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Copa do Mundo e consumo de frutas e hortalicas.
Uma relagdo que pode parecer inusitada, mas é uma ex-
celente oportunidade para o setor hortifruticola. Estudos
apontam acréscimo de gastos de R$ 2 bilhdes no Pais so-
mente no setor de alimentos e bebidas entre 2010 e 2014,
o0 que representa grande impacto no setor hortifruticola. Ja
pensou nisso?

Nao é a primeira vez que o Pais recebe uma Copa
do Mundo, evento organizado pela Federagdo Interna-
cional de Futebol (FIFA). A primeira edicdo em territério
brasileiro foi em 1950, mas o porte do evento era bem
menor. Naquele ano, competiram apenas 13 selegdes, em
seis estadios, com um publico estimado em 1,04 milhdo
de pessoas, segundo dados do governo brasileiro.

Ja para 2014, a expectativa é que o publico nos esta-
dios mais que triplique em comparagao a Copa de 1950. A
consultoria Value Partners, em parceria com o Ministério do
Esporte, prevé que o Pais recebera 600 mil turistas estran-
geiros e 3,1 milhdes de brasileiros no Mundial. Esse piblico
ficara distribuido em 12 cidades-sede: Brasilia (DF), Belo
Horizonte (MG), Cuiaba (MT), Curitiba (PR), Fortaleza (CE),
Manaus (AM), Natal (RN), Porto Alegre (RS), Recife (PE), Rio
de Janeiro (R)), Salvador (BA) e Sdo Paulo (SP).

Com a visibilidade que o Brasil terd, diferentes se-
tores também tém oportunidades de “colher frutos” nos
anos seguintes, principalmente com a ampliagdo do nu-
mero de visitantes estrangeiros. Segundo dados do Mi-
nistério do Turismo, pouco mais de 5 milhdes de turistas
chegam ao Brasil por ano, mas, para 2014, a expectativa é
que sejam 7,2 milhdes e, até 2022, que a média suba para
10 milh&es de turistas estrangeiros por ano.

A estimativa de gastos para os anos de 2010 e 2014
gira em torno de R$ 22,46 bilhdes em infraestrutura e or-
ganizagdo, além de R$ 1,18 bilhdo em despesas operacio-
nais e R$ 5,94 bilhdes em despesas de visitantes, segundo
estudo realizado em 2010 pela consultoria Ernest & Young
e a Fundagdo Getilio Vargas intitulado “Brasil Sustentavel —
Impactos Socioeconémicos da Copa da Mundo em 2014”.

Os gastos com o Mundial tém gerado criticas por
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parte da populagao brasileira, insatisfeita também com os
resultados aquém do esperado em infraestrutura para a re-
alizacdo do evento. Manifestagdes populares recentes no
Brasil trouxeram receio de que a Copa fique ligada a uma
imagem negativa.

Segundo pesquisa do Ibope, porém, 71% da popu-
lagdo brasileira ainda apoia a realizagdo da Copa-2014.
A FIFA argumenta que os paises-sede do evento aumen-
taram o ndimero de visitantes. Na ultima edi¢do do Mun-
dial, na Africa do Sul, 70% dos espectadores estrangeiros
estavam visitando o pafs pela primeira vez. Do total de
visitantes, 46% relataram ndo estar no pafs apenas para
o0s jogos da Copa — planejavam uma estadia prolongada
para fazer turismo e conhecer o Pais. O periodo médio
que os entrevistados permaneceram na Africa do Sul foi
de 12 dias. A maioria dos visitantes entrevistados (94%)
recomendaria a Africa do Sul como um destino de turismo
para familiares e amigos, e 83% disseram ter planos de
retornar ao pais no futuro. Os dados sdo de uma pesquisa
encomendada pela FIFA.

