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RESUMO

O presente estudo objetiva identificar os principais fatores que influenciaram na decisdo das
grandes empresas de realizar o patrocinio méster aos Jogos Olimpicos Rio 2016. Para tal, foi
realizada, inicialmente, uma revisdo bibliogréfica sobre os principais aspectos relacionados ao
tema. A seguir, utilizou-se a abordagem qualitativa para andlise de dados obtidos através da
aplicacdo de entrevistas semiestruturadas com os responsaveis pelas equipes de patrocinios dos
patrocinadores master. Observou-se que a decisdo de realizar o patrocinio se deu de maneira
centralizada, sendo tomada pela alta hierarquia, considerando os objetivos da empresa e também
preferéncias pessoais. Os resultados indicam que o principal objetivo das empresas para o
patrocinio era o de explorar a imagem da marca dos Jogos Olimpicos, de maneira que fosse
possivel transmitir uma mensagem para o publico-alvo. Também foi possivel perceber que o
patrocinio foi considerado positivo e que trouxe grandes beneficios, como por exemplo, uma

maior visibilidade para as marcas, novos negdcios e um aprendizado organizacional.

Palavras-chave: Jogos Olimpicos; Patrocinio esportivo; Processo decisorio.



ABSTRACT

The present study aims to identify the main factors that influenced the big companies decision’s
to sponsor the Olympic Games Rio 2016. With regard to increase the understanding of the
subject, it was applied a bibliographical review on the main aspects related to the theme. It was
also applied the qualitative approach for the analysis of data obtained through the application of
semi-structured interviews with those responsible for the sponsoring teams of the master
sponsors. It was observed that, the decision to carry out the sponsorship took place in a
centralized way, being taken by the high hierarchy, considering the objectives of the company
and also persona preferences. The results indicate that the main objective of the companies for
the sponsorship was to exploit the brand image of the Olympic Games, so that a message could
be transmitted to the target audience. It was also possible to see that sponsorship was considered
positive and brought great benefits, such as greater visibility for brands, new business and

organizational learning.

Key Words: Olympic Games; Sports sponsor ship; Decision-making process.



1. INTRODUCAO

Neste capitulo, o tema discutido a0 longo do trabalho sera apresentado e
contextualizado. Para tal, serd exposto o problema em questdo, os objetivos da pesguisa, as

delimitages do estudo, assim como a suarelevancia

1.1. Contextualizacédo do assunto e Formulagdo do Problema

O esporte profissional tem sido encarado como um negécio multimilionario e que
pode criar inimeras oportunidades de marketing, sejam elas para as institui¢cdes esportivas em si,
guanto para empresas e demais sujeitos interessados. Esse crescimento do interesse pelo esporte
profissional como negdcio se da, de acordo com Carvaho, Marques e Carvalho (2009) pelaforca
gue o mesmo vem demonstrando, de modo que possa ser considerado um dos maiores fenGmenos
sociais, culturais, econdmicos e de midia, sendo, portanto, uma das mais promissoras industrias
do entretenimento mundial. Isto € reforgado por Guntzel (2013, p. 5), ao dizer que “o esporte €
tido como um dos mais importantes fendmenos socioculturais atuais, recebendo destague dos
diversos segmentos da sociedade (meios de comunicacdo, pesquisa cientifica, politica, educagéo,
entre outros).”

Acerca deste tema, Lima e Melo Neto (2013) dizem que o esporte profissional
ganhou um novo formato, fazendo parte de uma industria em pleno crescimento, que € a do
entretenimento esportivo. Perante a isso, 0 esporte tornou-se entdo um negdcio que possui um
grande mercado e um elevado potencial de mercantilizacdo. Sobre esta mercantilizacdo do
esporte, Nunes (2015) diz ainda que esta pode ser expressa sob varios aspectos, mas sendo o
principal deles a associagcdo do esporte com 0s meios de comunicagdo, gerando O esporte-
espetacul o, difundindo assim uma cultura esportiva de consumo.

Diante disso, 0 patrocinio esportivo foi se tornando uma ferramenta cada vez mais
utilizada para explorar este negécio, tendo, portanto um crescimento consideravel nos ultimos
anos, aém também do envolvimento de um maior aporte financeiro. Cardenas, Costa e Mondo
(2013) confirmam isto ao dizerem que, cientes da difusdo e influéncia que o esporte possui em

todos os cantos do mundo, as empresas dos mais variados setores passam a utilizar o esporte
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como ferramenta para atingir alguns dos seus objetivos organizacionais, principalmente através
do investimento em patrocinio esportivo, e este interesse vem aumentando cada vez mais.
Grynberg e Rocha (2008, p. 1) demonstram este crescimento a0 apresentarem

também dados de diversos institutos de pesquisas, renomados mundialmente, conforme a seguir:

Segundo uma das mais respeitadas fontes mundiais sobre o assunto, o
valor gasto mundialmente em patrocinio esportivo se elevou de US$ 8,97 bilhdes em
1996 (IEG SPONSORSHIP REPORT, 1996) para US$ 20,98 bilhdes em 2004 (IEG
SPONSORSHIP REPORT, 2004). Em 2006, somente 0 somatorio de investimentos em
patrocinio realizados pelos 10 maiores anunciantes no mundo j& chegava a cerca de
US$2,5 bilhdes (SPORT BUSINESS, 2007).

De acordo com os dados apresentados, é possivel perceber que o interesse pelo
patrocinio esportivo aumentou nos Ultimos tempos, ou sga, as empresas decidiram investir uma
parte de sua verba nesta ferramenta.

No entanto, além deste crescimento no interesse e investimento em patrocinio
esportivo, € importante também destacar o crescimento, principal mente em representatividade, de
um megaevento esportivo: os Jogos Olimpicos.

Nunes (2015, p. 32) destaca que:

Com o fortalecimento da globalizagdo, o esporte, antes pautado
principalmente pela disputa politico-ideolégica, rumou no sentido da disputa
mercadol 6gica entre marcas e fornecedores, que aproveitam o grande interesse por este
fendmeno e financiam o espetaculo. 1sso ocorreu em razéo do aumento das proporcdes
dadivulgacdo einfluéncia cultural das competi¢des esportivas, principal mente dos Jogos
Olimpicos, que passaram a atrair enorme publico mundial e a representar um valioso
mercado em potencial.

Quanto ao crescimento dos investimentos realizados nos Jogos Olimpicos, Amaro e
Hela (2015) destacam a abertura do Comité Olimpico Internacional (COI) ao capital das grandes
empresas, a partir do mandato de Juan Saramanch (1980-2001), estratégia esta que possibilitou a
sobrevivéncia financeira da competicdo, a0 passo em que 0s esportes iam se profissionalizando,
acompanhando portanto este movimento. Neste periodo, os Jogos de Los Angeles (1984) e
Ataanta (1996) devem ser destacados, pois séo considerados como pontos altos do processo de
mercantilizac8o e capitalizacdo do movimento olimpico.

Aliado aisso, diante dessa magnitude expressiva que o esporte tomou, e junto aele o
crescimento do movimento olimpico, 0s paises passaram a Se interessar cada vez mais em se
tornarem sedes de uma edi¢do dos Jogos Olimpicos, 0 que se justifica, como anteriormente
citado, principamente, pela representatividade que os Jogos atingiram. Para Siderman e Dolles

(2009), os Jogos Olimpicos atraem o foco da midia e a atengdo do mundo inteiro, se tratando,
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portanto, do ponto de vista mercadol 6gico, de um dos maiores eventos de marketing internacional
do mundo, atingindo milhares de pessoas em mais de 200 paises ao redor do globo. Isto
demonstra a representatividade que os Jogos Olimpicos possuem.

Levando isto em consideracdo, grandes empresas tém voltado seus olhos para os
Jogos Olimpicos, decidindo patrocinar este megaevento. No entanto, como em diversas situagdes
em geral, tanto no cunho pessoa quanto nas questdes organizacionais, hA momentos em que se
precisa decidir sobre 0 que e como fazer ago. E para isto, h4 mesmo que de forma
imperceptivel, um processo de tomada de decisdo, que, de acordo com Almeida e Murakami
(2005, p. 3), “¢ um sistema complexo de relacBes em que ha elementos de natureza objetiva,
préprios de acles, e elementos de natureza claramente subjetiva, préprio do sistema de valores
dos autores”.

Diante desta complexidade, pode-se dizer que a decisdo de realizar um patrocinio
esportivo €, ou a0 menos deveria ser, feita de forma racional. Por conta desta complexidade e a
possibilidade de existirem mudangas ao longo do processo, Schwarber (2006) diz que os
melhores tomadores de decisdo devem considerar trés aspectos criticos para a sua decisdo: 0s
objetivos, as aternativas e 0s riscos envolvidos.

No entanto, nem sempre este processo de tomada de decisdo ocorre da maneira mais
racional e correta. Em muitos casos pode ocorrer de uma pessoa de alto escaldo e/ou com grande
influéncia nas decisdes da empresa, sendo um dos ou 0 tomador de decisdo, possuir uma
confianga em excesso, e gue, por conta disso, pode acabar tomando decisbes equivocadas, que,
no entanto, poderdo ser aceitas pela organizacdo devido ao poder/status que este possui na
empresa.

Com relacgéo aisso, Costa et a. (2017) também reforcam que ha influéncia do poder,
sgja pelo fato de ter mais ou menos, no comportamento das pessoas. Os autores ainda citam que
os individuos com maior poder processam as informacOes de forma mais abstrata, s8o mais
focados nos objetivos, mais confiantes, dentre outras caracteristicas.

Partindo destes pressupostos, através de um estudo em relacdo ao processo de tomada
de decisdo organizacional e o patrocinio esportivo nos Jogos Olimpicos Rio 2016, o presente
trabalho tem como objetivo responder ao seguinte problema: Que principais fatores
determinaram na decisdo das grandes empresas a se tornarem patrocinadores master dos

Jogos Olimpicos Rio?
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1.2. Objetivos

1.21. Objetivo Geral

Identificar que principais fatores levaram os tomadores de decisdes das grandes
empresas a se tornarem patrocinadores méster dos Jogos Olimpicos Rio 2016.

122 Obj etivos Especificos

a) Levantar as principais caracteristicas dos Jogos Olimpicos Modernos;

b) Levantar os principais objetivos preestabel ecidos, pelas empresas patrocinadoras,
como retorno esperado;

c) Anadisar os principais beneficios obtidos pelas empresas patrocinadoras apos a
realizac8o dos Jogos Olimpicos Rio 2016.

1.3. Delimitacéo do Estudo

O presente trabalho tem como foco compreender o processo de tomada de deciséo
dos patrocinadores master dos Jogos Olimpicos Rio 2016. Paratal, foram consideradas todas as
empresas que investiram na categoria master de patrocinio dos Jogos, sendo elas. Bradesco,
Coca-Cola e Nissan. Esta escolha se deve ao fato desta categoria de patrocinio exigir um maior
nivel de investimento e, possivelmente, por conta disso, uma avaliagdo mais minuciosa por conta
das empresas no processo de tomada de deciséo entre realizar o patrocinio ou n&o.

A escolha por restringir o estudo aos Jogos Olimpicos Rio 2016 se deu ao fato desta
ter sido a Ultima edi¢do realizada antes do estudo, assim como pelo fato do megaevento ter sido
realizado na cidade do Rio de Janeiro, portanto a mesma habitada pelo pesquisador. Com isto,
houve também uma maior possibilidade de aplicacéo da pesquisa, da qual, os sujeitos a serem
entrevistados se localizam na mesma cidade ou de facil acesso, e também pelo fato do
pesquisador ter trabalhado na equipe de patrocinios de um dos patrocinadores, tendo o contato
com os sujeitos da pesquisa facilitado.

1.4. Relevancia da pesquisa
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De acordo com os dados apresentados anteriormente acerca do crescimento do
investimento em patrocinio esportivo ao longo dos anos e também dos citados por Sa e Almeida
(2012, p.1), através da pesquisa elaborada pela International Events Group, em que concluiu que
“no ano de 2009, dos US$ 44 bilhdes gastos em patrocinio em ambito global, 68% foram
designados ao esporte e apenas 10% foram para festivais e grandes atracdes do entretenimento”, ¢
possivel perceber a magnitude que o patrocinio esportivo possui.

Diante dessas informacdes, 0 esporte notavelmente pode ser encarado com um
negocio no mundo empresarial. Gladden e Sutton (2009) corroboram com isso ao dizerem que 0
esporte cresceu de tal maneira nos Ultimos anos que ja ndo pode mais ser visto apenas como uma
atividade voltada para o lazer. Carvalho, Margues e Carvaho (2009) também destacam que, com
a atual internacionalizacdo das relagdes econbémicas, 0 esporte passa a ser tratado também como
uma nova oportunidade em termos de negdcios e de investimentos.

Tendo em vistaarelevancia do esporte para os negdcios, paises e, consequentemente,
para as grandes empresas, sobretudo os Jogos Olimpicos, como destacado pelo COI (2017) o fato
de que a edic¢do dos Jogos Olimpicos Rio 2016 foi a mais consumida da histéria no que tange a
cobertura, tanto através da televisdo quanto de plataformas digitais, assim como o engajamento
nas redes sociais, 0 presente estudo visa a obtencdo de resultados acerca dos fatores que
impactaram na decisdo dos gestores parainvestir neste megaevento.

Desta forma, o conteido do estudo é relevante para que se entenda o plangjamento
estratégico das empresas que decidem investir no patrocinio esportivo, assim como destacar 0s
pontos positivos e possivels aprendizados adquiridos através da implementacéo dessa deciséo, de
modo que possa ser feitatambém uma reavaliacdo de condutas e praticas empresariais.

Quanto apo meio académico, Proni, Faustino e Silva (2014, p. 5) dizem que:

O crescimento dos indicadores de investimentos e financiamentos nos
esportes torna natural que, dentro dos projetos politico-pedagogicos de formacdo das
Universidades e Faculdades, as perspectivas de estudar a gestéo e economia do Esporte
venham, lenta e gradual mente, a ocupar um espaco relevante na titulagdo de jovens para
um futuro de atuacdo profissional que se desenha nesse campo.

E ja é possivel constatar este reflexo, de acordo com a afirmagdo de Fagundes et al.
(2012), ao dizerem que a pesquisa sobre marketing esportivo tem crescido fortemente nos ultimos
dez anos, principalmente no Brasil. Portanto, € importante fomentar a pesguisa nesta area de
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conhecimento, de modo que segja possivel entender como as teorias sdo de fato aplicadas na
prética do mercado e de modo que suas aplicacdes se tornem ainda mais eficazes.

Silva, Silva e Ramos (2016) ainda reforcam que o ato de pesquisar € algo
indispensavel para a formacéo académica, considerando que € exigido do graduando a producéo
do conhecimento, sendo este produzido por meio da pesquisa. Para a producdo do conhecimento,
€ necessario ocorrer um aprendizado, e quanto a isso, estes mesmos autores dizem que o
aprendizado é fruto da interacdo do sujeito com o objeto de estudo, de modo que ao elaborar as
suas hipoteses e investigar 0 objeto de estudo, o sujeito constitui elaboracdes préprias e constroi
significados, gerando assim o aprendizado.

Assim sendo, é possivel perceber que o ato de aprender esté relacionado a uma nova
maneira de pensar e agir. Quanto a isso, Nervo e Ferreira (2015) dizem que a pesguisa precisa
exercer 0 papel principal, dentro e fora de sala de aula, apresentando um elo com a prética
pedagdgica do docente, de modo que promova uma formagao critica e reflexiva, e com isso, se
tenha um progresso na qualidade do ensino nos cursos de nivel superior.

Corroboram com esta afirmagao Silva, Silva e Ramos (2016, p.6), ao dizerem que “o
aprender pela observacdo da pesquisa na formacédo académica é de suma importancia, pois esta
ira abrir novos olhares para o fenbmeno e outras avaliagdes do processo de ensino e

aprendizagem sobre a pesquisa em futuros formandos.”
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. O processo de tomada de decisdo or ganizacional

Diariamente as pessoas se encontram em situages em que precisam decidir sobre o
que fazer e como isso deve ser feito. 1sso acontece tanto para as atividades de cunho pessoal,
quanto para questbes organizacionais. E isto envolve, mesmo que as vezes de forma
imperceptivel, um processo de tomada de decisdo, que, de acordo com Simon apud Costa et al.
(2017, p.17), “pode ser definido de maneira simples como o processo de pensamento e acao que
culminara em uma escolha”.

