associacdo dos patrocinadores com o
futebol em geral;

3. Associacdo dos patrocinadores com a Copa
do Mundo do México.

4. Mudangcas de notoriedade (marca e
produtos).

5. Mudancas de imagem (marca e produtos).

A referida pesquisa concluiu que:
- O indice de memorizagdo dos patrocinadores
internacionais foi fortemente favordvel apos a
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realizacdo da Copa Mundia de Futebol de 1986,
relativamente a seus concorrentes (de 1:1, para
1,86:0,68);

. todos o0s patrocinadores aumentaram sua
participacdo na relacdo de empresas mencionadas
pelos entrevistados, entre as medidas anteriores e
posteriores a Copa;
houve um aumento global da associagdo dos
patrocinadores com o futebol, comparando-se 0s
indices anteriores e posteriores a Copa;
as mudancas de notoriedade dos patrocinadores
foram  globalmente pouco  significativas,
relativamente aos nao-patrocinadores. O pais
onde a mudancga foi mais significativa (Brasil) foi
exatamente o0 que contou com as maiores
promocoes ao redor da Copa.

Marketing de Emboscada: Vale a pena utiliza-10?

O campo do estudo da eficacia do marketing de
emboscada  apresentase  ainda  extremamente
embrionario e carente, contando com apenas dois
estudos empiricos, ambos desenvol vidos pel os mesmos
autores (cf. Meenaghan:1994).

Em 1989, Sandler e Shani (1989) realizaram uma
pesquisa relacionada com os Jogos Olimpicos de
Inverno de 1988. As empresas envolvidas no estudo
foram agrupadas em sete diferentes categorias de
atividades, podendo também ser classificadas como
patrocinadoras oficiais, praticantes de emboscadas
(definidas como as que veicularam muitos comerciais
na transmissdo dos jogos, sem serem patrocinadoras) e
outras (que ndo se encaixaram nas categorias acima).

Foram consideradas duas varidveis no estudo:
lembranca (os respondentes deviam listar os
patrocinadores  das  diversas  categorias) e
reconhecimento (de uma lista com quatro empresas por
categoria, os respondentes indicavam os patrocinadores
oficiais).

De forma agregada, 20% dos respondentes
lembraram os nomes dos patrocinadores oficiais. Em
termos de reconhecimento, as respostas corretas
chegaram a 39%. De forma segmentada, em apenas
guatro das sete categorias estudadas, (cartbes de
crédito, computadores, cadeias de fast-food e empresas
financeiras), os patrocinadores oficiais obtiveram
maior indice de identificacdo correta do que as
empresas que praticaram atividades de embaoscada ou
do que outros concorrentes.

Como conclusdo, os autores propdem que, para
atingir os beneficios decorrentes da atividade de
patrocinio, o patrocinador deve divulgar pesadamente
que é o patrocinador oficial do evento.

No que se refere as empresas néo-patrocinadoras, de
forma agregada ndo houve diferencas significativas de
identificacdo entre as praticantes do marketing de

emboscadas e outras. Entretanto, de forma segmentada,
as primeiras obtiveram maiores indices de lembranca
em trés categorias (cartdes de crédito, computadores e
automoveis). Em teste de reconhecimento, porém, os
gue colocaram o marketing de emboscada em pratica
foram ainda menos identificados como patrocinadores
do que seu “outro” concorrente mais indicado em trés
categorias (hotés, fast food, e empresas financeiras).
Para os pesquisadores, esses resultados indicam que,
nos produtos de alto envolvimento, adotar o marketing
de emboscada pode ser uma opc¢do melhor do que se
manter em um baixo padréo de investimentos em
comunicacfes. Nos de baixo envolvimento, entretanto,
o0 marketing de emboscada pode se voltar contra o
praticante.

Entretanto, independentemente da categoria de
produto, o marketing de emboscada parece estar
fazendo os patrocinadores oficiais tradicionais
repensarem a validade de seus investimentos. (Brewer,
1993)

Em 1992, Sandler e Shani desenvolveram um estudo
similar apds os Jogos Olimpicos de Inverno do mesmo
ano. Conforme relata Meenaghan (1994), naguele
estudo ao patrocinadores oficiais obtiveram resultados
do que 0s patrocinadores emboscados.
Complementarmente, 0s  patrocinadores  que
exploraram sua associagdo com o evento foram mais
lembrados do que os que ndo deram suporte a seu
investimento.