O governo brasileiro também defende a realizagao
da Copa no Brasil e afirma que indiretamente R$ 112,79
bilhdes serdo injetados na economia nacional. O Ministé-
rio do Esporte calcula uma elevagao de 0,26% de cresci-
mento anual do PIB por conta do evento entre os anos de
2011 a 2014.

Polémicas e posicionamentos a parte, 0 megaevento
ird acontecer no Brasil no préximo ano, e o setor hortifru-
ticola tem muito a ganhar. Ha expectativa de aumento do
consumo dos produtos, além de melhoria na logistica de
distribuicao de alimentos durante o Mundial. A Hortifruti
Brasil avalia nesta edicdo as principais oportunidades que
este megaevento pode proporcionar ao setor, assim como
os principais projetos voltados para a Copa do Mundo Fl-
FA 2014 relacionados a producdo e consumo de frutas e
hortalicas no Pais. Nesse contexto, foram também entre-
vistados produtores, atacadistas e representantes de asso-
ciagdes do setor para verificar se eles estdo se preparando
para a realizacdo da Copa.
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MAS VENIDAS

De 12 de junho a 13 de julho de 2014, du-
rante a realizagdo da Copa, um grande nimero de
brasileiros e estrangeiros deve se concentrar nas 12
cidades-sede do evento. O total de turistas é estima-
do por volta de 3 milhdes de brasileiros e 500 mil
estrangeiros. Calculando-se apenas o consumo adi-
cional de hortifruticolas por parte dos estrangeiros —
assumindo-se 350 gramas por pessoa —, chega-se a
5.250 toneladas.

Atentar-se para esse fato e planejar desde ja co-
mo aproveitar essa elevagdo do consumo no préxi-

mo ano é a melhor oportunidade que o produtor e o
comprador de hortifruti podem ter.

Ha oportunidades momentaneas, trazidas pelo
aumento dos turistas, como também outras mais du-
radouras, que devem ser consideradas. Com a grande
visibilidade proporcionada pelo evento, o setor pode
trabalhar para ampliar o consumo de hortifrutis tanto
no Pais como no exterior. Nesse sentido, podem ser
destacadas trés oportunidades: promogdo de frutas
exdticas, de sucos de frutas (100% suco) e de produ-
tos com apelo verde-amarelo.

Promocao de frutas exodticas

Uma das oportunidades identificadas encontra-se no segmento de
frutas exdticas, pouco conhecidas no mercado externo. Dois dos princi-
pais produtos desse grupo sdo o caju e o acai. A produgao brasileira de
caju estd localizada predominantemente nos estados do Rio Grande do
Norte, Ceard e Piaui. Atualmente, o setor produtivo desses produtos opera
com um baixo nivel tecnolégico e com pouca eficiéncia. Segundo a Em-
brapa, apenas 10% da producdo do Rio Grande do Norte é aproveitada,
visto que a maioria dos produtores comercializa apenas a castanha, que
possui maior valor de mercado. Por dificuldades na cadeia de comerciali-
zagao do caju, todo o restante acaba descartado.

A movimentagdo de brasileiros e turistas durante a Copa representa,
portanto, uma grande oportunidade de promover melhor a fruta, o suco e os
subprodutos, como o hamburguer feito a partir da polpa do caju e o bagaco
para racdo de gados e aves. Isso geraria mais eficiéncia e lucratividade ao
setor.

Quanto ao acai, o foco da divulgacdo do produto deve ser em Ma-
naus, uma das cidades-sede da Copa. Por ser uma das principais regides
produtoras, a capital amazonense pode utilizar o fruto in natura em di-
versos pratos para degustacdo dos visitantes, ampliando o consumo. Pa-
ralelamente, investimentos em marketing da polpa também alavancariam
suas vendas, reforcando a rentabilidade aos produtores. Vale lembrar que
a organizagdo do setor é fundamental para alavancar os ganhos dos pro-
dutores, uma vez que boa parte dos lucros da cadeia acaba na mio dos
atravessadores.
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Promocao do mercado de sucos de frutas

Qualquer turista brasileiro que ja viajou para a Europa ou os Estados Uni-

dos deve ter notado que, nesses locais, praticamente ndo ha consumo de su-

cos naturais de frutas “feitos na hora” e quando ha, o prego é excessivamente

elevado. Estd ai uma oportunidade. A Copa do Mundo no Brasil representa um

bom momento para que os sucos sejam oferecidos aos visitantes, promovendo
o consumo durante e apds o evento.