No entanto, classificar de forma tdo simples algo complexo ndo € ideal. Para tanto,
outra defini¢do a ser utilizada para o processo de decisdo ¢ a de que este ¢ “um sistema complexo
de relagbes em que ha elementos de natureza objetiva, proprios de acoes, e elementos de natureza
claramente subjetiva, proprio do sistema de valores dos autores”. (ALMEIDA; MURAKAMI,
2005, p. 3)

Diante desta ultima definicdo, € possivel perceber que, apesar da possibilidade do
inicio do processo ser bastante diverso, 0 que determinara de fato as escolhas, tanto pessoais
quanto organizacionais, serdo as caracteristicas dos autores da decisao.

Pelo fato do presente estudo ser sobre a tomada de decisdo das empresas, o foco tera
uma perspectiva especificamente voltada para a visdo organizacional. Diante disto, agumas
caracteristicas que podem influenciar o processo de tomada de decisdo sd0 pertinentes aos
gestores, tais como 0s seus valores e as suas personalidades.

Para tanto, para que o0 processo de tomada de decisdo traga beneficio para a
organizacdo e ocorra da melhor forma possivel por parte do gestor, € importante que este,
segundo Costa et a. (2017), possua habilidades conceituais e de decisdo, de maneira que saiba
reconhecer questdes complexas e dinamicas, anaisando os fatores que influenciam a
problematica em questdo.

Existem diversas perspectivas tedricas e classificagbes relacionadas ao processo de
tomada de decisdo. Algumas destas serdo discutidas nos proximos paragrafos, com o intuito de
apresentar caracteristicas a serem levadas em consideracéo e associadas as tomadas de decisdo da

presente pesqui sa.
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A primeira teoria a ser citada é a do ato escaldo, a qua diz que os resultados
organizacionais (escolha estratégica e desempenho) sdo parcialmente influenciados pelas
caracteristicas existentes na equipe da ata administracdo, segundo Hambrick e Mason (1984).
Estes mesmos autores destacam que essa teoria direciona o foco da corrente de ecologia
populacional, a qual considera a organizagdo comoO um organismo reativo a0 ambiente, €,
sobretudo, coloca as mudancas nas organizactes sob a responsabilidade dos executivos. Isto €
reforcado por Hambrick (2007), que diz que os executivos tém grande representatividade nos
rumos da organizacao, tendo em vista que suas caracteristicas pessoais sdo inseridas no momento
da decisdo e consequentemente as decisdes estdo relacionadas aos fatores comportamentais do
tomador de decisOes. Através disso, 0 autor destaca também a relagdo entre a teoria do ato
escaldo e ateoriadaracionaidade limitada

Esta relacdo pode ser ainda mais destacada através dos “processos de filtragem”,
componentes do modelo de escolha estratégica elaborado por Hambrick et a. (2009). De acordo
com Costa et a. (2017), através dos elementos desse processo, reconhece-se que um executivo
ndo consegue olhar em todas as direcbes ou estar atento a todo tipo de informacdo
ininterruptamente. Além disso, os autores salientam que com isso também é possivel afirmar que
as informagdes que o tomador de decisdo percebe ndo serdo registradas de maneiraigua na sua
mente, assim como a sua interpretacdo perante os estimulos recebidos do ambiente.

Sobre estes estimulos ambientais, pode-se dizer que:

Todos o0s estimulos ambientais (situagcBes estratégicas) serdo
limitadamente percebidos pelos executivos devido as suas propriedades psicoldgicas e
experiéncias de vida. Entre as propriedades psicoldgicas, Hambrick et al. (2009)
destacam: (a) valores: caracterizados como crengas duradouras que se manifestam
fortemente sobre a selegdo perceptiva no processo de filtragem dos estimulos recebidos
do ambiente; (b) Model os Cognitivos: determinam como a mente do executivo funciona,
como ele busca e processa informacOes. Barnard (1979) apresenta dois estilos
cognitivos: os modelos légicos e ndo 1dgicos; (c) Elementos de personalidade, como o
carisma, a arrogancia, 0 excesso de confianga e a autoestima do executivo. (COSTA et
al., 2017, p.18)

Diante disto, pode-se observar que alguns aspectos da experiéncia executiva podem
ter grande relevancia, de maneira limitadora ou n&o, na interpretacéo dos estimulos, como por
exemplo, as experiéncias que o tomador de decisdo obteve ao longo da sua carreira, sgam em
outras organizagbes ou ndo. Outros exemplos sdo relacionados a sua idade e condicédo

socioecondémica.
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Dentre as experiéncias executivas que podem impactar na percepcdo do tomador de

decisdo, pode-se destacar também:

(a) Mandato do executivo (traducdo livre de Executive Tenure), que pode
estar relacionado ao tempo do executivo em determinado cargo, empresa ou industria;
(b) Experiéncia funcional: propde-se que a experiéncia funciona de um executivo
forneca as lentes através das quais ele enxerga os problemas e as solugdes do seu
negdcio; (c) Educacdo formal: a proposicéo é de que a quantidade de educacdo formal de
um executivo esteja positivamente associada a sua complexidade cognitiva, ou sgja, sua
habilidade em distinguir padrdes entre objetos, estando também associada a maior
receptividade a inovacdo; (d) Experiéncia internacional: executivos com esse tipo de
experiéncia conseguem entender o mercado e as préticas de neg6cios globais, e
desenvolvem melhor capacidade de identificar oportunidades para competir
globalmente. (COSTA et d., 2017, p.19)

E importante reforcar também a questdo da confianga em excesso, ja que por conta
dela o funcionario pode acabar tomando decisdes equivocadas, que, contudo, poderdo ser aceitas
pela organizacdo devido ao poder/status que este possui ha empresa.

Atrelado a questdo de poder/status, pode-se citar outra perspectiva tedrica, voltada
para politica e poder, os quais sdo temas de discussdo na sociedade ha bastante tempo e séo
constatados nas organizacoes.

Magee e Galinsky (2008) discutem sobre questdes de hierarquia social, considerando
como base da hierarquia nas organizagdes o0 poder e 0 status. Para eles, a hierarquia tem como
funces estabelecer a ordem e facilitar a coordenacdo dos individuos, tal como motiva-los.
Definem também a hierarquia social como uma ordem ranqueada de individuos em grupos no
gue tange uma dimensdo socia valorizada, seja esta ordem implicita ou explicita, e a hierarquia
formal ouinformal. A vistadisso, é possivel ter aideia de que os individuos podem trabalhar com
diferentes hierarquias, simultaneamente ou néo.

No entanto, apesar da breve semelhanga, que gera confusdo em boa parte das pessoas,
Costa et a. (2017) diz que poder e status sdo fatores distintos. Para os autores, eles sdo distintos
pelo fato de o poder basear-se em recursos, que por sua vez pertencem a um ator, enquanto o
status esta na maneira como 0s outros enxergam o individuo.

Considerando esta diferenciacéo, pode-se fazer também uma melhor descri¢do sobre
a perspectiva politica, de forma que Child, Elbanna e Rodrigues (2010) dizem que esta se
concentra em como e porque os individuos, grupos e organizacfes exercem o poder ou acumulam
influéncia, de maneira a moldar as decisOes estratégicas que sdo feitas. Para estes autores,
“comportamento politico” pode ser entendido como o comportamento de individuos ou grupos

gue envolve o uso do poder ou exercicio de influéncia.
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Atrelado aisto, Costa et al. (2017) reforcam que hainfluéncia do poder, sgja pelo fato
de ter mais ou menos, no comportamento das pessoas. Os autores ainda citam gue os individuos
com maior poder processam as informacdes de forma mais abstrata, séo mais focados nos
objetivos, mais confiantes, dentre outras caracteristicas.

Ao falar-se do comportamento do individuo dentro das organizagdes, € possivel citar
também outra perspectiva teorica, referente a teoria da agdo, que esté voltada para incrementar a
eficacia profissional, tendo como objetivo eliminar as rotinas defensivas que inibem a eficaciae o
aprendizado organizacional. (COSTA et al., 2017).

Para estes mesmos Ultimos autores, esta teoria se compde de uma teoria proclamada,
assim como de uma teoriaem-uso, ou também chamada de teoria operacional.
Segundo Argyris e Schon (1974), a teoria proclamada é utilizada para dizer como o individuo se
comportard sob certas circunstancias, sgja para descrevé-la como para justificar este
comportamento. Portanto, é adotada de forma consciente pelo individuo, de modo que contenha
explicagdes ou justificativas para certo padréo de comportamento.

JA em relacdo a teoriaem-uso, Argyris & Schon (1974) dizem que se trata da
estruturacdo logica a qual informa e conduz o comportamento concreto e observavel do
individuo. Os autores dizem também que esta se encontra implicita nas estratégias de acéo,
normas, rotinas, padrdes de comportamento, objetivos e atividades.

No entanto, Schon (1983) ressalta que desacordos entre estas duas teorias sdo
possivels de ocorrer. Para o autor, isto pode ocorrer por influéncia da cultura, dos padroes de
comportamento dos individuos, tais como seus interesses pessoais. E importante, portanto, que
essas divergéncias sejam identificadas, de modo gue exista uma construcdo da reflexdo na agéo,
de modo que o tomador de decisdo possa conhecer, refletir e decidir se suas agdes devem ser
modificadas ou ndo. Isto é reforcado por Argyris & Schon (1974, p. 19), que afirmam que
“refletir sobre as teorias-em-uso é um pré-requisito para melhorar o desempenho profissional”.

Conforme explicado anteriormente, pode existir um momento de reflexdo da acéo,
por parte do tomador de deciséo. E isso tem relacdo também com outra palavra: dinamismo. Eis
entdo que se pode citar outra perspectivatedrica, aiterativa.

De acordo com Langley et al. (1995), nesta perspectiva, 0 processo decisorio seinicia
com o tomador da decisdo tendo uma oportunidade a explorar ou entdo um problema a resolver,

de forma que haja um esforgo para que o processo se mantenha funcionando do seu inicio ao fim,
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ou sgja, desde a sua concepcdo inicia até a sua escolha final. No entanto, nem sempre esta é uma
situacdo simples, pelo fato de que, durante esta trajetdria, o processo pode ndo sair de acordo com
o plangado inicialmente, por conta de eventos imprevisiveis que fazem parte do ambiente das
organizacoes.

Mintzberg, Raisinghani, e Théorét (1976) apresentam um modelo iterativo composto
de trés fases: identificagcdo, desenvolvimento e selecdo. E segundo eles, estas fases séo
influenciadas por fatores dinamicos, tais como as interrupgdes, 0s atrasos na programacdo e de
feedback, os ciclos de compreensdo e também areciclagem de fahas.

Esta concepcdo dos modelos de processo decisorio, considerando a perspectiva
iterativa ¢ reforcada por Costa (2017, p.20), ao dizer que eles “podem ter fases de
desenvolvimento e geralmente apresentam inicio e final claros, mas séo influenciados por
mudangcas internas ou externas que tiram as atividades de uma ordem sequencial e algumas vezes
podem mudar por completo os resultados de uma decisao”.

Diante do fato da possibilidade de existirem mudancgas, Schwarber (2006) salienta
ainda que os melhores tomadores de decisdo devem considerar trés aspectos criticos para a sua
decisdo: os objetivos, as dternativas e os riscos envolvidos. O autor reforga ainda que estes
aspectos devem ser levados em consideragéo exatamente nesta ordem, ou sgja, um bom processo
de tomada de deciséo n&o deve ter inicialmente o foco nas alternativas, mas sim em ter de forma
clara qual é o objetivo a ser atingido. Para o autor, ap6s a definicdo do objetivo € que se deve
discutir as aternativas, para entdo, neste ponto determinar quais alternativa sdo vélidas para
atingir o objetivo e qual delas € a melhor a se explorar, levando em consideracéo também os
riscos.

Desta maneira, de acordo com Hambrick, Finkelstein e Canella Jr. (2009) é possivel,
apos a definicdo do objetivo, comparar as aternativas e verificar o que realmente € de interesse
do tomador de decisdo, para entdo escolher a melhor opgéo a ser seguida. Isto faz com que o
trabalho sgja feito com um menor nimero de variaveis possivels, gerando um alivio no processo
mental, que € uma grande busca por parte do ser humano.

Levando isto em consideragdo, € possivel obter uma maior qualidade no atingimento
dos objetivos, 0 que é tratado como um aspecto de extrema importancia na tomada de decisio.
Mas, aém disso, Schwarber (2006) ressalta também a importancia do lider, e provavel tomador

de decisdo, envolver outras pessoas N0 processo, para que sgja possivel obter as informagdes
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necessdrias, analisar aternativas criativas, ganhar comprometimento, aém de treinar e ambientar
futuras geragcdes de tomadores de decisdo, o que é de grande valia para a organizacao.

Tendo por base a fundamentagdo acerca dos conceitos de processo decisorio
apresentada ao longo deste capitulo, e considerando gque o esporte profissional tem sido encarado
como um negdécio multimilionério e que pode proporcionar diversas oportunidades de marketing
para as empresas, de acordo com Shannon (1999), o capitulo a seguir abordard a tematica de
marketing e patrocinio esportivo. Nele sera discutido de forma mais aprofundada esse artificio
utilizado pelas empresas, como por exemplo, no caso citado por Silk e Andrews (2005), em que
as marcas Coca-Cola e Pepsi, durante a guerra de colas travada nos anos 1980 e 1990,
ingressaram e se popularizaram no mercado indiano através do apoio que ambas deram ao

criquete e a eventos ligados a este esporte, que eram extremamente populares naquel e pais.

2.2. O desenvolvimento do patrocinio esportivo

E perceptivel o crescimento que o esporte vem tendo nos Gltimos tempos, tanto em
relacdo ao desenvolvimento do seu profissionalismo, quanto a sua representatividade para a
sociedade.
Carvalho, Marques e Carvalho (2009) enfatizam este crescimento, ao dizerem que
0 esporte pode ser considerado um dos maiores fendmenos sociais, culturais, econémicos e de
midia, sendo considerada uma das mais promissoras industrias do entretenimento mundial, em
um patamar semelhante ao do cinema e da musica. Esse crescimento pode ser relacionado a
explicacdo de Banyard e Shevlin (2001), que dizem que uma das caracteristicas do esporte € que
ele pode gerar uma ligacdo emocional muito forte, de ta modo que ocorrem mudancas
comportamentais, af etando relacionamentos dentro e também fora dos ambientes esportivos.
Diante deste crescimento, atrelado a presenca cada vez mais forte do capitalismo e
consequente mercantilizagdo das coisas, 0 esporte passa a ser visto com outros olhos, agora
também como um negocio. Atrelado aisto, Gladden e Sutton (2009) dizem que o esporte cresceu
de tal maneira nos Ultimos anos que ja ndo pode mais ser visto apenas como uma atividade
voltada para o lazer. E esta ideia é compartilhada por diversos outros autores, tal como Benazzi e
Borges (2010), que dizem gue 0 esporte € uma fonte para negécios, que envolvem publicidade,

patrocinios a atletas e a organizacdes esportivas, assim como a realizacdo de apostas. Carvalho,
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Marques e Carvaho (2009) também destacam que, com a atual internacionalizacdo das relagdes
econdmicas, 0 esporte passa a ser tratado também como uma nova oportunidade em termos de
negocios e de investimentos.

Este crescimento do esporte e percepcdo como negocio sdo explicados também no

trecho abaixo:

E possivel dizer que o crescimento desse tipo de mercado, tendo em vista
gue sua adesdo esta sendo cada vez maior e que movimenta milhdes entre campanhas,
torneios, publicidade e patrocinio, ndo se deu apenas pelas tantas modalidades existentes
ou pelos atletas que todos os dias se aperfeicoam e demonstram um desempenho cada
vez melhor aos olhos de quem assiste, mas, também, pelo fato da sociedade de quem
trabalha com esportes, 0 enxergar como uma nova industria que nasceu e esta ganhando
mai s espaco entre asindistrias em geral. (GABURRO, 2013, p. 115)

Diante deste crescimento e potencial de negécio, a relacdo do esporte com o
marketing vem crescendo de tal modo que se deu inicio a uma especializacdo do marketing no
mercado esportivo. Segundo Melo Neto (2000, p. 28), “o marketing esportivo ¢ uma alternativa
diferenciada para as empresas, mas, também para o esporte, que tem no marketing um importante
meio de potencializar sua arrecadacao”.