Meenaghan (1994) ressdlta ainda que uma
dificuldade maior da mensuracdo da eficacia do
marketing de emboscada estda no fato de que seus
praticantes, muitas vezes, ndo se véem nem se
divulgam como praticantes da técnica, enquanto que as
empresas emboscadas nem sempre levam a publico sua
insatisfac&o.

Imoralidade ou Criatividade?

Conforme coloca Meenaghan (1994), considerar o
marketing de emboscada imoral ou criativo parece
depender da posicdo de quem profere a sentenca. Os
argumentos utilizados para justificar o ponto de vista
variam conforme a acdo sga compreendida em um
contexto amplo ou restrito do termo "marketing de
emboscada’. No contexto restrito, envolve o néo-
pagamento de cotas para 0 organizador, embora haja
um envolvimento no evento; no contexto amplo, o
envolvimento é feito através de atividades de
patrocinio perfeitamente legais, como compra de
espaco publicitério.

Entretanto, para as partes envolvidas na discusséo, o
marketing de emboscada ndo parece dar margem a
interpretacdes dibias. Segundo Marcel Herman Tdlles,
diretor-geral da Brahma, a questdo em nosso contexto
n&o passa pela discussdo moral: "Faz parte do jogo nés
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querermos aparecer e eles procurarem nos cortar. A
guestdo ndo é ética, € comercia." (Exame: 25/05/94,
p.98).

Do outro lado do ringue, Billy Payne, presidente do
Comité dos Jogos Olimpicos de Atlanta, € categdrico:
"Os que adotam o marketing de emboscada gostariam
de ser vistos como profissionais espertos, superando
seu concorrente.  Na verdade eles estdo roubando o
movimento olimpico para pdér dinheiro em seus
préprios bolsos e prgudicam exatamente as pessoas
gue tornam (os jogos) possivels - os patrocinadores.”
(Public Relations Journal, p.1)

Legal ou Usurpador

Conforme atesta Ettorre (1993), no mundo do
patrocinio ndo ha clara protecdo legal. A batalha
travada entre American Express e Visa. esta apoiada
pelo Comité Olimpico, durante as Olimpiadas de
Inverno de 1992, em Albertville, Franca, foi parar na
corte francesa. Por determinacdo legal, a AmEXx teve
de suspender o uso do logotipo do evento em sua
propaganda, mas obteve aval para distribuir guias de
viagem para 0s jogos, contendo o logo.

A questdo fica ainda mais confusa quando se trata
de eventos internacionais - que, pelo proprio fato de
serem internacionais, sdo os mais visados. Do lado das
empresas participantes, existem diferentes categorias
de patrocinio. A Coca-Cola, por exemplo, é
patrocinadora dos times dos Estados Unidos. Se uma
concorrente da empresa resolver comprar o patrocinio
oficial das Olimpiadas na categoria de refrigerantes. a
maior dificuldade serd em delimitar osdirei tos de cada
uma (Ettorre: 1993).

Da mesma forma a Coca-Cola, patrocinadora oficial
da National Basketball Association dos EUA, teve de
aceitar comerciais da Pepsi-Cola, com um astro do
basquete americano, Shaquille O'Neal (Brewer:1993).
Aparentemente ndo ha como proibir os emboscadores
de assinar contratos com atletas ou artistas individuais.

Para os legidadores, o marketing de emboscada
envolve uma &ea confusa e recente. sem uma
jurisprudéncia estabelecida. Assm como ndo ha
garantia de que o patrocinador ndo sga emboscado,
ndo se pode assegurar que, urna vez emboscado, obtera
0 apoio da corte (Ettorre:1993). Nesse sentido,
Meenaghan (1994) lembra que solugBes legais sdo
mais delicadas quando as associacbes sd0 meras
sugestBes de conexdes com o evento, através do uso de
palavras e simbolos que remetem ao evento, sem
menciona-lo diretamente.