Lancamento de produtos verde e amarelo

As cores da bandeira brasileira es-
tao em alta. Ja se encontram no mercado
refrigerantes e outros alimentos indus-
trializados em verde e amarelo langcados
exclusivamente com foco na Copa. Por
que ndo frutas e hortalicas? Uma boa
opcdo € a abobrinha brasileira, resultado
de cruzamento de abdboras de pescogo,

uma predominantemente verde e a outra,
alaranjada, desenvolvida pela Embrapa.
A disponibilizagdo das sementes para os
produtores ocorreu a partir do més de ju-
nho deste ano pela empresa de semen-
tes Isla. O produto apresenta coloragdo
verde-amarelo e pode ser utilizado em

decoracdo de pratos em restaurantes.

Abobrinha verde-amarela lancada
na Hortitec em parceira entre a
Embrapa e a Isla Sementes

Lancamento de verao!
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As oportunidades estdo surgindo, mas o setor ainda
ndo comegou a se planejar para melhor aproveitd-las. Pes-
quisa realizada com colaboradores do projeto Hortifruti/Ce-
pea, composta por produtores, atacadistas e exportadores,
mostra que o tema Copa do Mundo ainda é distante. Poucos
agentes consultados na pesquisa declararam ter um planeja-
mento/projeto concreto voltado a esse evento esportivo. O
levantamento limitou-se as frutas e hortaligas do projeto.

No caso especifico da producdo de magas, existem
empresas ja consolidadas e que possuem frutas com “marca”
voltadas para o mercado doméstico, o que pode estimular
iniciativas individuais de marketing. Representantes de algu-
mas dessas empresas, de fato, comentaram que estao plane-
jando estratégias de marketing particulares para divulgacao
das frutas durante os jogos nas principais cidades-sede, mas
essas estratégias ainda estdo em fase inicial de desenvolvi-
mento.

Com excecdo desses entrevistados, os demais reconhe-
cem que ndo estdo se estruturando para aproveitar as oportu-
nidades que podem surgir com a Copa. Apesar disso, todos
acreditam que a realizagdo da Copa do Mundo no Brasil
serd positiva para a cadeia hortifruticola nacional, tanto em
termos de aumento na demanda quanto em melhorias na es-
trutura logistica que podem ocorrer em fungdo desse evento.

Acreditam, ainda, que a maior demanda sera por frutas
consumidas nos cafés da manha de hotéis, como mamao,
meldo e suco natural de frutas. Além disso, reconhecem a

PILANNIEIAR

oportunidade de mostrar o produto brasileiro para consumi-
dores estrangeiros que poderao apreciar e buscar essas fru-
tas em seu pais, favorecendo as exportagdes brasileiras no
médio e longo prazos. Os entrevistados destacaram ainda
que a ampla exposicdo da Copa na midia mundial podera
também despertar o interesse de consumidores estrangeiros
que ndo chegam a vir para o Brasil. Na avaliacao dos entre-
vistados, ha dificuldade de se realizar uma agdo conjunta de
promogao do consumo de frutas nacionais na Copa. Assim,
iniciativas nesse sentido teriam de partir de alguma associa-
¢do, instituicdo ou de uma rede atacadista de grande porte.