De acordo com Gaburro (2013), a partir dos anos 1970 muitas empresas
multinacionais de grande porte, como por exemplo, a Coca-Cola e Philips Morris comegaram a
investir em estratégias globais de publicidade através da utilizacdo de eventos esportivos, tais
como a Copa do Mundo e o Mundia de Férmula 1. Estas empresas justificaram o investimento
dizendo que encontraram neste meio uma forma de atingir um nimero bastante relevante de
mercados consumidores, principalmente por conta das transmissdes destes eventos para dezenas
de paises. Depois desse “start”, a utilizagdo do esporte como veiculo de propaganda e
merchandising por parte das grandes empresas foi se tornando cada vez mais expressiva.

Segundo Melo (2003), essa fase se consolidou por volta dos anos de 1980, quando a
televisdo entrou de vez no negdcio, ao comprar direitos de transmissdo dos eventos e também ao
integrar aos eventos publicidade, infraestrutura e marketing. Para este autor, foi fundamental
também o sucesso dos Jogos Olimpicos de 1984, em Los Angeles, que gerou grande repercussao
em todo o mundo.

Com o passar dos anos, constante crescimento deste novo negoécio e também com o
surgimento de novas tecnologias e tendéncias do mundo globalizado, as midias tradicionais
foram se tornando mais custosas, dém de mais desgastadas. Diante disso, de acordo com

Mantovani e Mielli (2016), uma nova ferramenta de comunicacdo estratégica de marketing
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ganhou destaque. Trata-se do patrocinio esportivo, cujo mecanismo de funcionamento consiste
em “investir em determinado objeto e, assim, obter rentabilidade direta pela venda de produtos e
servicos e indireta com a elevacdo da imagem da marca, aumento da consciéncia de marca e das
atitudes em relacdo a empresa/marca” (MANTOVANI; MIELLI, 2016, p. 1).

Mullin, Hardy e Sutton apud Sa e Almeida (2012, p. 2) também explicam que o
patrocinio esportivo “consiste em um conjunto de atividades vinculadas a um processo de
comunicacdo que faz uso do marketing do esporte e do estilo de vida a ele associado para
transmitir mensagens a determinado publico-alvo”. Sa e Almeida (2012) ressaltam inclusive que
na dinémica do patrocinio esportivo, usualmente, o patrocinador investe recursos, sgjam estes em
forma de produtos e/ou servicos ou em dinheiro, em troca da associagdo da sua marca com um
elemento externo a companhia, de modo que esta parceria ofereca oportunidades promocionais
paravalorizar sua marca junto aos seus consumidores ja existentes e em potencial.

Como dito anteriormente, o patrocinio esportivo cresceu consideravelmente nos
ultimos anos e com isso a verba envolvida também aumentou. Grynberg e Rocha (2008, 2008, p.
1) corroboram com esta afirmacéo ao apresentarem também dados de diversos institutos de
pesquisas, renomados mundia mente, conforme demonstrado a seguir:

Segundo uma das mais respeitadas fontes mundiais sobre o assunto, o
valor gasto mundialmente em patrocinio esportivo se elevou de US$ 8,97 bilhGes em
1996 (IEG SPONSORSHIP REPORT, 1996) para US$ 20,98 bilhdes em 2004 (IEG
SPONSORSHIP REPORT, 2004). Em 2006, somente 0 somatorio de investimentos em
patrocinio realizados pelos 10 maiores anunciantes no mundo j& chegava a cerca de
US$2,5 hilhdes (SPORT BUSINESS, 2007).

Ainda sobre o investimento em patrocinio no inicio dos anos 2000, nota-se uma ainda
baixa participagdo do Brasil neste negdcio, enquanto EUA e Europa apresentavam uma
representatividade bastante consideravel, conforme apresentado a seguir:

No inicio da década, o Brasil representava apenas 1% do valor investido
em patrocinio esportivo no mercado mundial, contra 31% dos EUA e 36% da Europa
(TEIXEIRA, 2001). Em 2004, os Estados Unidos chegaram ao posto de maior investidor
mundial em patrocinio esportivo, com quase 40% do total mundial. (GRYNBERG apud
CARVALHO, MARQUES e CARVALHO, 2009, p. 105)

Em relacdo a verba envolvida, S4 e Almeida (2012, p. 1) destacam também que “no
ano de 2009, dos US$ 44 bilhdes gastos em patrocinio em ambito global, 68% foram designados
ao esporte e apenas 10% foram para festivais e grandes atracdes do entretenimento (International
Events Group, 2010)”. Enquanto Fleury et a. (2016, p. 2) ressatam a representatividade da
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América do Norte neste negdcio, ao dizerem que “na América do Norte, 70% dos US$ 21 bilhdes
injetadas na economia por meio de patrocinio é destinado ao esporte (IEG, 2014)”.

Contudo, por conta deste crescimento, tanto da representatividade do negocio,
quanto do seu poderio financeiro, esta ferramenta se tornou mais custosa para as empresas,
principalmente pelo fato dos direitos de propriedades relacionados aos eventos esportivos,
marcas, dentre outros, terem seus pregos elevados. Isto pode ser demonstrado ao analisar a Copa

do Mundo como exemplo, como aguns autores fizeram:

A Copado Mundo de Futebol ilustra bem esta realidade. Para se tornar um
parceiro oficial da FIFA na Copa do Mundo de Futebol de 1994 era preciso desembol sar
US$15 milhdes. Este valor subiu para US$ 27 milhGes em 1998 (LARDINOIT e
DERBAIX, 2001). Ja na Copado Mundo de 2006, os 15 patrocinadores oficiais da FIFA
investiram, cada um, entre US$38 e US$63 milhdes para terem seus nomes associados
a0 evento (CARVAJAL apud GRYNBERG; ROCHA, 2008, p. 1)

No entanto, apesar do investimento ser, em muitas das vezes, ato, as empresas
utilizam deste artificio para poderem atingir diversos objetivos institucionais, dentre eles uma
maior exposicdo da marca a consumidores em potencial. Alguns outros objetivos sdo citados por

outros autores, conforme levantado a seguir:

De modo a promover uma compreensdo ampla sobre 0 que as empresas
esperam do patrocinio esportivo, os diversos objetivos identificados na literatura foram
agrupados em seis grupos: @) objetivos corporativos, contemplando aumento de vendas,
conquista de mercado, retorno sobre o investimento, desenvolvimento de novos negdcios
e acbes competitivas (Copeland, Frishy & McCarville, 1996; Cornwell & Maignan,
1998; Cornwell, Pruitt & Clark, 2005; Davies & Tsantas, 2008; Irwin &
Asimakopoulos, 1992; Koo, Quarterman & Flynn, 2006; Kuzma, Shanklin & McCally,
1993; Lagae, 2005; Meenaghan, 1983); b) objetivos de marca, contemplando melhora da
imagem/marca corporativa, conhecimento da marcalempresa, posicionamento de
produto/marca (Cornwell & Maignan, 1998; Cornwell, Pruitt & Clark, 2005; Davies &
Tsiantas, 2008; Gwinner, 1997; Irwin & Asimakopoulos, 1992; Koo, Quarterman, &
Flynn, 2006; Kuzma, Shanklin & McCally, 1993; Lagae, 2005; Meenaghan, 1983;
Walliser, 2003); c) objetivos de produto, contemplando desenvolvimento e teste e
lancamento de produtos (Barrand, 2005; Brown, 2000; Davies & Tsiantas, 2008; Rines,
2000; Stotlar, 1993); d) objetivos de publico/audiéncia, contemplando satisfacdo e
lealdade dos consumidores, percepcdo e atitude dos consumidores, reconhecimento da
empresa como patrocinadora (Cornwell, Pruitt & Clark, 2005; Davies & Tsiantas, 2008;
Gwinner & Swanson, 2003; Irwin & Asimakopoulos, 1992; Lagae, 2005; Meenaghan,
1983); e) objetivos de relacionamento, contemplando hospitalidade, exposicdo na
midia/formadores de opinido, envolvimento com a comunidade, aproximagdo com
funcionarios (Copeland, Frisby & McCarville, 1996; Cornwell, Pruitt & Clark, 2005;
Davies & Tsiantas, 2008; Irwin & Asimakopoulos, 1992; Kuzma, Shanklin & McCally,
1993; Meenaghan, 1983); e f) objetivos pessoais dos executivos (Meenaghan, 1983).
(SA; ALMEIDA, 2012, p. 3)

Além dos objetivos citados anteriormente, Grynberg e Rocha (2008) destacam que o

aumento do nivel de recall da marca também é constantemente considerado um dos principais
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objetivos buscados pelas empresas patrocinadoras. De acordo com estes autores, o recall pode ser
definido como uma mensagem que fica retida na memoria das pessoas expostas a um estimulo.
Portanto, quanto maior o nivel de recall, ou sgja, a capacidade de retencéo de informagdo, maior a
eficiéncia do esfor¢o de comunicacéo.

E importante ressaltar que o patrocinio esportivo ndo visa apenas destacar um produto
em si ou tem um foco apenas em possiveis consumidores da marca, mas também visam expandir
0 negocio da empresa ou ainda gerar oportunidades em novos hegdcios ou relacionamentos.
Portanto, 0 patrocinio esportivo também pode ter o foco voltado para possiveis novos
investidores. Sde Almeida (2012, p.7) demonstram isto ao dizerem que “as empresas creditam ao
patrocinio esportivo parte do sucesso no fechamento de neg6cios com investidores e nas
estratégias de conquista de novos mercados”. Estes autores destacam ainda que ha uma
particularidade no mercado brasileiro, que é a existéncia da Lel Federal de Incentivo ao Esporte,
que através dela as empresas podem utilizar 1% dos impostos devidos ao Governo para
patrocinar projetos aprovados pelo Ministério do Esporte. Por conta disso, as empresas podem
explorar o patrocinio e acancar objetivos importantes com uma verba que ja estaria
comprometida de qualquer forma, apesar de ndo ter um fim semelhante.

Atrelado ao que foi dito no parégrafo anterior acerca dos novos negécios, pode-se
citar o exemplo do Grande Prémio de Férmula 1, que além de proporcionar aos patrocinadores a
divulgagéo das suas marcas em diversas localidades do mundo, sgja por conta das transmissdes
ou pelas etapas de provas que ocorrem em diferentes paises, possui outras possibilidades de
ganho gque sdo consideradas muito importantes, sendo fortemente destacadas pelos gerentes
destas empresas, que € do network e consequente desenvolvimento de novas tecnologias,
conforme exemplificado em:

O contexto globa da Férmula 1 (F1) fornece um ambiente de patrocinio
onde as intencBes dos parceiros corporativos (patrocinadores) superam os beneficios
comuns de exposicdo na midia aos consumidores em massa. Isto é evidenciado pelo
intenso envolvimento de empresas B2B e declaracBes das empresas, explicando suas
razdes para patrocinar uma equipe de F1. O CEO da Metris, um fornecedor automotivo
industrial, resumiu o objetivo da Metris ao se envolver no patrocinio da equipe de F1
Midland (Spyker), afirmando que "as atividades de Férmula 1 sdo uma excelente
plataforma para mostrar avancos de tecnol ogias emergentes para fabricantes automotivos
comerciais' (COBBS, 2010, p. 592)

No entanto, para que as empresas tenham maiores possibilidades de atingir os seus
objetivos e potencializar ainda mais os beneficios que o patrocinio pode trazer, € importante que

sejam feitas ativacOes por parte das empresas. Ou sgja, 0 papel das empresas ndo é simplesmente
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pagar a cota acordada para o patrocinio e com isso aguardar o resultado. As ativagoes tém papel
fundamental para que o publico-alvo sgja atingido, fique com a marca na memdria, dentre
diversas outras coisas.

De acordo com Fullerton e Merz (2008), as ativagdes séo as iniciativas estratégicas
adotadas pelas empresas para que segja possivel posiciona-las no marketing esportivo. JA Rines
apud Sa e Almeida (2012) diz que este termo descreve as atividades que séo desenvolvidas com o
intuito de explorar o potencial da propriedade do patrocinio, a fim de alcancar objetivos de
marketing. E ainda reforca o que foi dito anteriormente, ao dizer que este tipo de iniciativa
contribui para a formagcdo de uma ligagdo mais forte entre patrocinador, patrocinado,
consumidores e uma possivel venda.

Ainda sobre a importancia das ativacfes, Miloch e Lambrecht (2006) dizem que estas
podem influenciar as taxas de reconhecimento e lembranca da marca em questéo, de modo que se
torna possivel aumentar o nivel de familiaridade que o publico-alvo tem com a marca e evento.
Eles dizem inclusive que ao redlizar ativagdes, as marcas podem obter um reconhecimento duas
vezes maior do gque as que ndo utilizam dessainiciativa.

Isto posto, é possivel perceber a existéncia de relacbes entre patrocinadores,
patrocinados, o esporte, 0os agentes de comunicacdo e, obviamente, o publico, tal qua a
importancia de haver um caréter positivo nelas.

Wolfe, Meenaghan e O’Sullivan (1997) refor¢am isto ao dizerem que, principalmente
no mundo dos negocios, € preciso enxergar 0 esporte como uma rede de interagdes, na qual as
relacdes entre os clubes ou entidades esportivas, midia e patrocinadores podem gerar grande
impacto no negocio. Os autores salientam ainda que a forma como o relacionamento é
desenvolvido pode ter impacto na relacdo dos agentes citados, assm como em empresas de
marketing esportivo e agéncias de midia, que utilizam o esporte como foco de seus servicos,
gerando audiéncia.

Como dito anteriormente, € importante que estas relacbOes sgam positivas e,
sobretudo, estejam alinhadas, de modo que os envolvidos (patrocinados, patrocinadores e
publico-alvo) tenham objetivos e/ou caracteristicas semelhantes. De acordo com Fleury et al.
(2016), este correto ainhamento possibilitaria a existéncia de uma maior identificagdo com o
evento e patrocinador por parte do consumidor, e consequentemente aumentar a possibilidade de

explorar o potencia do patrocinio, assim como aumentar a midia espontanea.
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A positividade das relages se torna ainda mais importante ao analisar a dependéncia
gerada entre as partes envolvidas, tendo como destaque a relacdo entre o esporte e a midia, ja
que, de acordo com Carvaho, Marques e Carvalho (2009), chegam a um estagio em que se
tornam totalmente dependentes um do outro. I1sso se da pelo fato de que a midia possui grande
representatividade na popularizagdo e sucesso de diversas modalidades esportivas. E em
contrapartida, com uma maior popularidade desses esportes, as transmissdes geram uma maior
audiéncia, gerando mais satisfacdo aos espectadores, anunciantes e atraindo mais investidores.

Esta situacéo ganha-ganha pode ser melhor explicada através de:

A medida que a midia de massa se desenvolvia, um relacionamento
simbibtico surgia entre “produtores esportivos” ¢ empresas de midia. O esporte tem sido
usado com sucesso por canais de satélite para penetrar nos mercados, construir audiéncia
e vender servigos. Em fungdo do interesse da midia, o esporte tornou-se um instrumento
de divulgacdo para o marketing corporativo. Dessa forma, surge outra relacdo
simbidtica, agora entre os “produtores” de esporte ¢ os patrocinadores. Esse
relacionamento permite aos organizadores de esporte gerarem receita e aumentarem a
exposi¢ao do esporte, a0 mesmo tempo em que as empresas divulgam seus produtos e
servicos junto a0 mercado avo. (CARVALHO; MARQUES; CARVALHO, 2009, p.
109)

Com base nessa explicagdo, é possivel observar 0 envolvimento entre os atores e
como 0 sucesso de um se desencadeia no sucesso do outro, possibilitando um maior sucesso para
as relagdes como um todo.

Ainda segundo Carvalho, Marques e Carvaho (2009), o aspecto dual do negdcio
esportivo se deve pelo fato de que, tanto os esportes quanto os demais atores envolvidos possuem
como objetivos atrair e manter a atencdo do publico, e também através disso atrair investidores de
forma que sgjam captados recursos gque possibilitem uma maior organizacdo, crescimento e
desenvolvimento. Os autores destacam ainda que o interesse dos investidores no cenario
esportivo sera proporcional ao que é demonstrado pelo mercado final. Ou sgja, quanto mais o
investidor identifica o esporte como uma forte ferramenta para aumentar o reconhecimento da sua
marca e/ou produto, mais ele terainteresse em utiliza-lo como veiculo da sua mensagem.

