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Resumo

De pelo menos 20 anos para cd, catastrofes ambientais e mudancas
climaticas tem sido cada vez mais frenquentes em todo mundo, neste
sentido, um dos assuntos que mais gera discussdes entre estudiosos,
criticos e a sociedade em geral, tem sido a sustentabilidade ambiental.
Préaticas, como o proprio nome diz, sustentaveis, se ndo completamente
sustentaveis, mas que minimizem o impacto ambiental de acdes que sédo o
resultado de anos de exploragdo desenfreada dos recursos naturais,
devastacdo madeireira e ainda acfes cotidianas que podem ser repensadas,
como reciclagem, reutilizando materiais que muitas vezes vao direto para o
lixo e que ainda tem vida util e acabam tornando-se um dos principais
problemas de grandes metropoles, por exemplo, como é o caso do acumulo
de lixo nos grandes centros urbanos. A migracdo dos grandes eventos
esportivos para os paises em desenvolvimento demandam de um grande
planejamento, assim, acdes como captacdo de agua da chuva, coberturas
retrateis, parques urbanos nos entornos dos estadios, estimulo ao transporte
publico ou até mesmo campanhas publicitarias de conscientizacdo durante
as partidas de futebol sdo maneiras de conscientizar e contribuir para mudar
0 cenario atual do meio ambiente. Visando a reeducacdo ambiental ao
investimento publico-privado através das a¢cdes de marketing.

Introducao

Com a expansdo dos grandes eventos esportivos para 0S paises em
desenvolvimento, principalmente na segunda metade da ultima década,
como a Copa as Olimpiadas no Rio de Janeiro em 2016, Copa do Mundo
FIFA de 2014 no Brasil ou ainda a Copa do Mundo na Russia em 2018. Séao
exemplos de como eventos esportivos de propor¢cdes mundiais chegam a
estes paises, impactantes em varios aspectos sociais, economicos e
também culturais. Como a preparagdo comega no minimo sete anos antes
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do evento e existe a necessidade de uma infraestrutura que abrigue né&o
somente aos jogos em si, mas também haja uma readequacao no setor de
transportes viarios, remodelacdo de aéroportos, rede hoteleira para 0s
turistas que acompanharem o evento. Os gastos sdo exorbitantes e também
a necessidade de materia prima, além do impacto ambiental atrdves da
construcéo civil, sdo acdes que se ndo tratadas tendem a deixar rastros que,
ja nos dias de hoje, sdo perceptiveis por grande parte da populagdo mundial,
a exploracédo e devastacdo tem seu inicio durante a Revolucao Industrial,
gue de inicio mudou os processos de producdo na Inglaterra, na metade do
século passado e que se expandiu para o mundo todo, tornando-se um
modelo de producdo abrangente e consolidou o capitalismo como modelo
economico base em grande parte do planeta.

Assim, as 12 novas arenas-sedes espalhadas pelo Brasil terdo o selo
ambiental em suas constru¢cdes como o Gigante da Beira Rio em Porto
Alegre, que presa pela captacdo e armazenamento de agua em dutos para
uso cotidiano, Arena Corinthians, em S&o Paulo que instalou placas para a
captacdo e reutilizacdo da energia solar, vistos os exemplos dos estadios
construidos para a Copa do Mundo da Alemanha em 2006, como € 0 caso
da Allianz Arena, em Munique, estadio do Bayer de Munique e que mais do
gue uma arena bem construida, tornou-se um ponto turistico dentro da
capital alemd. E outras que também exploram o tripitico Futebol-
Sustentabilidade Ambiental- Marketing. Como o Racing Club de Avellaneda,
como acao e promog¢do da campanha "2 segundos e 1 estadio” em parceria
com a ONG Solo Un Planeta, desenvolveu uma campanha de
conscientizacdo ambiental durante uma partida do campeonato argentino
acOes com o objetivo de conscientizar através do esporte e também com a
possibilidade de tais acdes promoverem o vinculo afetivo entre torcedor e o
clube através das técnicas publicitarias, como marketing esportivo,
marketing de guerrilha e marketing ambiental.