No balango, ficou claro que ndo hd ainda uma orga-
nizagdo do setor para aproveitar as oportunidades que se
abrem com a Copa de 2014. No caso dos produtores, em
especial, o foco mantém-se na resolugdo de problemas de
curto prazo. Isso é preocupante, levando-se em conta que,
se nao houver um planejamento de aumento da produgao
de hortifruticolas para os meses de junho e julho, periodo em
que a demanda deve crescer nas cidades-sede da Copa, os
precos poderdo ter forte alta ndo s6 para os turistas, mas para
a populacao brasileira em geral.

Para os que ainda ndo organizaram um planejamento
de vendas e promocao durante a Copa, uma boa téitica nes-
te momento € avaliar os programas de incentivo langados
exclusivamente para o fornecimento de servigos e produtos
durante a Copa do Mundo. Alguns beneficiam diretamente o
setor de frutas e hortaligas.

FRUTAS QUE DEVEM TER A PRODUQi\O APOIADA PELO PROGRAMA SEBRAE 2014
Cidades-sede

Salvador, Natal, Fortaleza, Curitiba, Belo Horizonte, Cuiaba, Brasilia, Recife, Sao Paulo

Porto Alegre, Salvador, Curitiba, Belo Horizonte, Sao Paulo

Salvador, Natal, Fortaleza, Cuiabé, Belo Horizonte, Recife, Sdo Paulo
Salvador, Natal, Fortaleza, Curitiba, Cuiaba, Brasilia, Recife, Sdo Paulo

Porto Alegre, Curitiba, Belo Horizonte, Brasilia, Sdo Paulo

Salvador, Curitiba, Porto Alegre, Belo Horizonte, Recife, Sdo Paulo

Cultivo
Abacate Natal, Cuiaba
Abacaxi Salvador, Natal, Belo Horizonte, Cuiaba
Acai Belo Horizonte, Cuiaba
Banana
Caju Cuiaba
Citros
Coco-da-baia Salvador, Fortaleza, Cuiabd, Recife
Maca Porto Alegre
Mamao Salvador, Natal, Fortaleza, Cuiaba, Belo Horizonte, Recife
Manga
Maracuja
Melancia Salvador, Natal, Fortaleza, Cuiabd, Recife, Sdo Paulo
Melao Salvador, Natal, Fortaleza, Cuiaba, Recife
Morango
Péssego Porto Alegre
Uva
Guarana Cuiaba

Fonte: Adaptado de “Programa SEBRAE 2014: Mapa de Oportunidades para as Micro e Pequenas Empresas nas Cidades-Sede”.
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Programa “Sebrae 2014”

O objetivo do Programa Sebrae

2014 é apoiar micro e pequenas em-

presas e também empreendedores in-

dividuais a se apresentarem de forma competitiva

no ambiente de negdcios que se abre com o megae-
vento Copa do Mundo 2014.

Para isso, em 2011, o Servigo de Apoio as Micro e Pe-
quenas Empresas (Sebrae), em parceria com a Fundagao Ge-
tdlio Vargas (FGV), mapeou as principais oportunidades nas
12 cidades-sede e os requisitos que as empresas precisam ter
para comercializar seus produtos e servigos com foco nessas
oportunidades.

Com base nesse mapeamento, foram priorizados dez
segmentos que apresentariam melhores oportunidades pa-
ra o perfil de empresas em questdo. Trata-se de: turismo,
economia criativa (Gastronomia, Entretenimento, Cultura e
Lazer), comércio varejista, servigos, artesanato, constru¢ao
civil, madeira e méveis, tecnologia da informagdo e comu-
nicagdo, agronegdcios e moda.

As oportunidades voltadas especificamente para o se-
tor de frutas foram divididas de acordo com as cidades-sede.

Na lista abaixo, estdo descritas as frutas que devem ter sua
producdo apoiada pelo Projeto Sebrae 2014 e as cidades-
-sede com maior potencial para o escoamento dessas ofertas.

Além dos incentivos ao cultivo, o Programa Sebrae 2014
também prevé apoio a comercializacao de frutas e hortaligas.
Nos quadros abaixo estdo listadas as atividades previstas.