Tsiotsou (2011) reforca esta ideia a0 dizer que o patrocinio pode ser encarado e
utilizado pelas empresas como uma plataforma de comunicacdo, de modo que sgja possivel
melhorar a sua reputacdo e visibilidade, tendo como consequéncia a possibilidade de atrair
investidores para a empresa.  Ou sgja, através dessa afirmacdo € possivel perceber que o
patrocinio esportivo pode ser encarado como uma ferramenta que pode gerar relacfes positivas
para as partes envolvidas, de modo que sga possivel, através de uma boa estruturacdo e
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conseguente imagem positiva diante dos publicos envolvidos, atrair investidores, tanto para o
esporte, quanto para as empresas que tomam a deciséo de investir neste.

Levando isto em consideracdo, pode-se dizer que a escolha do patrocinio esportivo &,
ou a0 menos deveria ser, feita de forma racional, de acordo com os critérios estabelecidos. Sa e
Almeida (2012) dizem ainda que esta decisdo deve ser detahada e tracado um plano de
comunicacdo de marketing, de tal maneira que este englobe a sele¢cdo do tipo de patrocinio, quais
acOes a serem realizadas e a mensuracéo dos efeitos da comunicacdo do patrocinio.

Acercado tipo de patrocinio esportivo a se investir:

Nos estudos investigados foram identificados oito tipos de patrocinio
esportivo, a saber: a) patrocinio de equipes esportivas; b) patrocinio individual e endosso
de celebridades esportivas, ¢) patrocinio de organizacGes ou entidades esportivas; d)
patrocinio de eventos esportivos; €) patrocinio de instalagdes esportivas, f) patrocinio de
transmissdes esportivas, ¢) patrocinio de tecnologias, e h) licenciamento (SA;
ALMEIDA, 2012, p. 4)

Como dito anteriormente, a decisdo de utilizar o patrocinio esportivo deve ser feitade
maneira racional. Atrelando isto aos tipos de patrocinio citados, € importante ressaltar que ao
escolher o tipo, deve-se levar em consideracdo se esta parceria poderd criar uma vantagem
competitiva para 0 patrocinador e se existe uma relacdo adequada entre a imagem da empresa
patrocinadora e sua estratégia de marketing com as caracteristicas apresentadas pela propriedade
a ser patrocinada. Para Fahy, Farrelly e Quester (2004) a criacdo de vantagem competitiva no
mercado do patrocinador é um fator importante para o éxito do patrocinio, criando assim uma
parceria bem sucedida. E de acordo com Walraven (2013), através do sucesso do patrocinio, o
aumento da percepcéo da marca pelo espectador, 0 impacto positivo na imagem da marca do
patrocinador, a criacdo e estimulo do desglo de compra nos espectadores e consequente aumento
de vendas dos produtos da marca, s&o as principal s vantagens a serem percebidas.

Sobre a relagdo entre patrocinador e patrocinado, Crimmins e Horn (1996)
argumentam que, ao relacionar um ator altamente valorizado a um ator com igual ou menor
valorizagdo, 0 patrocinio cria um vinculo entre os dois, de modo que este vinculo pode
influenciar na avaliacéo feita pelos possiveis consumidores da marca patrocinadora. Neste caso,
um bom exemplo seria a relagdo entre os Jogos Olimpicos (ator altamente valorizado) e uma
marca patrocinadora (ator de igual ou menor valorizagéo).

Ao fazer a selecdo da propriedade esportiva a patrocinar, de acordo com
Papadimitriou, Apostolopoulou e Dounis (2008), o tomador de decisdo deve considerar todas as
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opcOes possivels e analisar qual delas podera contribuir para que a empresa atinja os objetivos
definidos para esta agdo e também que os investimentos necess&rios segjam considerados
rentveis, ou sgja, Ndo custosos e sem retorno, mesmo que este retorno ndo segja relacionado ao
aumento na venda de produtos.

Segundo S4 e Almeida (2012), as empresas analisam modalidades esportivas com
potencial de contribuir para que sgam atingidos os objetivos estratégicos plangjados, que
possuam um publico interessado em numero relevante e preferenciamente que possuam
caracteristicas congruentes com a marca. Estes autores citam como exemplo os casos da
Petrobras e Ipiranga, que investem no patrocinio de esportes motores, e também a Olympikus,
que patrocina diversos esportes olimpicos, como por exemplo, a selecéo brasileirade volel. Esses
trés exempl os sugerem que a razdo prioritéria pela opcéo de redlizar este tipo de patrocinio pode
se dar pela oportunidade de envolvimento da modalidade escolhida com os produtos e servicos
relacionados a marca.

Estes mesmos autores elaboraram um estudo no qual, através da investigacdo dos
casos, foi possivel reforcar esta questdo da escolha da modalidade, ao constatar que diversas
empresas consideram a modalidade esportiva como um critério bastante relevante. Além disso,
eles destacam também o patrocinio a grandes eventos esportivos, que representam uma chance
Unica para a empresa que quer se vincular intensamente ao esporte, tais como os Jogos Olimpicos
e Paraimpicos, Jogos Pan-Americanos, Copa do Mundo de Futebol, dentre outros. Neste caso €
possivel citar novamente a Petrobras, que foi a principal patrocinadora dos Jogos Pan-
Americanos de 2007, realizados no Rio de Janeiro.

No entanto, outro fator também deve ser tratado com sua devida importancia ao
avaiar o investimento em patrocinio esportivo, gque se trata da presenca de outros patrocinadores
no mercado. Para Cornwell et al. (2000), ao envolver muitas marcas na relagdo de um patrocinio,
€ possivel que hagja uma confusdo, principalmente por parte do publico-alvo, em relacdo
identificacdo das marcas, 0 que torna mais dificil notar o patrocinador, assim como no que tange
a questdo do recall. Além disso, de acordo com Carrillat, Harris e Lafferty (2010), ao envolver
muitas marcas patrocinadoras, pode ser gque ocorra uma transferéncia de imagem entre os
patrocinadores deste mesmo objeto, ou ainda de objetos similares. E essa transferéncia de

imagem pode acontecer de forma positiva ou ndo para os patrocinadores. Por conta disso, 0
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tomador de decisdo deve considerar também a imagem dos co-patrocinadores ao decidir investir
em um patrocinio no qual tenham outros patrocinadores envolvidos.

Diante da possibilidade de existirem outros patrocinadores envolvidos, entra-se em
questdo outro ponto relevante na tomada de deciséo do patrocinio esportivo, que é a quantidade
de patrocinadores presentes. De acordo com Ruth e Simonin (2006), o nimero de patrocinadores
envolvidos num mesmo objeto ou similar é um dos fatores que mais influencia na percepgdo da
marca dos patrocinadores, tendo em vista a influéncia gerada na categorizag&o e organizacéo da
memoéria do espectador. Ou sgja, quanto mais patrocinadores envolvidos, maior a possibilidade
de haver interferéncia na percepcdo do publico-alvo espectador.

Outro fator a ser levado em consideragcdo e que pode ter ligacdo direta com a
quantidade de patrocinadores envolvidos € relacionado ao nivel de exposicdo ao publico-alvo.
Para Pham e Johar (2001), a probabilidade de o individuo gravar em sua memoéria a marca do
patrocinador aumenta de acordo com o quanto ele é exposto ao patrocinador. Além disso, ha a
questdo de que, quanto mais um individuo recebe uma informacéo de forma repetida, maior é a
chance de ele fixala. Herrmann, Walliser e Kacha (2011) reforcam esta ideia ao dizerem que,
guando expostos a uma repetida mensagem de patrocinio, os espectadores tendem a ter respostas
afetivas favoraveis.

Em relacdo a fixagcdo da mensagem do patrocinio, cabe a discussdo do porgue alguns
individuos se recordarem dos patrocinadores envolvidos, enquanto outros ndo. Muitas vezes
acaba por ocorrer uma confusao, por parte dos espectadores, entre empresas patrocinadoras e ndo
patrocinadoras. Uma razdo a ser considerada para esta diferenciacdo € a percepcdo de
similaridade entre a empresa patrocinadora e o evento/equipe patrocinado, conforme ja citado
anteriormente. De acordo com Grynberg e Rocha (2008), estudos sobre este assunto indicam que
empresas/marcas patrocinadoras que possuem maiores niveis de similaridade com o objeto
patrocinado tém maiores chances de serem mencionadas em testes de recall.

Para exemplificar a importancia da similaridade entre patrocinador e patrocinado,
Grynberg e Rocha (2008) citam os casos dos patrocinadores da Selecéo Brasileira de Futebol, na
época do estudo. De acordo com os autores, a Nike € um exemplo claro de empresa que apresenta
vantagem ao se associar a Selecdo, pelo fato de vender produtos de esporte, ou sgja, que estdo,
inclusive, diretamente relacionados a entidade patrocinada, favorecendo, portanto a percepcéo de

similaridade funcional .
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Além disso, outro fator que pode favorecer na fixagdo da mensagem do patrocinador
é identificagdo que 0 espectador possui com a marca, o que tende a gerar sentimentos positivos e
consequentemente uma maior lembranca. Para Wakefield e Bennett (2010), esta relacdo existe
pelo fato da empresa patrocinadora fomentar uma associacdo emocional com o consumidor,
podendo esta associagéo ser ainda mais fortalecida pela repeticdo e/ou uma experiéncia positiva
ou negativa. Sendo esta entéo relacionada a marca

De acordo com Mantovani e Midlli (2016), identificacdo do espectador com a
marca patrocinadora e/ou evento patrocinado influencia positivamente na forma como ele
percebe o patrocinio. Os autores exemplificam isto com o caso da Copa do Mundo de Futebol, no
qual, quanto mais o individuo demonstra interesse por este evento, melhor € a sua atitude em
relacdo ao patrocinio e também maior pode ser a sua intencéo de compra dos produtos da marca
do patrocinador. Eles sugerem entdo que o patrocinio pode ser visto como uma ferramenta
estratégica bastante efetiva, por conseguir associar-se a sentimentos positivos.

Em relacdo a essa identificagdo com o patrocinio, Wang et a. (2012) dizem que os
fas de um determinado time tendem a considerar o patrocinador como um importante parceiro,
principamente a medida em que o time va apresentando desenvolvimento e bons resultados.
Portanto, a aceitacdo do patrocinio passa a ser maior no julgamento do publico, de forma que
passa a existir certa conexdo com amarca. Ainda de acordo com estes autores, esta conexao pode
fazer com que os fas acabem por criar um sentimento de obrigagdo de suportar o patrocinador,
por consider&lo um parceiro importante para o sucesso do time pelo qual eles torcem.
Eventualmente, essa obrigacdo pode ainda acabar por encorgar os fas a associar sua
identificacdo a compra e consumo de produtos da marca patrocinadora, de modo que sintam que
estado dando suporte ao clube pelo qual torcem.

De acordo com 0s estudos destes mesmos autores, € possivel dizer gue o alto nivel de
identificagcéo dos fas com a marca gera uma alta intencdo de compra dos produtos da marca. Este
estudo afirma ainda que a identificacéo do f& possui grande significancia na area do patrocinio, e
gue ndo esta relacionado somente ao aumento da intencdo de compra, mas também que aumenta
a credibilidade percebida em relacéo ao patrocinador.

Grynberg e Rocha (2008) abordam outro fator importante, que é relacionado a
longevidade do patrocinio. De acordo com os autores, a percepcao de similaridade de imagem &

construida de forma gradativa ao longo do tempo. E para exemplificar isto, eles utilizam
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novamente os casos da Selecdo Brasileira de Futebol, ao comparar a percepcdo que 0s
espectadores possuem do Guarand Antértica e da Vivo. Segundo os autores, pode-se especular
gue o maior indice de recall do Guarana Antartica em relacdo a Vivo € devido ao fato do primeiro
apresentar melhor percepcéo de similaridade com a Selecdo. E isto possivelmente pode ser
explicado pelo fato de a Vivo ter fechado o contrato de patrocinio mais recentemente, ou sgja,
possuir menos tempo apoiando a Sele¢do. “Enquanto a Vivo tornou-se patrocinadora em 2005, a
Nike fechou o acordo em 1996, e Guarana Antarctica em 2001” (GRYNBERG ¢ ROCHA, 2008,
p. 13).

Ainda acerca do fator de longevidade do patrocinio, Cornwell et a. (2001) dizem que
0s patrocinios mais duradouros geram respostas mais favoraveis no publico-alvo do que
patrocinios mais curtos, principalmente devido ao fato dos espectadores/consumidores ficarem
mai's tempo expostos as marcas, além destes terem uma percepcao positiva de que o patrocinador
estd mais comprometido com a entidade ou equipe patrocinada. Walraven et a. (2014) ainda
complementam isto ao dizerem que foi evidenciado que o processo cognitivo, ou também
chamado de nivel de percepcéo, de patrocinio € influenciado positivamente pela duragdo do
acordo de patrocinio , ou sgja, 0s niveis de percepcado do patrocinio.

Apesar de todos os pontos |evantados ao longo deste capitul o, a verdade é que muitas
empresas acabam por ndo tomar a decisao de utilizar o patrocinio esportivo de maneiraraciona e
estratégica, seja em relacdo a escolha do tipo de patrocinio, quanto naforma como esse patrocinio
sera gerido. Resultados do estudo realizado por Kuzma, Shanklin e McCally apud Sa e Almeida
(2012) apontaram que as empresas investigadas ndo apresentaram um padrdo na escolha das
acOes de patrocinio esportivo, e que elas vao aprimorando 0 seu processo de selecdo de
oportunidades utilizando como referéncia 0s seus proprios erros. 1sso acaba por corroborar com
as literaturas analisadas por esses autores, que afirmam gue o desenvolvimento do patrocinio
acontece diante do aprendizado das empresas perante 0s seus fracassos e Sucessos.

Outro ponto a ser discutido também em relacéo ao patrocinio esportivo € em relacdo a
avaliacdo dos resultados. Analisar os resultados do patrocinio ainda € um tanto quanto complexo,
0 que demonstra a necessidade de certo desenvolvimento neste quesito, assim como uma maior
atencdo direcionada pelos profissionais do marketing, por conta da sua importancia. De acordo

com Lardinoit e Derbaix (2001), essa preocupacdo se da em virtude dos crescentes custos com
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patrocinio de esportes, de modo que vem aumentando o nivel de questionamento quanto a
efetividade das agdes desenvolvidas.

Algumas medidas que as empresas utilizam para avaliar os impactos do patrocinio
esportivo no publico-alvo sdo:

Conhecimento junto ao publico; mudancas de atitude com relacdo a
imagem da marca, realizadas de forma comparativa entre 0 antes e o depois da
realizacdo da acdo; medidas de afinidade, avaliadas em pesquisas de mercado; e
avaliacdo de impacto nas vendas, intencdo de compra e lealdade. (Meenaghan apud S§;
Almeida, 2012, p. 5)

Levando em consideracdo o que foi abordado ao longo deste capitulo, no proximo
capitulo serd andisado o histérico dos Jogos Olimpicos Modernos, que se trata de um
megaevento esportivo e que atraia a atencdo de diversas pessoas, sejam possiveis empresas

patrocinadoras, quanto espectadores.

2.3. Os Jogos Olimpicos M oder nos

No capitulo anterior foi abordada a questdo do patrocinio esportivo, discorrendo
sobre fatores importantes na percepcéo do publico-alvo das empresas, a0 ser utilizada esta
ferramenta, tais como o0 nivel de exposicdo, a duracdo do patrocinio e identificacdo com o
evento/entidade patrocinado.

Atrelado aisso, tem-se um exemplo de oportunidade para atingir este efeito positivo,
que se trata de um megaevento citado anteriormente: os Jogos Olimpicos. Para tanto, €
importante dissertar melhor sobre este megaevento, para entender a sua histéria e constante
crescimento em importancia.