Se 0 marketing de emboscada tem como objetivo
criar confusdo na mente dos consumidores, quanto ao
patrocinador oficial dos eventos, os organizadores
desses eventos parecem querer atacar O assunto
desfazendo essa confusdo. Durante os Jogos Olimpicos

de 1994, o Comité Organizador reuniu uma coletiva de
imprensa. informando o que a American Express
estava fazendo. Segundo Richard Pound, responsavel
pelo Comité Olimpico Internacional, isso continuara
sendo feito. se necessério. "Se vocé disser ao publico o
gue esses emboscadores estdo fazendo, pode criar
reverter a situagdo.” (Brewer, p.70). Susan Clough, do
Comité para os Jogos Olimpicos de Atlanta, em 1996,
pretende seguir a mesma linha de difusdo das
atividades dos emboscadores junto ao publico.
(Brewer, 1996, p.74).

A preocupacdo com O que se passa ha mente do
consumidor &, afinal, 0 que maisinquieta os envolvidos
nas batalhas do marketing de emboscada. No Brasil. a
posicdo da Brahma, na questéo da Copa de 1994. foi
semelhante. "Estamos atentos ao impacto de nossa
campanha nos formadores de opinido. Se ee for
efetivamente negativo, podemos mudar."
(Exame:25/05/94, p.99).

Como evitar que sua empresa s§ja emboscada

Diante da profusdo da pratica do marketing de
emboscada e tendo em vista a aparente impunidade de
seus praticantes, trés importantes precauces sdo
recomendadas aos candidatos a patrocinadores de
eventos:

- Antes de assinar um contrato como patrocinadora
ou co-patrocinadora oficial, a empresa deve
considerar as brechas abertas & emboscada de
seus concorrentes.  Os organizadores do evento
devem explicitar a extensdo dos direitos
envolvidos e como pretendem palicialos.
(Hume:1991; Meenaghan:1994);

- 0s patrocinadores devem se preparar para investir
em atividades de apoio ao menos o que investiram
em compra de cotas de patrocinio, especialmente
na compra do patrocinio da transmissdo do evento
pelas grandes redes de comunicagOes
(Hume:1991). A relagdo, porém, pode crescer
muito mais. Por exemplo, a Philips, patrocinadora
da turné mundial do Dire Straits. em 1985, gastou
dez vezes o valor dos direitos de patrocinio em
atividades que ressaltavam sua associagdo com 0
evento. (Meenaghan:1994). Segundo Donald
Dixon, presidente do Lifestyle Marketing Group
de Nova lorque, os patrocinadores oficiais das
Olimpiadas de 1996 deverdo investir 2,5 vezes o
valor da cota de patrocinio em atividades de
marketing de apoio, como promogdes e
propaganda (Garneau:1994) e

- a atividade de patrocinio deve estar plenamente
integrada as outras atividades de marketing
(Ettorres1993). Para o0 vice-presidente de
marketing da American Express dos Estados
Unidos, os patrocinadores devem dominar todos
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0s campos do composto de marketing da empresa;
devem investir em relagdes publicas, promogdes e
propaganda, para gque todos saibam que eles sdo
0s patrocinadores oficiais. "Faca isso e o
emboscador ird parecer um jogador mindsculo. Se
seu trabalho for mal-feito, entdo talvez um
emboscador o force a ser um profissonal de
marketing melhor." (Brewer: 1993, p.68).

Conclusdes

O marketing de emboscada, crescendo a sombra do
desenvolvimento do marketing de eventos, vem
ganhando folego as custas deste Ultimo. O presente
artigo buscou explicitar a relevancia do tema e a
necess dade de estudos tedricos adicionais. Estes, ainda
escassos, ndo refletem a profusdo da prética. Muitas
guestbes permanecem, portanto, para posteriores
discussbes. qual a eficacia do marketing de
emboscada? Como mensuréd-la? Quais os aspectos
éticos envolvidos na questdo? A atividade deve ser
considerada moralmente plausivel ou condenada? Na
falta de uma jurisprudéncia, a pressio do préprio
consumidor pode servir de barreira a difusdo da
técnica?
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