Acredita-se que este projeto do Sebrae poderd favo-
recer a produgdo e a comercializagdo das frutas citadas de
pequenos produtores que, normalmente, ndo teriam facil
acesso aos mercados das cidades-sede do evento. Um dos
canais de distribuicdo que podera consolidar a conquista de
novos mercados consiste no suprimento e diversificagdo de
produtos a hotéis, restaurantes, bares e pontos comerciais de
grande fluxo turfstico (aeroportos, estagcdes de metrd, rodovi-
arias, pontos de atendimento — incluindo postos de combus-
tiveis e servigos).

Além disso, as oportunidades indicadas por este pro-
grama para os produtores (como assessoria na obtencdo de
diversas certificagdes, incentivo ao processamento e auxilio
a logistica) tém grande potencial para continuar benefician-
do o setor apds o evento.

PROPOSTAS DE FOMENTO A PRODUCAO E COMERCIALIZACAO

DE FRUTAS E HORTALICAS - SEBRAE 2014

Atividade que deve receber apoio
Assessoria na obtencao de certificagdes
(Identificacdo de Origem, fair trade, selo social,
agricultura organica)

Processamento de polpas de frutas

Processamento de frutas cristalizadas,
secas e desidratadas

Processamento de conservas de frutas

Elabora¢do de vinho

Fabricagdo de sucos concentrados
Informagdes sobre producado organica
Consultoria sobre “sustentabilidade”

Consultoria para planejamento sobre
producdo e comercializacdo

Planejamento logistico

Articulacdo para acelerar a aprovacdo
da legislacdo Minor Crops

Cidades-sede

Salvador, Natal, Curitiba, Cuiaba, Belo Horizonte,
Brasilia, Recife, Porto Alegre

Porto Alegre, Salvador, Natal, Fortaleza, Curitiba,
Cuiab3, Belo Horizonte, Brasilia, Recife, Sdo Paulo

Porto Alegre, Salvador, Cuiabd, Belo Horizonte,
Brasilia, Recife, Sdo Paulo

Porto Alegre, Salvador, Curitiba, Cuiaba, Belo
Horizonte, Brasilia, Sdo Paulo

Porto Alegre, Salvador, Curitiba, Belo Horizonte,
Recife, Sdo Paulo

Salvador, Fortaleza, Curitiba, Recife, Sdo Paulo
Porto Alegre
Porto Alegre

Salvador, Brasilia, Recife

Salvador, Fortaleza, Curitiba, Belo Horizonte,
Brasilia, Recife

Fortaleza

Fonte: Adaptado de “Programa SEBRAE 2014: Mapa de Oportunidades para as Micro e Pequenas Empresas nas Cidades-Sede”.
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PRINCRAIS PROJETOS VOLIADOS A

Projeto Apex/lbraf: “Copa do Mundo FIFA 2014"

A Agéncia Brasileira de

Promocgao de Exportagdes e

Investimentos (Apex), em seu

projeto Copa do Mundo FIFA

2014, utilizard como estratégia
o marketing de relacionamentos.
Isso significa aumentar a integra-
¢do dos clientes com a Agéncia pa-
ra fortalecer o relacionamento e a fidelizacdo. A Agéncia ja
desenvolve duas agdes baseadas nessa estratégia, o “Projeto
Férmula Indy” e o “Projeto Carnaval”. Ambos contemplam a
participacdo de compradores internacionais e de formado-
res de opinido nos eventos e em agendas de negdcios. Para
a Copa do Mundo FIFA 2014, serdao implementadas agoes
semelhantes.

Na temporada 2012 da Férmula Indy, o projeto contou
com a participagdo de 345 empresas estrangeiras, 163 em-
presas brasileiras e 26 entidades, gerando negécios estimados
em US$ 1,1 bilhdo para o ano seguinte. Por sua vez, a edicdo
2012 do Projeto Carnaval reuniu 250 compradores estran-
geiros, de 25 paises, e 34 entidades brasileiras A expectativa
de negdcios para os 12 meses seguintes foi de US$ 941,628
milhdes.