Primeiramente, deve-se entender o que € um megaevento. Para tal, Souza, Castro e
Mezzadri (2013, p. 102) definem como:

Eventos de carédter extraordinario, de grande escala (envolvem um grande
nimero de participantes de diferentes nacdes), e que, a despeito do significativo periodo
de tempo necessario para a sua preparacao, se efetivam em um curto periodo de tempo.
Eles sdo amplamente divulgados pela midia internaciona e assistidos por milhares de
pessoas ao redor do mundo. Possuem um alto grau de complexidade organizaciona e
envolvem a mobilizac8o de organizac6es nacionais e internacionais, governamentais ou
ndo governamentais, de carater publico e privado. Normalmente envolvem grandes
investimentos em infraestrutura e geram um impacto socia e ambiental significativo nas
cidades, regifes e paises anfitrides antes e depois de sua efetivacdo. Estes eventos se
constituem em importantes “marcadores de tempo, historia e progresso” e interferem
com a construcdo de um senso de identidade e cidadania das pessoas que vivem nas
cidades, regides e paises onde ocorrem.
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Portanto, pode-se perceber que um megaevento se trata de um evento com grandes
dimensdes e com enorme poder de impacto, tendo como um dos principais exemplos 0s Jogos
Olimpicos.

Muitos historiadores dissertam sobre a antiguidade dos Jogos Olimpicos, ou as
competicbes que ocorriam na Grécia antiga e que acabaram por influenciar na recriagdo dos
Jogos Modernos. No entanto, o presente trabalho terd o foco voltado para os Jogos da atualidade,
jaque o contexto € relacionado a tomada de deciséo organizacional, com foco no patrocinio.

De acordo com Amaro e Helal (2015), ao recriar os Jogos, havia o desgo de
recuperar o legado esportivo existente nos tempos de Grécia antiga, que despertava o interesse de
muitos admiradores contemporaneos do final do século XI1X. Existiram diversas tentativas de
iniciar os novos Jogos Olimpicos, mas boa parte delas acabou por ndo vingarem. No entanto,
Pierre de Freddy, o bardo de Coubertin, obteve um maior sucesso em sua tentativa. Os autores
anteriormente citados dizem que esta tentativa pela recriagdo dos Jogos Olimpicos provavel mente
possa ter sido impulsionada pela derrota do pais de Coubertin, na guerra franco-prussiana, em
1870, a qual, no entendimento do bardo, teria ocorrido pela falta de uma cultura esportiva e de
educacdo fisica na Franca. Coubertin organizou entdo em 1894 um Congresso na Universidade de
Sorbonne (Paris) para deliberar sobre a recriagdo dos Jogos Olimpicos e apontar sua primeira
sede. Neste momento se concretizou entdo o movimento de recriacdo dos Jogos, sendo inclusive
escolhida a cidade de Atenas como sede.

Ao serem recriados, os Jogos Olimpicos tinham como principal funcdo transmitir
valores morais relacionados ao respeito a normas, virilidade, competitividade, coragem, dentre
outros, com o intuito de melhor formar os individuos, dentre estes os homens que iriam atuar na
indastria, comércio e administracdo do império (RUBIO, 2002). Levando isto em consideracéo,
Nunes (2015) diz que os Jogos poderiam ser considerados como uma estratégia para promover a
disciplina.

Contudo, de acordo com Nunes (2015), conforme os anos foram passando, os ideais
dos Jogos Olimpicos foram se tornando mais fortes e levados com mais seriedade, como
conseguéncia da representatividade que vinha alcancando, tal como a valorizagdo dos resultados
por parte das equipes amadoras, de modo que 0 esporte amador comegou a dividir espago com o
profissional, que exigia melhor performance e maior dedicacdo por parte dos atletas. Neste

periodo surgiu entdo o Olimpismo, “que se caracteriza como uma filosofia, exaltando as
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qualidades do corpo, espirito e mente por intermédio do esporte, associado com valores
educacionais de bom exemplo e respeito aos principios éticos universais” (COI, 2017).

Segundo McGillivray e Frew (2013), no decorrer dos anos, apesar dos Jogos
Olimpicos modernos possuirem varios atos ritualisticos e simbolicos que eram considerados
importantes pelo Bar&o de Coubertin, e que tinham como intuito estabelecer o significado
politico e cultural que este evento possui, tal como diferencia-lo dos demais eventos esportivos,
tais como as cerimonias de abertura e encerramento, o desfile dos atletas, o hastear da bandeira
olimpica, dentre outros, foi possivel perceber também que muitos dos simbolos olimpicos sdo
totalmente modernos.

Um exemplo de ritual criado na era moderna é o da passagem da Tocha Olimpica,

gue de acordo com o Comité Olimpico Brasileiro (COB) (2017):

Nos Jogos Olimpicos da Era Moderna, a Tocha Olimpica é transportada
por atletas e cidad@os comuns até o local da cerimdnia de abertura. A chama anuncia a
préxima celebracéo dos Jogos Olimpicos e carrega uma mensagem de paz e amizade. Na
cerimonia de abertura, a chama acende a Pira Olimpica, que permanece acesa durante
toda a competicdo e € apagada a0 final da cerim6nia de encerramento. Desde que foi
criada, para os Jogos Olimpicos de 1936 (Berlim), seu ritual se transformou em um dos
momentos mais embleméticos dos Jogos Olimpicos.

Ainda sobre o ritual da Tocha Olimpica, McGillivray e Frew (2013) reforcam que
enquanto o acendimento da chama olimpica pode ser rastreado até a década de 1920, o primeiro
exemplo documentado de transporte da chama a volta de um pais anfitrido como parte da
passagem da tocha foi nos Jogos Olimpicos de Berlim de 1936. Segundo estes mesmos autores, a
versdo do COI para a criagdo desta passagem da tocha é de que ela comecou com uma proposta
de Carl Diem, secreté&rio-geral do Comité Organizador dos Jogos da XI Olimpiada, na qual
sugeria que para os Jogos do Verdo de 1936 fosse acesa uma chama em Olimpia (Grécia) e
transportada para a cidade sede dos Jogos Olimpicos daguele ano, que no caso se tratava de
Berlim, se tornando assim a primeira passagem da Tocha Olimpica.

Este ritual se tornou bastante importante e proporcionou momentos marcantes em
carater nacional e global. McGillivray e Frew (2013) citam como exemplo a passagem da Tocha
Olimpicanos X1V Jogos Olimpicos, realizados em 1948, a qual foi batizada como a passagem da
paz, fazendo alusdo ao fim da Segunda GuerraMundial.

Conforme citado anteriormente, situacdes que ndo tinham relacéo direta com os Jogos
Olimpicos acabavam por influencia-los, como no caso das guerras e conflitos politicos. Diante

deste pensamento e sobre 0s acontecimentos pos Segunda Guerra Mundial, Nunes (2015, p. 35)
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diz que “com a separacdo das grandes poténcias mundiais em dois blocos econdmicos e a guerra
fria e com a entrada da Uni&o Soviética nos Jogos Olimpicos de 1952, em Helsinki, o esporte
passou a ser uma forma de manifestar a superioridade dos povos”. O autor salienta ainda que
houve um aumento de investimentos, para que fosse possivel aumentar o rendimento dos atletas,
0 que gerou uma expansdo dos Jogos Olimpicos.

Esta expansdo dos Jogos Olimpicos pode ser ligada também ao consumismo. Para
McGillivray e Frew (2013, p. 198), “o entusiasmo e a emocao do esforgo atlético ¢ facilmente
mediada para entreter um publico global”. Tendo isto em vista, estes mesmos autores dizem
ainda que o alcance dos Jogos Olimpicos passou a ir aém dos locais tradicionais e também da
televisdo, como por exemplo, a expansdo das atividades para os Live Sites, desde os Jogos
Olimpicos de Sidney, em 2000, além de outras formas de exibicao.

Em relacdo ao consumismo e crescimento dos investimentos realizados nos Jogos
Olimpicos, Amaro e Helal (2015) destacam a abertura do COI ao capital das grandes empresas, a
partir do mandato de Juan Saramanch (1980-2001), o que possibilitou a sobrevivéncia financeira
amedida que os esportes iam se profissionalizando. Ganham destaque neste periodo os Jogos de
Los Angeles (1984) e Atalanta (1996), sendo considerados como pontos atos do processo de
mercantilizacdo e capitalizacdo do movimento ol impico.

No entanto, Almeida, Nunes e Vlastuin (2008) ressatam que para compreender
melhor o processo de mundializacdo do esporte, € preciso retomar aos fatos que podem té-lo
impulsionado a0 que é hoje. Este processo foi dividido por Bourg e Gouguet apud Almeida,
Nunes e Vlastuin (2008, p. 2) em trés periodos:

O primeiro (1850-1914) tem como caracteristicas a apropriacéo dos jogos
da Idade Média, pela sociedade inglesa do periodo da Revolugdo Industrial, com valores
voltados & competicdo e a concorréncia. No segundo periodo (entre guerras aos anos
1970) tem-se a incidéncia da remuneragdo nos esportes e a propagacdo de transmissdes
esportivas viaradio, reforgcando sua dinamica mercantil. No terceiro periodo (a partir dos
anos 1980) os objetivos do esporte de alto rendimento se voltam para as caracteristicas
mercantis: comercializag8o, cientificismo, lucro e midiatizagdo, tornando os eventos de
proporcoes planetérias. Por essa propor¢do internacional, o confronto entre os melhores
supera as distancias geograficas e exige uma indistria que atenda a demanda e
promova tais confrontos. estruturas esportivas, empresariais, midiéticas e financeiras.

Diante dessa proporc¢éo internacional que o esporte tomou e junto a ele o crescimento
das Olimpiadas, o0s paises passaram a se interessar cada vez mais em se tornarem sedes de uma
edicdo desta competicao. Isso se justifica, principalmente, pela representatividade que os Jogos
Olimpicos atingiram. Siderman e Dolles (2009) reforcam essa representati vidade ao dizerem que
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os Jogos Olimpicos atraem o foco da midia e a atengdo do mundo inteiro, e que, aém do fator
esportivo, se trata de um dos maiores eventos de marketing internacional do mundo, atingindo
milhares de pessoas em mais de 200 paises ao redor do globo.

Considerando esta representatividade e a logica do capitalismo, os Jogos Olimpicos
podem servir para dar destague ao pais sede e também, segundo Amaro e Hela (2015),
desempenham um papel de legitimacdo deste pais em questdo. Para estes autores, a organizagcao
de um evento desta magnitude € uma chance das nacfes emergentes mostrarem seu novo papel
mundial, assim como das nacdes desenvolvidas justificarem a sua relevancia no contexto politico
mundia. Garcia (2008) reforca isto ao dizer que houve um aumento do interesse das cidades, e
também seu respectivo pais, em sediar os Jogos Olimpicos devido ao fato de terem percebido o
potencial que este megaevento tem para causar um impacto positivo na imagem do pais sede,
inclusive no cenério global.

Para Gibson, Qi e Zhang (2008), ao considerar a atual conjuntura da economia global,
em gue as grandes cidades competem cada vez mais por investimento, os Jogos Olimpicos
representam um bom precursor para a implementacéo de estratégias politico-culturais, apesar de
se tratar de uma operacdo cara. Ja Coakley (2009) destaca que 0s governos tém se envolvido com
0 esporte também como meio de facilitar o desenvolvimento econdmico da sua cidade ou pais.
Enquanto isso, Souza, Castro e Mezzadri (2013) fazem essa observacdo no contexto especifico
dos megaeventos esportivos, 0s quais podem ser encarados também como catalisadores de
projetos, ja que estes podem ser uma oportunidade para apresentar e financiar projetos de longo
prazo, que em outro contexto provavelmente ndo teriam prosseguimento brevemente.

Ao discorrer sobre isso, € possivel perceber a grandiosidade desse megaevento e 0
quanto ele esta relacionado a diversos outros fatores, que ndo sd o esportivo. Por conta disso, é
possivel dizer gue os Jogos Olimpicos também foram e sdo usados como ferramenta politica.
Mourdo, Freitas e Almeida (2016) exemplificam isto ao citarem os acontecidos nas edi¢Oes de
1936 (Berlim) e 1952 (Helsinki). Acerca do primeiro, os autores dizem que 0s Jogos tiveram
como objetivo legitimar o regime nazista de Adolf Hiltler. Ja em relagdo ao segundo, dizem que a
Guerra Fria entre Estados Unidos e Unido Soviética utilizaria os Jogos como propaganda
ideol 6gica e forma de aumentar o seu prestigio.

No que tange o lado social, dentre diversos pontos que podem ser abrangidos,

Mourdo, Freitas e Almeida (2016) citam que os megaeventos esportivos tém o potencia de
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fortalecer os valores e costumes locais do pais/cidade em questdo, assim como gerar um incentivo
a prética de atividades fisicas. Os autores citam ainda que através de um megaevento esportivo,
como no caso dos Jogos Olimpicos, que é de grande magnitude, € possivel também aumentar o
orgulho nacional, assim como aumentar a qualidade de vida dos cidad&os.

Por conta também desta alta expectativa gerada, voltando ao contexto politico-social
comentado anteriormente, pode-se dizer que a imagem e a capacidade dos governos envolvidos
na organizacdo dos Jogos sdo colocadas em evidéncia no que se refere as questdes de seguranca e
ordem publica. E por isso, os governos tendem a fazer grandes investimentos em seguranca
publica, como no caso plangjado no Brasil, no qual era previsto a ampliacdo das Unidades de
Policia Pacificadoras (UPPs) nas comunidades, a compra de equipamentos de seguranca e o
treinamento das forgas policiais (SOUZA; CASTRO; MEZZADRI, 2013).

No grafico abaixo € possivel observar a importancia que o governo deu para 0s
transportes, a seguranca e também a infraestrutura e mobilidade urbana, ao analisarmos o
percentua de investimento de cada um desses pontos no que foi previsto de acordo com o dossié

de candidatura dos Jogos Olimpicos:
Gréfico 1 — Previsdo de Investimento dos Jogos Olimpicos Rio 2016

Areas de investimento previsto

e 13% »

Fonte: Comité Olimpico Brasileiro (2017)

Neste momento é interessante entdo discorrer um pouco mais a cerca dos ultimos
megaeventos esportivos realizados no Brasil, sobretudo os Jogos Olimpicos Rio 2016. Em
outubro de 2007 o Brasil foi escolhido como sede da Copa do Mundo de Futebol, realizada em
2014. Dois anos depois, mais precisamente no dia 2 de outubro de 2009, durante a 1212 Sessdo do
COl, redizado em Copenhague (Dinamarca), a cidade do Rio de Janeiro foi escolhida como sede
dos Jogos Olimpicos 2016, sendo estes os primeiros Jogos Olimpicos de Verdo sob a gestdo de

Thomas Bach, assim como o primeiro a ser realizado na Ameéricado Sul (COB, 2017).
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A escolha do Rio de Janeiro como cidade sede desbancou as candidaturas de cidades
como Chicago, Téquio e Madri, o que deu ainda mais destaque para o0 pais. Matias e
Mascarenhas (2015, p. 231) citam o discurso de Luis Inacio Lula da Silva (2009), presidente do
Brasil na época da escolha, como forma de demonstrar esse destaque e aimportancia da obtencéo

da franquia de um megaevento desse porte para os gestores urbanos:

Nés provamos ao mundo que temos condicdes de fazer as olimpiadas.
Foram dois anos de trabalho. Ninguém tem mais divida da grandeza econémica e social
do pais. O Brasil conquistou a cidadania internacional [...] O Rio passou muito tempo
aparecendo nas paginas dos jornais do mundo inteiro com noticias de violéncia e
pobreza. Essa conquista € para mostrar para todos que saimos da segunda classe. O Rio
cresceu. Avangou, e a escolha mostra que o mundo j& percebeu isso.

Ao analisarmos a importancia desse megaevento, € possivel destacar também o
aumento da sua arrecadacao, a qual, de acordo com Almeida, Nunes e Vlastuin (2008), tem como
principais fontes de renda a venda de ingressos, o licenciamento e principalmente a venda dos
direitos de transmissdo e também de patrocinios. Almeida, Nunes e Vlastuin (2008, p. 2)
apresentam ainda dados da IOC MARKETING FACT FILE (2006), que demonstram que “no
quadriénio de 1993 a 1996, por exemplo, o COIl arrecadou US$ 2.630.000,00 enquanto no
quadriénio de 2005 a2008 a arrecadagao aumentou para US$ 4.187.000,00”.