Revisao de Literatura

Conceitos que expliquem os tipos de a¢bes e os métodos utilizados para se
chegar até o publico alvo das campanhas ou que ainda que ainda tragam
embasamento e reforcem o intuito das campanhas e do presente projeto.
Neste sentido estdo sendo utilizados os conceitos de teorizacdo de
Marketing, definido por Philliph Kotler. Além disso, outras vertentes do
marketing, como o marketing de guerrilha, definido por Jay Conrad Levinson
se trata de métodos diferentes de veiculagéo e criacdo das campanhas que
sdo comparados as guerrilhas bélicas ganhou forcaque se diferenciam das
publicidades tradicionais, com métodos inovadores e sofisticados que
utilizariam de pouco investimento financeiro, o que era excelente para as
empresas menores competirem com as maiores em um nivel maior de
igualdade.

Em decorréncia das catastrofes ambientais e depois da chamada
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“crise ecoldgica”, varios métodos de ajuda ao meio ambiente foram
debatidas e criadas visto o agravamento da situacdo. Esse novo sentido de
marketing, trouxe uma nova Vvisdo para o assunto, antes visto apenas com
um olhar logistico, o marketing agora tem novas fun¢cbes tanto ambientais
guanto sociais. O marketing ambiental tem outras nomenclaturas como
Marketing Ecologico, Ecomarketing, etc.

Resultados e Discussao

Através de estratégias de marketing na comunicacdo utilizada pelos
clubes/entidades futebolisticas, a construcdo dos estadios com selo verde .
Entende-se que as ag¢bes ndo sao direcionadas apenas por atitudes
ambientais isoladas, mas também, dentro do marketing, o que isso
representa para torcedores, os "consumidores contemporaneos" que cada
vez mais exigentes, entendem que as acdes podem partir de um ambito que
nao apenas governamental e se propbe a consumir, cada vez mais, de
maneira consciente e critica. Os reflexos dentro das empresas privadas que,
hoje em dia, percebem como sua imagem de mercado pode ser importante
para a consolidacdo de empresa forte, atenta aos anseios do seu
consumidor e estabelecem sua posicdo de mercado, como empresas que
apoiam o esporte e meio ambiente nos casos em questado. Foram coletadas
informacdes gerais (Investimento, arquitetos, sobre os estadios: Maracana
(Rio de Janeiro- BRASIL), Allianz Arena (Munique- ALEMANHA), Juan
Domingo Perén (ARGENTINA), o beneficio ambiental como a cobertura
retratil feita a partir de fibra de vidro no Maracand. As praticas dentro da
Allianz Arena, bem como o paisagismo nos entornos do estadio aleméo. E
também analise da campanha "2 segundo e 1 estadio” no argentino Ruan
Domingo Peron, como j4 dito, trata-se de uma campanha de conscientizacédo
ambiental desenvolvida pelo clube em parceria com a ONG Solo Un Planeta
(https://www.youtube.com/watch?v=PHItML1Wfg0&hd=1). Por fim, apesar
das dificuldades de trabalhar com dados e nimeros precisos e interessante
perceber que ao analisar que os materiais coletados informacgdes de outros
exemplos dentro do cenario nacional e ainda exemplos das mais variadas
dimensbes em todo o mundo.

Conclusotes

O resultado esperado € a producdo de um diagnostico sobre praticas e
resultados de projetos de sustentabilidade ambiental e suas relagdes com o
universo do futebol. Para tanto estdo sendo analisadas campanhas e agdes
sutentaveis a todo o mundo, no entanto, o foco principal do projeto sera um
quadro comparativo entre as a¢fes desenvolvidas no estadio do Bayer de
Munique da Alemanha, a Allianz Arena, com a campanha no estadio Juan
Domingo Perdn, do Racing Club de Avellaneda com o estudo de casos
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brasileiros com as novas arenas, mais especificamente com o estadio do
Maracana, no Rio de Janeiro. A analise parte da importancia do estadio no
cenario do futebol brasileiro e por ser o palco da final do campeonato mais
importante do planeta, a Copa do Mundo FIFA 2014. Acredita-se que ao final
deste estudo sera possivel ponderar que tais instituicdes futebolisticas
podem tornar-se aliadas na propagacdo de um ideario de vida coletiva
ecolégicamente correta, além de atuarem como agentes estimuladores de
boas préaticas sociais nesta area do meio ambiente, assim, o quadro
comparativo traz a dimenséo do investimento feito nos diferentes meios de
veiculacao de propaganda comercial, como Naming Rights, bilheterias.
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