No Projeto Copa do Mundo FIFA 2014, as agdes da
Apex comegaram pela Copa das Confederagdes, que ocorreu
em junho de 2013. Para esse torneio, as entidades participan-
tes do projeto puderam trazer certo nimero de empresarios

\
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INSTITUTO BRASILEIRO DE FRUTAS

que fossem de interesse para negociagdes futuras com o Bra-
sil em seus mais diversos setores. Para a Copa do Mundo, o
formato serd o mesmo, porém, em maior amplitude.

Dentre as entidades participantes desse projeto da Apex
estd o Instituto Brasileiro de Frutas (Ibraf) que, por meio do
Projeto Brazilian Fruit, participou da Copa das Confederagdes
da FIFA 2013.

O lbraf convidou cinco “torcedores” internacionais,
sendo trés compradores e dois jornalistas. Para o primeiro
grupo, foram escalados um representante da empresa Spin-
neys, rede de supermercados dos Emirados Arabes, um da Ja-
cana Produce, empresa do Reino Unido que atua com a dis-
tribuicdo de frutas e hortalicas embaladas, e outro da George
Helfer, da Franca e Suica, empresa especialista na importagao
de frutas exdticas. Quanto aos jornalistas, os dois vieram do
Reino Unido, representado as melhores publicagdes interna-
cionais do setor de frutas: o Fresh Produce Journal e a revista
Eurofruit. Além de assistirem aos jogos em Fortaleza e Belo
Horizonte, os convidados participaram de visitas técnicas e
rodadas de negdcios que ocorreram no dia 25 de junho em
Sao Paulo e no dia 28 em Fortaleza.

Para a Copa do Mundo, o lbraf ainda ndo divulgou a
lista de convidados, nem a agenda de negécios que preten-
de implementar, mas é esperado que esta seja outra grande
oportunidade para atrair compradores internacionais de fru-
tas brasileiras e jornalistas de publicagdes eminentes do setor,
favorecendo as exportagdes no periodo pds-evento.

Projeto MDA: “Copa Organica e Sustentavel”

Entre todos os segmentos da hortifru-
ticultura nacional, um dos que mais esta se
preparando para a oportunidade de divulga-
¢do durante a Copa de 2014 é o de produtos
organicos. O mercado desses produtos, em
franca expansao no Brasil, pode dobrar entre
2011 e 2014, segundo o Ministério do De-

senvolvimento Agrario (MDA). Em busca desse crescimento,
diversos projetos e empresas miram a Copa do Mundo como
oportunidade para ampliar o mercado consumidor e firmar
parcerias para os anos subsequentes.

Um grande projeto implantado pelo governo é o “Copa
Organica e Sustentdvel”, que tem como objetivo principal
mostrar aos turistas a capacidade e o potencial do Brasil para
oferecer produtos organicos. A meta é que, durante a Copa,
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15% de toda a alimentagdo nos eventos a ela relacionados,
nas 12 cidades-sede, seja organica. A listagem dos fornece-
dores seria realizada antecipadamente pelo Comité Organi-
zador local de cada cidade-sede, garantindo a qualidade e
procedéncia.

Além da alimentacdo dentro dos estadios, também
seriam fornecidos alimentos organicos para os eventos fe-
chados a convidados, eventos abertos ao piblico ao ar livre,
restaurantes das cidades-sede, festas e eventos que antecede-
rdo a Copa e ainda a instituigdes publicas e privadas. Os pro-
dutores, que poderiam ser de diversos tamanhos, ganhariam
a chancela “fornecedor oficial Copa 2014” e, em contrapar-
tida, teriam de garantir a regularidade do abastecimento e
a qualidade dos alimentos. Seria oportunidade para manter
aquecidas as vendas também no periodo p6s-Copa.