Como dito anteriormente, o0 patrocinio é uma das principais fontes de arrecadacéo dos
Jogos Olimpicos. Por conta disso, e também por ser ponto importante no presente trabalho, € de
grande relevancia entender o historico dessa relacdo entre patrocinio e Jogos Olimpicos.

De acordo com Giannoulakis e Stotlar (2006), esta relacdo teve inicio ainda nos Jogos
Olimpicos da Grécia antiga. Nesta época, as cidades patrocinavam os atletas participantes através
do fornecimento de equipamentos, instalagbes e técnicos. Como retorno, apesar dos atletas
vencedores receberem da competicdo, no quesito material, apenas uma coroa de folhas de
oliveiras selvagens, eles e seus patrocinadores ganhavam um grande renome na sociedade. Ja nos
Jogos Olimpicos Modernos, na sua primeira edicdo pos-recriagdo, em Atenas, dois tercos dos
fundos arrecadados tiveram como origem o investimento privado, sendo inclusive a reforma do
estédio Panathinaikos a maior despesa desta edi¢do, realizada por conta de uma contribuicéo
financeira de um Unico contribuinte. No entanto, foi em 1912, na edi¢éo de Estocolmo, que pela
primeira vez alguma empresa fez um aporte financeiro para comprar direitos oficiais junto ao
COI, como no caso onde a Kodak pagou para que pudesse fotografar na competicdo e
posteriormente utilizar as imagens de maneira promocional. Ja em 1928, nos jogos de Amsterda,



39

0 COI concedeu o direito de concessdes para operar restaurantes dentro do estadio olimpico. Mas
em contrapartida, nesta edi¢do se deu inicio aimplementacdo de uma série de medidas cautelares
para que fosse possivel restringir a publicidade ao redor do estédio.

Em 1932, nos Jogos Olimpicos de Los Angeles, segundo Valle (2016), ocorreu o
primeiro projeto de marketing esportivo, que aém de ter custeado todo o evento, gerou um lucro
aos organizadores em torno de um milhdo de délares. Em relacdo a comercializagdo dos direitos
de transmissdo, esta comegou a ser realizada nos Jogos Olimpicos de Roma, em 1960, sendo, até
os dias atuais, uma das principais fontes de renda. De acordo com Giannoulakis e Stotlar (2006),
cerca de quarenta e sei's empresas tiveram participagao nesta edicéo.

Estes Ultimos autores fazem ainda uma observagdo acerca da evolucéo do nimero de
empresas envolvidas com os Jogos Olimpicos. Segundo eles, cerca de duzentas e cinquenta
empresas estiveram presentes nos Jogos Olimpicos de 1964, realizados em Toquio. Ja nos Jogos
de Montreal, em 1976, houve 0 maior nimero j& existente de empresas envolvidas, dentre elas
patrocinadores e fornecedores, cujo nimero total foi de seiscentos e vinte e oito. No entanto,
apesar do grande nimero de empresas patrocinadoras, 0s Jogos acabaram por ser um desastre
financeiro, tanto para o Comité Organizador quanto para a cidade de Montreal. Apds esse
desastre, houve um aprendizado, que pdde ser percebido com o sucesso financeiro dos Jogos de
Los Angeles, realizados em 1984. Nesta edi¢do, houve um superdvit de cerca de duzentos e trinta
e dois milhdes de ddlares, marcando assim um ponto de virada em relagdo ao patrocinio em Jogos
Olimpicos, principalmente pelo fato também de ter sido introduzido um conceito de proteger a
populacdo local dos altos custos envolvidos a esse evento esportivo.

Acerca dos patrocinadores olimpicos, Gantois (2013) salienta que cada edicdo possui
0S seus patrocinadores locais, tendo estes contratos com o Comité Olimpico local, portanto sdo
especificos daquela edicdo e ndo necessariamente estardo nas edi¢fes seguintes. Ja em um
patamar maior de patrocinio se encontram 0s patrocinadores mundiais olimpicos, 0s quais
possuem contrato com o COl, tendo este, norma mente, uma duragdo maior.

A edicéo dos Jogos Olimpicos Rio 2016, segundo Valle (2016), contou com: onze
Patrocinadores Olimpicos Mundiais; sete Patrocinadores Oficiais dos Jogos Olimpicos Rio 2016;
onze Apoiadores Oficiais dos Jogos Olimpicos Rio 2016; vinte Fornecedores Oficiais dos Jogos

Olimpicos Rio 2016 e cinco Fornecedores dos Jogos Olimpicos Rio 2016.
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De acordo com o COB (2017), esta edicdo apresentou alguns nimeros bastante
relevantes, tais como a presenca de cerca de sento e setenta mil pessoas no Parque Olimpico da
Barra em apenas um dia, batendo um recorde histérico de publico. Além disso, nessa edicdo os
atletas quebraram sessenta e cinco recordes olimpicos e dezenove recordes mundiais. Esta edicdo
contou também com a maior delegacdo brasileira na histéria da competicdo, tendo quatrocentos e
quarenta e cinco atletas, fechando a participagdo do Time Brasil com o recorde de dezenove
medal has ganhas, sendo sete de ouro, seis de prata e seis de bronze, atingindo assim uma inédita
colocagdo no quadro geral de medal has, na décima segunda posi¢cdo e superando também o maior
numero de ouros conquistados, que era de cinco medal has, na edicdo de Atenas, em 2004.

Ja o COI (2017) destaca outros pontos, como por exemplo, o fato de que esta edicao
dos Jogos Olimpicos foi a mais consumida da histéria no que tange a cobertura, tanto através da
televisdo quanto de plataformas digitais, assim como o0 engajamento nas redes sociais. Para se ter
uma ideia, a cobertura desta edicdo atingiu cerca de trezentos e cinquenta mil horas no total,
enquanto na edic¢ao dos Jogos de Londres, em 2012, este nimero foi de duzentos mil. Além disso,
0s videos de contetido oficial atingiram mais de sete bilhdes de visualizagdes nas plataformas de
midia social. Em relacéo a cobertura televisiva, € de grande valia destacar também que nove a
cada dez pessoas que possuiam acesso a televisdo no Brasil assistiram a cobertura dos Jogos. E
dentre os espectadores, cerca de 82% responderam que a experiéncia com os Jogos foi melhor do
gue o esperado.

Uma pesquisa redlizada pela Kantar Ibope Media acerca dos Jogos Olimpicos Rio
2016, na qual foram analisadas 15 regifes metropolitanas do pais, representando mais de 60
milhdes de pessoas e 24 milhdes de domicilios, destacou que 93% dos individuos e 98,3% dos
lares assistiram pelo menos um minuto de algum conteldo dos Jogos. Além disso, ressaltou
também a audiéncia de alguns eventos, como por exemplo, o da Ceriménia de Abertura, o qual
foi assistido por cerca de 28 milhdes de pessoas, correspondendo a 41% da amostra, distribuidos
em 17 milhdes de domicilios, o que corresponde a 74% do total.

O quadro abaixo mostra os eventos com maior audiéncia desta edicdo dos Jogos:
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Quadro 1 — Classificacdo de eventos com maior audiéncia nos Jogos Olimpicos Rio 2016

Data Evento Individuos Tempo medio
de consumo
Cerimdnia de

578 ABSHR 28 milhdes D0:45:42
Futebal masculing s

. 20/8 BRA X GER 25,7 milkdes 00:58:30

21/8 =SIONGR | cura ool |

2 Tarnento

Fur | iy sl

12/8 LEEE; E;L;ma 22,5 milhdes 00:56:05
Futebal masculing =

10/8 BRA x DEN 21,1 milhises 00:43:33
Futebal masculing s A

13/8 BRAXCOL 20,4 mithdes 002564

10/8 o 16,5 milhdes 00:35:40

mcsculing
B/S Hipdelion 19 milhes 00:16:29
rmasculing

Futebal masculing i oy

78 BRA x IRA 18,8 milndes 00:40:51
Futebel ferminino .- =

%8 BRA % AFR 18,7 milhdes 00:35:48

Fonte: Kantar 1bope Media (2016)

Ja o quadro abaixo mostra quais foram os esportes que atrairam um maior nimero de

espectadores:
Quadro 2 - Classificacgo de esportes com maior audiéncia nos Jogos Olimpicos Rio 2016
Posigdo | Modalidades I Individuos
1 \ _j’f”’ Futebol 55,4 rilhdses
ol ——
2 Vélei de Praia ‘g 50,4 milhdes
] Gindstica Artisticas o
2] T Ritrnlea/ Trarnpalirm =i
=5
4 velel 1P 45,8 milhdes
s
5 %‘ Juds 41,7 milhaes
o'
23
4 Handebel ﬂ; 40 rrilnges
. Pl .
~t5 Atletisrmo 38,3 milhdes
=%
B
8 Basquete D{_ 36,7 mithies
9 % Boxe 36,2 milhdes
| Y |
10 Notagdo o 28,5 milhoes

Fonte: Kantar Ibope Media (2016)
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Através desses dados, € possivel perceber que esportes como futebol e vélei (quadrae
praid), foram o0s que mais atrairam espectadores, mostrando a preferéncia da populacdo por eles,
assim como um depadsito de confianca na conquista de medal has.

Diante das informacles apresentadas neste capitulo, € possivel perceber todo o
crescimento deste megaevento chamado de Jogos Olimpicos e também o potencia de influéncia
gue ele pode exercer sobre a populacdo, e, consequentemente, possiveis futuros consumidores das

marcas patrocinadoras.
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3. METODOSE TECNICASDE PESQUISA

De acordo com Marconi ¢ Lakatos (2003, p. 155), “a pesquisa € um procedimento
formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constituli
no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”. Ou seja, a pesquisa é
um procedimento que visa encontrar respostas para os problemas definidos para determinado
estudo.

E pararealizar a pesgquisa da melhor maneira possivel, é de grande importancia que a
sua metodologia sgja bem definida e aplicada. Isto é refor¢ado por Duarte (2002), ao dizer que
este processo de escolha da metodologia € tédo importante para o pesquisador quanto a elaboracéo
do texto final da pesquisaem questéo.

Assim sendo, o presente capitulo tem como objetivo apresentar os procedimentos
metodol 6gicos aplicados a este estudo, de modo que fosse possivel alcancar os objetivos

propostos.
3.1. Tipodepesguisa

Quanto aos fins, de acordo com os critérios de classificacdo apresentados por Vergara
(2004), a pesguisa foi classificada como explicativa, tendo em vista que o objetivo do estudo €
esclarecer quais fatores contribuem para a ocorréncia de um determinado fenébmeno, sendo este a
tomada de decisdo de utilizar aferramenta do patrocinio aos Jogos Olimpicos.

De acordo com Vergara (2004), a pesquisa explicativa visa justificar os motivos de
determinado fendbmeno, ou sgja, esclarecer quais fatores contribuiram de alguma maneira para
gue este fendbmeno ocorresse. Portanto, é perceptivel a relaco existente entre esta definicéo e o
objetivo do estudo em questéo, conforme citado anteriormente.

Quanto aos meios, ainda de acordo com Vergara (2004), a pesquisa foi classificada
como tedrico-empirica, tendo como base pesquisa bibliogréfica e também estudos de casos
multiplos. Em relagd@o a pesquisa bibliografica, a mesma foi desenvolvida através de um estudo
sistematizado realizado com base em materia publicado em artigos, livros e revistas eletronicas,
de modo que fornecesse um instrumental analitico para o estudo em questdo. Esta pesquisa tem
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como uma de suas vantagens a possibilidade de analisar uma gama considerével de dados que
podem nortear e fundamentar a andlise a ser feita posteriormente no estudo.

Em relacdo aos estudos de casos multiplos, de acordo com Vergara (2004), estes tém
carater de profundidade e detalhamento. Enquanto isso, Consoli, et a. (2008, p. 3)
complementam ao dizerem que se trata de uma estratégia de pesquisa que foca no entendimento
das dindmicas presentes dentro de conjuntos reais. Ou sgja, esta € uma pesquisa a qual visa
analisar fatos reais, que ja ocorreram, de modo que sgja possivel correlacionalos com estudos
bibliograficos realizados.

Atrelado a isto, Martins (2008, p. 11) reforca também que “mediante um mergulho
profundo e exaustivo em um objeto delimitado, o estudo de caso possibilita a penetragdo em uma
realidade social, ndo conseguida plenamente por um levantamento amostra e avaiacdo
exclusivamente quantitativa”.

Pois entdo, a utilizacdo deste tipo de pesquisa é justificada e aconselhada para a
realizacdo do presente estudo. Isto é ainda mais reforgado através da explicacéo de Consoli et al.
(2008, p. 2), que destacam que:

A esséncia do estudo de casos, a tendéncia central entre todos os tipos de
estudo de casos, é que eles tentam esclarecer uma decisdo ou conjunto de decisdes. por
gue foram tomadas, como foram implementadas, e que resultados foram obtidos. Assim,
a utilizagdo de estudo de caso com estratégia de pesquisa é preferivel quando as questfes
de pesquisa envolvem “como” e “porque”, quando o investigador tem pouco controle
sobre os eventos, e quando o foco € um fenbmeno contemporaneo dentro de algum
contexto real.

Acerca da quantidade de estudos de caso analisados, estes Ultimos autores defendem
gue ao escolher realizar multiplos estudos de caso, a andlise normalmente pode ser mais ampla e
com mais representatividade a partir de constatagdes e cruzamentos dos resultados dos casos. Por
conta disso, a pesguisa em questdo analisou 0s casos dos trés patrocinadores master dos Jogos
Olimpicos e ndo somente de um deles.

Quanto a abordagem, a pesguisa teve cardter qualitativo, que, de acordo com Vergara
(2004), é um tipo de pesquisa que trabalha com crengas, valores, habitos, representacOes,
opinides e atitudes. Vieira e Tibola (2005) dizem ainda que a utilizacdo deste tipo de pesguisa
vem sendo cada vez mais frequente, principa mente em pesquisas de marketing, que tem o intuito
de compreender as motivagOes e pensamentos mai s subjetivos dos consumidores.

Segundo Camara (2013, p 181), os dados qualitativos sao:
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Descricdes detalhadas de fenbmenos, comportamentos; citacdes diretas de
pessoas sobre suas experiéncias; trechos de documentos, registros, correspondéncias;
gravacOes ou transcricBes de entrevistas e discursos; dados com maior riqueza de
detal hes e profundidade e interagdes entre individuos, grupos e organizagoes.

Em comparacéo ao carater quantitativo, Godoy (1995, p. 58), diz que:

A pesquisa qualitativa ndo procura enumerar €/ou medir 0os eventos
estudados, nem emprega instrumental estatistico na andlise dos dados. Parte de questbes
ou focos de interesses amplos, que v@o se definindo a medida que o estudo se
desenvolve. Envolve a obtencéo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos
interativos pelo contato direto do pesguisador com a situacdo estudada, procurando
compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos sujeitos, ou sgja, dos participantes
da situacdo em estudo.

Ainda comparando o cunho qualitativo com o quantitativo, Freitas e Jabbour (2011)
destacam que a principal vantagem do primeiro refere-se a sua profundidade e abrangéncia.
Portanto, através das diversas fontes deste tipo de pesquisa 0 pesquisador tem a possibilidade de
dispor de detalhes informais e relevantes que provavelmente ndo seriam alcancados com o
enfoque quantitativo. Além disso, os autores consideram também que ha uma relacdo bem mais
préxima e sistémica do objeto de estudo, ja que a abordagem quantitativa tenta interpretar o
objeto de estudo a partir da definicdo de variaveis que nem sempre podem ser totalmente

identificadas e analisadas com a aplicacdo das ferramentas estatisticas.

3.2. Selecdo desujeitos

De acordo com Vergara (2004), sujeitos da pesquisa sdo as pessoas gue fornecem os
dados que sdo necessarios para a pesquisa. Considerando isto, Duarte (2002) diz que definir os
critérios a serem considerados na selecdo dos sujeitos que vao compor O universo a ser
investigado é de suma importancia, pois isto pode influenciar na qualidade das informagdes que
serdo disponibilizadas e anadlisadas. Para Bisol (2012), os sujeitos em questédo devem ter um
conhecimento especial e profundo acerca do tema abordado na pesquisa.