" L -".;il'l'-r:_
ﬂ':'lﬂ AF caca .G.'T.:J'.:' &
etr ¥

Qo DO MUNDO

_.f-}‘fm; il

Eadeira

Projeto Embrapa:
“ Alimentos do Brasil”
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O projeto “Alimentos do Brasil” foi apresentado
em meados de fevereiro de 2013 e seu proposito € di-
vulgar a produgao agricola do Pais durante a Copa do
Mundo. Entre os alimentos a serem divulgados estao
a mandioca, o agai e o caju. As atividades do projeto
preveem a distribuicdo de kits para comissdes técni-
cas, jogadores e equipes de arbitragem com publica-
¢des que mostram os beneficios nutricionais dos ali-
mentos produzidos no Brasil. Além disso, um material
especifico também deve ser produzido para a impren-
sa internacional. Outra proposta é a distribuicao de
amostras de alimentos tipicos, além da organizacdo
de espacgos para degustagdo. Por enquanto, ndo foram
disponibilizadas informacdes detalhadas sobre o an-
damento deste projeto bem como as cidades-sede nas
quais deve ocorrer.

Projeto IBS:
Caravana Copa Organica 2014

Este projeto que
visa a oportunidades
durante e ap6s a Copa
de 2014 foi desenvol-
vido em 2011. Lanca-
do pelo Instituto Bio-

Sistémico com patrocinio do Sebrae e de empresas
privadas, foi um evento itinerante que objetivou di-
fundir conhecimentos sobre a producdo e o mercado
de alimentos organicos. Foram apresentadas a agri-
cultores tecnologias e inovagdes que permitem elevar
tanto o volume de producgédo quanto a qualidade, com

foco principalmente no abastecimento durante a Co- {0 oo Jluuw.uf[ﬁnﬂﬂﬂlﬁlﬁ.ﬂ[[ﬂlumu.l

pa do Mundo e no fortalecimento da demanda poste-

rior ao evento. O projeto percorreu 49 cidades de 13 m ES alq/ USP
estados, incluindo as 12 cidades-sede, levando infor-
magdes técnicas a produtores e também a empresas Fls :

do setor de aliment:géo. Assim, contribuiu tant(F)) para = MbA o Agmnegou.u psatg/ Lok
o desenvolvimento da produgdo quanto para estimu- - MBA em Agroenergia Esalq/USP

lar a demanda por eles, fortalecendo o elo entre pro- - MBA Gestdo Estratégica Esalq/USP

dutor e comerciante/processador.
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A popularidade e o apelo universal do
futebol fazem da Copa do Mundo uma das
plataformas de marketing mais eficientes do
planeta. O futebol é praticado por mais de 240

milhdes de pessoas em todo o mundo e representa, segundo
da FIFA, o esporte preferido da populagdo mundial - 46%
das pessoas no mundo todo sdo fas do futebol.

E por este motivo que a Copa do Mundo alcanca uma
visibilidade de proporcao e diversidade ndo encontrada em
nenhuma outra modalidade esportiva. A FIFA aponta que
64% da populagdo mundial voltam seus olhares ao evento
durante sua realizacdo.

As estratégias de patrocinio da Copa estdo divididas
em trés niveis: parceiros, patrocinadores e apoiadores.

PRINCIPAIS FORMAS DE PARTICIPACAO
OFICIAL NA COPA DO MUNDO

Parceiros da FIFA

Os parceiros da FIFA sao formados por um
grupo de seis empresas que possuem um
contrato mais prolongado. Séo elas: Adidas,
Coca-Cola, Hyundai/Kia Motors, Emirates, Sony
e Visa. A duracdo do contrato varia de acordo
com a empresa. A Coca-Cola, por exemplo,

é parceira oficial desde 1978, e o novo
contrato, firmado em 2005, segue até 2022.
Essas empresas tém o nivel mais elevado de
associagdo com a entidade e com os seus
eventos. Os parceiros possuem, além de todos
os direitos de associacdo de marca, exposicdo
na midia, oferta de ingressos, etc., uma fungdo
mais ampla no apoio ao desenvolvimento do
futebol no mundo todo, como o patrocinio a
Copa do Mundo de Futebol Feminino, Copa do
Mundo Sub 17 e Copa do Mundo sub 20.

Patrocinadores
da Copa do Mundo

Os patrocinadores da Copa do Mundo
da FIFA s@o um grupo de oito empresas:
Budweiser, Castrol, Continental, Johnson
& Johnson, McDonald’s, Oi, Seara e
Yingli. Estas tém direitos relativos a
Copa as Confederagdes da FIFA e a Copa
do Mundo. Os principais direitos de
patrocinio neste nivel sdo a associagdo
de marca, o uso de recursos de marketing
selecionados, a exposicdo na midia e
ofertas de ingressos e hospedagem para
os eventos.

Apoiadores nacionais

0 nivel de apoiador nacional é o dltimo na
estrutura de patrocinio da FIFA, permitindo
que empresas com raizes no pais-sede

de cada evento da FIFA promovam uma
associagdo no mercado nacional. Dessa
forma, a composicao desse grupo varia de
acordo com o pais-sede do evento. A Agéncia
Brasileira de Promocéo a Exportacdo

e Investimentos (Apex) é uma das
patrocinadoras da Copa do Mundo de 2014
na forma de "apoiador nacional” e, entre
outros projetos, conta com a participacdo do
Instituto Brasileiro de Frutas (Ibraf) na Copa.
Centauro, Garoto, Itad, Liberty Seguros e
Wise Up também sdo apoiadores nacionais.

PRINCIPAIS ESTUDOS CONSULTADOS
Proposta Estratégica de Organizagdo Turistica, realizada pelo Ministério do Turismo em parceria com a FGV (Fundagio Getulio Vargas). 2009.
Disponivel em <http://www.turismo.gov.br/turismo/o_ministerio/publicacoes/cadernos_publicacoes/04propostas.html>)

AS ULTIMAS EDICOES DA COPA

Na dltima edicdo da Copa do Mundo, na Africa do Sul em 2010, estima-se que 1,4 milhdo de pessoas tenham
desembarcado nos aeroportos em junho e julho, periodo do evento, aumento de 25% em relagdo ao mesmo perio-
do do ano anterior. Destes, 310 mil turistas visitaram o pais especificamente para acompanhar o torneio, gastando
US$ 520 milhdes em hotéis, alimentagdo e consumo em geral, conforme levantamento oficial do Ministério do Turis-
mo local. O ndmero ficou abaixo dos 450 mil esperados pelos organizadores, devido principalmente a crise econ6-
mica mundial no periodo do torneio.

Na edi¢do anterior a de 2010, realizada na Alemanha em 2006, cerca de 2 milhdes de torcedores visitaram o
pais para o evento. Previamente, Coréia e Japao receberam 400 mil turistas em 2002, a Franca recebeu 500 mil em
1998 e os Estados Unidos tiveram o ingresso de 400 mil pessoas em 1994

“Brasil Sustentavel — Impactos Socioecondmicos da Copa do Mundo 2014”; consultoria Ernest & Young, 2010. Disponivel em (<http://fgvprojetos.fgv.br/
publicacoes/brasil-sustentavel-impactos-socioeconomicos-da-copa-do-mundo-2014>)
Impactos Econémicos da realizacdo da Copa 2014 no Brasil; consultoria Value Partners em parceria com o Ministério do Esporte, 2010. Disponivel em
<http://www.esporte.gov.br/arquivos/futebolDireitos Torcedor/copa20 | 4/estudoSobrelmpactosEconomicosCopaMundo20 1 4.pdf>.