Ainda de acordo com Welers (1988), estes sujeitos podem ser considerados
especialistas no assunto, ou sgja, que, por conta da sua experiéncia profissional, possuem um
grande conhecimento sobre o assunto. A selecdo e utilizagdo desses sujeitos também sdo
conhecidas como técnica do informante-chave ou entdo key-informant. Para este autor, a
utilizacdo dos informantes-chaves na entrevista permite obter informacfes historicas sobre o

fenbmeno que esta sendo estudado, tendo ainda a vantagem de o pesqguisador poder controlar o
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andamento dos questionamentos, e assim obter respostas mais completas sobre o que se quer
entender.

Levando isto em consideracdo, os sujeitos selecionados foram escolhidos de maneira
gue fosse possivel obter as mais diversas e completas informacdes. Portanto, para compor a
pesquisa foram selecionados os gerentes das equipes que geriram o patrocinio master dos Jogos
Olimpicos Rio 2016, levando em consideracdo que estes tiveram participagd0 no processo
decisorio de realizar o patrocinio ou a0 menos foram instruidos pelos executivos das empresas
acerca dos objetivos do patrocinio e suas justificativas para utilizagdo de tal ferramenta. Sendo

assim, as empresas envolvidas sdo, portanto: Bradesco, Coca-Cola e Nissan.

3.3. Coletadedados

Para a coleta de dados, visando atingir o objetivo principal de descobrir 0s principais
fatores que levaram as grandes empresas a se tornarem patrocinadores méaster dos Jogos
Olimpicos Rio 2016, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica e também foram feitas entrevistas
com 0s gerentes da area de patrocinios dos trés patrocinadores master, conforme dito
anteriormente.

Sobre a pesquisa bibliografica, Boni ¢ Quaresma (2005, p. 71) dizem que “é um
apanhado sobre os principais trabalhos cientificos ja realizados sobre o tema escolhido e que sdo
revestidos de importancia por serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes”. Portanto,
para realizar esta pesguisa foram analisados artigos, revistas eletrénicas e livros conceituados
acerca do tema, com o objetivo de obter uma maior fundamentacéo sobre as caracteristicas do
processo decisdrio no mundo coorporativo, a dindmica do patrocinio esportivo no mundo e
principalmente no Brasil, assim como o histdrico dos Jogos Olimpicos da Era Moderna, de modo
que fosse possivel fazer uma andise mais fidedigna das informagdes obtidas através das
entrevistas.

Ja em relacdo a entrevista, Freitas e Jabbour (2011) dizem que este € um
procedimento de coleta de informacbes acerca de um determinado tema, tendo como intuito
fornecer informagdes rel evantes a um estudo. Ainda de acordo com estes autores, €la é realizada

por iniciativa de um entrevistador com um ou mais entrevistados.
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Quanto a utilizagdo da entrevista como método de coleta de dados, Boni e Quaresma
(2005, p. 72) destacam que esta “é a técnica mais utilizada no processo de trabalho de campo.
Através dela os pesquisadores buscam obter informagdes, ou sgja, coletar dados objetivos e
subjetivos”.

De modo que justifique a grande utilizagdo desta técnica, Duarte (2004, p. 215) diz
que:

Entrevistas s8o fundamentais quando se precisa/deseja mapear praticas,
crengas, valores e sistemas classificatérios de universos sociais especificos, mais ou
menos bem delimitados, em que os conflitos e contradigbes ndo estejam claramente
explicitados. Nesse caso, se forem bem realizadas, elas permitiréo ao pesquisador fazer
uma espéci e de mergulho em profundidade, coletando indicios dos modos como cada um
dagueles sujeitos percebe e significa sua realidade e levantando informagdes consistentes
gue lhe permitam descrever e compreender a légica que preside as relagdes que se
estabelecem no interior daguele grupo, o que, em geral, é mais dificil obter com outros
instrumentos de coleta de dados.

No entanto, de acordo com Vergara (2004), as entrevistas podem ser classificadas
como abertas, semi-abertas e fechadas. Para o presente estudo, serdo realizadas entrevistas semi-
abertas.

De acordo com Boni e Quaresma (2005), as entrevistas semi-abertas fazem uma
combinagdo de perguntas abertas e fechadas, de modo que possibilite o entrevistado discorrer
sobre o tema proposto e que o entrevistador ainda assim consiga dirigir a discussdo para que
obtenha as informacfes necessarias. Para isso, 0 entrevistador precisa seguir um conjunto de
perguntas previamente elaboradas, mas fazendo de uma maneira bastante semelhante a uma
conversainformal.

Ainda segundo Boni e Quaresma (2005, p. 75), “esse tipo de entrevista € muito
utilizado quando se desgja delimitar o volume das informagdes, obtendo assm um
direcionamento maior parao tema, intervindo afim de que os objetivos sejam alcangados”.

Tendo isto em vista, e também outras vantagens obtidas através desse tipo de
entrevista, como, por exemplo, a obtencéo de respostas mais espontéaneas, de informacfes mais
detalhadas, ou ainda de informagdes inesperadas, mas relevantes, justifica-se a utilizagdo deste

model o para o presente estudo.

3.4. Tratamento dosdados
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A técnica utilizada para o tratamento de dados foi a de andlise de contetido, que de
acordo com Mozzato e Gryzbovski (2011, p. 734) “é um conjunto de técnicas de andise de
comunicagdes, que tem como objetivo ultrapassar as incertezas e enriquecer a leitura dos dados
coletados.”

Aindade acordo com Bardin (2011, p. 47), aandlise de contetido &

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes visando a obter, por
procedimentos sisteméaticos e objetivos de descricdo do contelido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conheci mentos relativos
as condig¢des de producdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas mensagens.

Tendo isto em vista, para obter um bom resultado na andlise, € importante seguir 0s
procedimentos e etapas adequados para a aplicacdo desta técnica. Diante disto, Camara (2013)
sugere a utilizagdo de trés fases fundamentais: (1) pré-andlise, (2) exploracdo de material e (3)
tratamento dos resultados.

Na primeira etapa (1), as entrevistas foram transcritas para em seguida ser realizada
uma leitura flutuante. Na segunda etapa (2) foi realizada a codificagdo dos dados, fazendo a
categorizacao de acordo com o critério semantico, ou sgja, separado de acordo com os temas das
respostas dadas. Como esta categorizacdo foi definida apos a leitura das respostas, deve ser
classificada como posteriori, ao invés de a priori, conforme explicado por Bardin (2011). Ja na
terceira etapa (3), foi realizada ainterpretacéo dos dados.

As etapas citadas anteriormente foram realizadas de maneira separada, ou sgja, para
cada entrevista realizada. Posteriormente as interpretacOes de cada entrevista foram cruzadas,

para entdo chegar auma avaliacdo geral.

3.5. Limitagdes do método

Para Freitas e Jabbour (2011), ao redlizar pesquisas de cardter qualitativo alguns
fatores acabam por dificultar e limitar o estudo, tais como: o fato da coleta e da analise dos dados
qualitativos ser bastante trabalhosa; o pesquisador pode ficar sobrecarregado, como, por exemplo,
com a necessidade de ter uma considerdvel disponibilidade de tempo para transcrever as
entrevistas, assm como uma maior dificuldade de entendimento e clareza dos métodos de

andlise, em comparacdo as andlises quantitativas.
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Quanto a0 modelo de entrevista semi-aberto, Boni e Quaresma (2005) dizem que a
inexperiéncia do entrevistador, o dispéndio de tempo por parte dos sujeitos da entrevista e
também uma possivel inseguranca do entrevistado em relacdo ao anonimato das informagoes
podem limitar a qualidade das informagdes a serem obtidas.

Em relagdo as limitagbes da entrevista, Boni e Quaresma (2005, p. 77) destacam
também sobre 0 uso de gravadores de audio e/ou video:

A presenca do gravador, como instrumento de pesquisa, em alguns casos
pode causar inibicdo, constrangimento, aos entrevistados. Em outros casos o pesquisado
podera assumir um papel que ndo é o seu, assumir um personagem que nada tem a ver
com ele, ou sgja, €le pode incorporar o personagem que ele acha que o pesquisador quer
ouvir. Sendo assim, consciente ou inconscientemente o pesquisado estara tentando
enganar o pesquisador.

Ja em relacdo a andlise de conteldo, de acordo com Natt e Carrieri (2014), os
pesquisadores podem acabar por fazer interpretacbes e andises enviesadas a partir de
informagdes pouco claras, aém de ser um método complexo, de dificil trato e trabalhoso,
principamente quando utilizado em pesquisas qualitativas. No entanto, esses mesmos autores
destacam gue isso ndo quer dizer que o estudo serd enviesado, mas que requer maior atencéo e

cuidado quanto a sua delimitacéo e clareza.
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4. ANALISE DOSRESULTADOS

Neste capitulo, os resultados obtidos através das entrevistas readlizadas serdo
apresentados e discutidos com base na categorizacdo apropriada. Para evitar possiveis problemas
para os sujeitos envolvidos nesta pesquisa, os nomes dos entrevistados serdo mantidos em

anonimato, citando apenas a que empresa afala se refere.

Tendo como base 0 objetivo deste estudo, que é de identificar os principais fatores
gue levaram os tomadores de decisdes das grandes empresas a se tornarem patrocinadores master
dos Jogos Olimpicos Rio 2016, faz-se necessario analisar a relacéo existente entre essas empresas
e 0s patrocinios esportivos, os objetivos predeterminados pelas empresas para 0 patrocinio em
questdo, de que forma foram conduzidos os processos de tomadas de decisdes antes e durante 0s

Jogos Olimpicos, assim como os beneficios que essas decisbes geraram.
4.1. A relacdo histérica entre as empresas e 0s patrocinios esportivos

De acordo com Kuzma, Shanklin e McCaly apud Sa e Almeida (2012), o
desenvolvimento do patrocinio acontece diante do aprendizado das empresas perante 0s seus
fracassos e sucessos. Diante desta afirmagdo, € importante analisar qual é a relacdo histérica que
as empresas em questdo possuem com 0s patrocinios esportivos, de modo que sgja possivel
também entender o quanto isto pode ter impactado na decisdo de realizar o patrocinio aos Jogos

Olimpicos Rio 2016, assim como nos seus resultados.

Através das entrevistas realizadas, foi possivel constatar que as trés empresas em
questdo ja possuiam um histérico de patrocinios esportivos realizados, apesar de exigtir diferentes
nivels de experiéncia entre elas, de modo que também tenham existido diferencas nos processos
de tomada de decisoes.

Isto pode ser percebido a partir das seguintes declaracoes:

“Nossa empresa realiza patrocinios vinculados ao esporte desde a década
de 80, principalmente no volei e basquete. E em 2010 fechamos o patrocinio aos Jogos
Olimpicos, assim como a seis confederagdes brasileiras (judd, rugby, vela, natacdo,
basquete e remo). Ou sgja, apesar dos Jogos Olimpicos estarem em outro patamar, nés ja
tinhamos certa bagagem e conhecimento acerca dos patrocinios.” (Bradesco)
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“A gente tem um grande histoérico de patrocinio esportivo, tendo ja
patrocinado times de futebol e diversos eventos esportivos, como, por exemplo, a Copa
do Mundo e os Jogos Olimpicos, sendo que somos o parceiro mais antigo deste ultimo,
tendo iniciado o relacionamento la em Amsterda, nos Jogos de 1928. Vale destacar que
nos também somos um dos patrocinadores do Comité Olimpico Brasileiro (COB) e,
desde 2012, patrocinamos os Jogos Escolares da Juventude, que é a maior competicéo de
esportes olimpicos do mundo, em nivel escolar. E como a gente ja tem esse histérico, os
aprendizados vao sendo passados de ocasido para ocasido. Por exemplo, para gerir o
projeto dos Jogos Olimpicos, eu recebi um compilado com todas as estratégias,
ressalvas, enfim, todos os pontos importantes de cada edicdo que ja patrocinamos.”
(Coca-Cola)

“A questdo de patrocinio é relativamente nova pra gente. A gente
comegou, em cardter mundial, |14 na Europa, patrocinando Saldes dos Automoveis e
algumas competicBes esportivas pontuais, como por exemplo, de Formula 1. Mas,
também por ndo ter muito esse histérico e no que se basear, na minha opinido os
patrocinios ndo foram muito bem planejados. Os patrocinios acabavam sendo fechados
por gostos pessoais, sem muito planejamento, como no caso da Férmula 1, em que foi
fechado porque os VPs gostavam de corrida. A gente entrou patrocinando essa
competicao com a marca I nfinity, que € uma marca nossa de carros de luxo, que ndo era
muito conhecida, e que, apesar de ser uma marca do mercado automotivo, ndo tinha
muito know-how tecnolégico para acrescentar, entdo acabou sendo um patrocinio
somente de marca mesmo, mas que ndo Se comunicava, pois as pessoas hao conheciam e
ndo sabiam muito bem o que era a marca. Com o tempo €elas apenas passaram a saber
gue existia a Infinity, mas continuavam sem entender direito o que era. E aqui no Brasil,
antes dos Jogos, a gente sO teve a experiéncia com o Salgueiro e com o Vasco. Esse
ultimo, por sinal, foi bem complicado e durou muito pouco tempo por problemas que
ndo previamos. Inclusive pecamos nisso de ndo ter previsto muito bem as coisas e nos
resguardados de alguns problemas, principal mente se levarmos em consideragdo o quéo
complexo é investir em futebol aqui no Brasil. Nao fizemos uma andlise dos riscos.
Acabamos nos deixando levar pela empolgacao do acordo.” (Nissan)

Essas declaragbes evidenciam a disparidade de experiéncia existente entre as
empresas, sendo a Coca a empresa que ha mais tempo se relaciona a este meio e a Nissan a
empresa com um histérico mais recente. Este historico recente da Nissan evidencia também o
guanto ainexperiéncia pode impactar negativamente na tomada de decisdo, tendo em vista 0 caso

citado, em gue o patrocinio a Férmula 1 ndo atingiu bons resultados.

Ao analisar estas declaragdes, € possivel reforcar aideia de Costa et al. (2017) de que
alguns aspectos da experiéncia executiva podem ter grande relevancia, de maneira limitadora ou
ndo, nainterpretacdo dos estimulos, como por exemplo, as experiéncias que o tomador de decisdo
obteve ao longo da sua carreira, sgjam em outras organizagdes ou ndo. Ou sga, tomadores de

decisbes mais experientes tendem a conseguir entender melhor o mercado e as préticas de
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negocios globais, e desenvolvem melhor capacidade de identificar oportunidades para competir
globa mente.

No entanto, através da declaracdo referente & Nissan, anteriormente citada, e a
declarac@o abaixo, é possivel destacar também outras questdes, que vdo aém da questéo da
inexperiéncia. Trata-se da teoria do ato escad e também da questdo do poder/status

fundamentados previamente neste trabal ho.

“Antes funcionava assim: o presidente da Nissan Suica gostava de ski,
entdo patrocinava o Campeonato de Ski. O da Franca gostava de ciclismo, ent&o
patrocinava a Volta da Franca e por ai vai. Esses patrocinios soltos e fechados apenas
por gosto proprio acabavam por ndo possibilitar a criagdo de uma identidade e
alavancagem pra marca Nissan, como um todo, por falta de consisténcia. Entéo a gente
ndo conseguia colher os frutos e os valores do patrocinio.” (Nissan)

As declaragOes citadas demonstram o0 quanto o cargo e status tinham poder de
influenciar nas tomadas de decisdes. Isto reforca o que Hambrick e Mason (1984) dizem acerca
da teoria do ato escaldo, a qua diz que os resultados organizacionais (escolha estratégica e
desempenho) sdo parcialmente influenciados pelas caracteristicas existentes na equipe da ata

administragéo.

Porém, conforme dito no inicio deste topico, 0 desenvolvimento do patrocinio
acontece diante do aprendizado das empresas perante 0s seus fracassos e sucessos. Tendo isto em
vista, nos topicos a seguir serdo evidenciadas questdes que demonstram a existéncia de um
aprendizado, de modo que tenham ocorrido ateracfes ao longo do processo decisdrio.

4.2. Os objetivos das empresas ao realizarem o patrocinio aos Jogos Olimpicos Rio 2016

Conforme foi possivel perceber no tépico anterior, € importante que a decisdo de
utilizar o patrocinio esportivo sejafeita de maneiraracional e ndo movida apenas por preferéncias
pessoais. Portanto, € importante ressaltar que ao decidir o tipo de patrocinio, devem-se levar em
considerac@o 0s objetivos que a empresa pretende alcancar, se esta parceria podera criar uma
vantagem competitiva para o patrocinador, e se existe uma relacdo adequada entre a imagem da
empresa patrocinadora e sua estratégia de marketing com as caracteristicas apresentadas pela
propriedade a ser patrocinada
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Levando isto em consideracéo, neste topico serd abordada a questo dos principais
objetivos preestabel ecidos pelas empresas e que, em grande parte, nortearam a decisdo de realizar

0 patrocinio aos Jogos Olimpicos Rio 2016.

“Os nossos objetivos eram fundamentados em trés pilares: marca,
negoécios e endomarkerting. Em relaco ao primeiro, nés queriamos ser a marca mais
reconhecida entre os patrocinadores, que o publico-alvo nos reconhecesse mais do que
qualquer outro patrocinador, e também que a nossa atratividade de marca aumentasse, ou
Sgja, que as pessoas respondessem que se pudessem ter uma conta em qualquer banco, o
escolhido seria 0 nosso. Ja em relagdo ao segundo pilar, o objetivo era de fazer novos
negocios com nossos fornecedores e clientes. Quanto ao terceiro pilar, nés queriamos
gue os funcionarios sentissem orgulho por trabalhar na nossa empresa e ainda mais
motivados, assim como tornar o patrocinio conhecido dentro da empresa.”(Bradesco)

“Os nossos objetivos eram principalmente: ter nossos valores associados
aos valores e ao espirito olimpico; conseguir um grande enggjamento em relagdo aos
adolescentes; e fazer com que todo 0 pais conhecesse a hova embalagem que haviamos
feito, tendo cobertura nacional. Além disso, queriamos que a operagdo da nossa
organizacdo estivesse em linha com um contexto de desenvolvimento econdmico e
social, levando ainda em conta a preservagdo ambiental. Ah, e também estimular na
populagdo a pratica de atividades fisicas.“ (Coca-Cola)

“Fizemos um estudo em que diagnosticamos que o Brasil era um pais
chave para o crescimento da nossa empresa. Mas éramos uma marca nova no pais, entéo
tinhamos problemas de conhecimento da marca. Portanto, como a Nissan é uma empresa
de carros gue tinha problemas de visibilidade, entdo a gente tinha que levar 0 maior
nimero possivel de carros prarua. Além disso, por ser uma marca pouco conhecida aqui,
a gente tinha que fazer o publico-alvo enxergar algumas caracteristicas nossas, como,
por exemplo, a qualidade, performance e inovagdo, mas explorando isso de acordo com
0 ponto de vista do brasileiro. Ou seja, como no Brasil h4 a percepcéo de que o que vem
do Japdo € algo de qualidade, inovador... tinhamos que explorar isso da nossa marca.
Fazer o brasileiro entender que nossos produtos sdo inovadores, de qualidade e com uma
6tima performance. E isso tem muito a ver com o esporte de alto rendimento e a paixéo
gue o brasileiro possui por esportes. Além disso, queriamos fazer o langamento do
Kicks, nosso novo carro, tornd-lo um sucesso de vendas e chamar a atengdo do mundo
todo.* (Nissan)

Através destas declaracOes é possivel perceber que as empresas tinham como um dos
principais objetivos explorar a questdo da imagem da marca e transmitir uma mensagem pro
publico-alvo. Isto corrobora com o que Mullin, Hardy e Sutton apud Sa e Almeida (2012, p. 2)
explicam a cerca do patrocinio esportivo, no qual “consiste em um conjunto de atividades
vinculadas a um processo de comunicagdo que faz uso do marketing do esporte e do estilo de

vida a ele associado para transmitir mensagens a determinado publico-alvo™.

No entanto, este ndo era o Unico objetivo predeterminado pelas empresas. Podemos
ver que o Bradesco, por exemplo, tinha como objetivo explorar e aumentar a fidelidade e
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participacdo dos seus fornecedores e clientes, assim como gerar uma motivagdo extra nos seus
funcionarios. Estes objetivos sdo alguns comumente estabel ecidos pelas empresas ao utilizarem o
patrocinio esportivo, conforme citado por Sa e Almeida (2012, p.3) nalistagem abaixo:

- objetivos de marca, contemplando melhora da imagem/marca
corporativa, conhecimento da marca/empresa, posicionamento de produto/marca

- objetivos de produto, contemplando desenvolvimento e teste e
lancamento de produtos

- objetivos de publico/audiéncia, contemplando satisfacdo e lealdade dos
consumidores, percepcdo e atitude dos consumidores, reconhecimento da empresa como
patrocinadora

- objetivos de relacionamento, contemplando hospitalidade, exposi¢éo na
midia/formadores de opinido, envolvimento com a comunidade, aproximagdo com
funcionarios

De acordo com a listagem acima, € possivel destacar também o objetivo de produto,
gue contempla o desenvolvimento, teste e lancamento de produtos, tal como foi feito pela Nissan,

ao lancar o0 seu novo carro, o Kicks.

Tendo os objetivos ja preestabelecidos, as empresas seguiram com 0 processo de
tomada de decisdo em relacdo ao patrocinio a ser realizado. No seguinte tépico serdo analisados
entdo esses processos de tomadas de decisdo, de que forma foram conduzidos e que fatores

tiveram influéncia neles.
4.3. As decisdes tomadas antes e durante o patrocinio dos Jogos Olimpicos Rio 2016

Conforme analisado no topico anterior, alguns objetivos a serem obtidos através do
patrocinio foram preestabelecidos pelas empresas. Levando-os em consideracdo, foram tomadas

decisdes, tanto parafechar o patrocinio aos Jogos Olimpicos, quanto ao longo deste.

No entanto, alguns processos na tomada de decisdo de realizar o patrocinio foram

diferentes, de acordo com cada empresa, conforme demonstrado a seguir:

“Como dito anteriormente, ha muitos anos o Bradesco tem um vinculo
forte com o esporte. E isso acontece porque acreditamos muito no esporte como
elemento transformador da sociedade. E os Jogos Olimpicos, com toda a questdo dos
valores do espirito olimpico e tudo mais, sdo um 6timo exemplo disso, principamente
pela forca que este megaevento tem, dando uma proporc¢édo ainda maior aos valores do
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esporte. Com a escolha do Rio de Janeiro como cidade sede, nds percebemos que esta
era uma chance que o Brasil tinha de decolar para o mundo. Era uma chance dos Jogos
do Rio virarem um showcase de sucesso, um marco na histéria do pais e uma grande
guinada para um futuro promissor. Vislumbramos isso também levando em consideragéo
o exemplo do Japdo, que se encontrava numa situagdo complicada no pos-Guerra, mas
gue apos os Jogos de Toquio, teve tanto sucesso, que passou a ser considerado um pais
de primeiro mundo. Entdo esse era 0 momento do Brasil, e como sempre estivemos
apoiando o pais, ndo seria nessa hora que deixariamos o Brasil na méo. E ndo podiamos
perder essa oportunidade também!

Levando isto em consideracéo, os objetivos que a empresa desgjava atingir
e a oportunidade que estava a nossa frente, foi elaborada uma proposta, a qual nosso
CEO tomou a frente e levou para o Conselho do Banco. Apos andlises e validagles, a
proposta foi aceita e o patrocinio foi fechado. ”(Bradesco)

“Bom, como 0 contrato da Copa e dos Jogos Olimpicos é um contrato
global, que ja dura ha anos, na verdade a decisdo de patrocinar os Jogos do Rio ndo
partiu da Coca Brasil. Este contrato global normalmente é renovado a cada 15-20 anos.
Ent8o, como este patrocinio ja é algo recorrente, se tivesse que ser tomada alguma
decisfo diferente, seria a de ndo mais patrocinar. No entanto, € muito improvavel que
isso aconteca. SO vai acontecer se houver uma catastrofe, um problema muito grande, ou
entdo que o valor do patrocinio aumente de maneira surreal, de forma que ndo sgja mais
encarado como vantgjoso para Coca num &mbito global. Portanto, é uma deciséo que
vem do CEO. Levando isto em consideracdo, existe até uma equipe em Atlanta, que é
responsavel pelos patrocinios da Copa e dos Jogos. Sao eles 0s responsaveis por esse
contrato global. E apbs a escolha da cidade sede é que sdo criadas equipes locais, para
gerir o patrocinio da respectiva edi¢cdo e também para gerenciar o contrato de OTR
(Olympic Torch Relay), que, este sim, ¢ um contrato local.” (Coca-Cola)

“Considerando o estudo que havia sido feito e que diagnosticou o Brasil
como um mercado chave para o crescimento da nossa empresa, aliado ao fato do
mercado americano e também do europeu estar um pouco j& saturado, tinha que ser feito
algo para a marca entrar forte no Brasil. Este mesmo estudo apontou que para isso, a
Nissan deveria: aumentar o portfélio de produtos; fabricar os produtos no pais, tendo em
vista que o mercado brasileiro € muito protecionista; e davancar a marca, que seria
possivel através de algo emocional. Para o primeiro ponto, nds aumentamos o portfélio
de carros vendidos no pais, que antes era basicamente voltado apenas para a Frontier.
Quanto ao segundo ponto, nés construimos a fébrica de Resende, para que os modelos
pudessem ser fabricados |4 Ja em relagdo ao Ultimo ponto, tinhamos que encontrar algo
gue impactasse a midia e o publico-alvo. Foi entdo que uma pessoa da equipe do Carlos
Ghosn, presidente da Nissan global, surgiu com a ideia do patrocinio aos Jogos,
justamente por ser um megaevento a ser realizado no pais e, pelo fato da Nissan ser uma
empresa ainda desconhecida no pais, seria uma grande surpresa uma marca como ela
fazer um investimento tdo alto e se associar a uma marca tdo expressiva, que € a dos
Jogos Olimpicos. Diante dessa proposta, 0 Ghosn acabou acreditando no projeto €, junto
a cupula do Japdo, resolveu ser patrocinador master dos Jogos. Mas € verdade também
gue o fato desta edicdo ter sido no Brasil, pais de origem dele, muitos familiares dele
ainda viverem aqui e tudo mais, acabou tendo influéncia na decisdo. Teve um certo lado
emocional e pessoal na decisdo também.” (Nissan)
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Diante dessas declaragdes, € possivel perceber que a decisdo de readizar o patrocinio
acabou por ser mais centralizada, apesar da participacdo de outros funcionérios na elaboracéo da
proposta, em alguns casos. Isso ficou evidente no caso da Coca-Cola, no qual a equipe da Coca-
Cola Brasil sequer teve poder de decisdo entre realizar ou ndo o patrocinio na edicdo dos Jogos
no pais, tendo em vista que ja existia um contrato global. Isto reforca também a teoria do ato
escal &0.

Outro ponto que reforca a teoria do ato escaldo € no caso da Nissan, onde, de acordo
com a declaragéo do sujeito entrevistado, o fato do presidente da empresa ser brasileiro teve certa
influéncia na hora de resolver investir no Brasil e na edi¢do dos Jogos realizado neste pais. Isto
esta alinhado com a visdo de Hambrick (2007), que diz que os executivos tém grande
representatividade nos rumos da organizagdo, tendo em vista que suas caracteristicas pessoais sao
inseridas no momento da decisdo e consequentemente as decisdes estéo relacionadas aos fatores
comportamentais do tomador de decisoes.

Ainda em relacdo ao momento prévio ao fechamento do patrocinio, € possivel fazer
umarelacdo entre o que foi feito pelos tomadores de decisdo e 0 que Schwarber (2006) salienta,
de que os melhores tomadores de decisdo devem considerar trés aspectos criticos para a sua

decisdo: 0s objetivos, as aternativas e 0s riscos envolvidos.

Quanto aos objetivos, a andlise feita no topico anterior nos demonstrou que estes
foram definidos de acordo com o0 que as empresas queriam atingir e fundamentaram o

fechamento do patrocinio ou 0 modo como ele continuaria, como no caso da Coca-Cola.

Ja em relacdo as dternativas, as seguintes declaragbes possibilitam a andlise,
principalmente no que tange a escolha pela categoria méster do patrocinio aos Jogos Olimpicos,

a0 invés de outra categoria ou tipo de patrocinio:

“Diante dos nossos objetivos e com a oportunidade que surgiu para nés, 0
patrocinio aos Jogos se mostrou ser a melhor alternativa. E em relagdo a fecharmos a
categoria méster, a verdade € que ao decidirmos patrocinar os Jogos, esta categoria era
meio que a nossa Unica aternativa, tendo em vista que o Comité Olimpico procura
sempre colocar um banco na categoria master. Mas independente disso, nés dificilmente
patrocinamos algo que ndo seja pra ser o melhor. Ou sgja, se a gente ja decidiu investir
nisso, ja estamos a bordo, temos que fazer o melhor uso. N& podemos ficar nos
limitando. E a categoria master era a que nos dava maior visibilidade e possibilidade de
atingirmos 0s nossos objetivos. Mas além disso, decidimos fechar também como
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Seguradora, porque a gente ndo podia fechar o patrocinio master e deixar um
concorrente nosso fechar como Seguradora, nédo faria sentido.”(Bradesco)

“Pelo fato de existir o contrato global, nés ndo temos a alternativa de
fechar uma categoria menor, que ndo a master. Mas de qualquer forma, para nés, a
melhor alternativa é de fato a master, por toda a visibilidade que elas nos da. Imagina,
nos Jogos sdo cerca de sessenta empresas patrocinando. Olha a quantidade de marca
tentando aparecer para o publico. Mas na categoria master, que onde € possivel se expor
mais, S0 sO trés empresas, entdo a gente tem uma possibilidade maior de se destacar
para o publico-avo. Fora que fazermos o patrocinio ao OTR, que € um contrato
nacional, € uma 6tima alternativa também, tendo em vista que a gente consegue rodar o
pais inteiro, ndo ficamos restritos somente a0 Rio, e conseguimos nos comunicar por
mais tempo com o publico.” (Coca-Cola)

“Diante do nosso objetivo de conseguir entrar e explorar o mercado
brasileiro, a gente percebeu que a melhor aternativa era cancelar alguns contratos locais
gue tinhamos ao redor no mundo, que ndo eram t&o efetivos, e focar no patrocinio dos
Jogos. A gente quis fechar como patrocinador master, para poder gerar aquela surpresa
citada anteriormente, e também pelo fato de nos proporcionar uma maior visibilidade, ja
gue eram apenas trés empresas nesta categoria, enquanto tinham cerca de sessenta
empresas patrocinando os Jogos como um todo. Fora que OTR era importantissimo para
nos, pois queriamos lancar o Kicks, e OTR passava pelo pais inteiro, ndo somente no
Rio, e prolongava também o nosso tempo de conversa com Brasil, pois duravam trés
meses e ndo apenas alguns dias, como ha competic¢do dos Jogos. (Nissan)

Através destas declaracOes € possivel perceber a preocupacdo dos tomadores de
decisdo em relagdo a0 grau de exposicdo que O patrocinio master poderia proporcionar, em
comparacdo a outras categorias. Isto reflete as afirmacdes de Pham e Johar (2001), ao dizerem
gue a probabilidade de o individuo gravar em sua meméria a marca do patrocinador aumenta de
acordo com o quanto ele é exposto ao patrocinador. Cornwell et al. (2000) ddo embasamento para
esta escolha pelo patrocinio master ao dizerem que ao envolver muitas marcas na relagdo de um
patrocinio, é possivel que hagja uma confusdo, principamente por parte do publico-alvo, em
relacdo identificagdo das marcas, 0 que torna mais dificil notar o patrocinador, assim como no

que tange a questdo do recall.

Ruth e Simonin (2006) também estdo alinhados com esta ideia, ao dizerem que o
nimero de patrocinadores envolvidos num mesmo objeto ou similar € um dos fatores que mais
influencia na percepcdo da marca dos patrocinadores, tendo em vista a influéncia gerada na
categorizagéo e organizagcdo da memdria do espectador. Ou sgja, quanto mais patrocinadores
envolvidos, maior a possibilidade de haver interferéncia na percepcdo do publico-alvo
espectador. Portanto, quanto mais a empresa puder se destacar em relagdo aos demals
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patrocinadores, melhor para a exposi¢do ao publico-alvo, o que é proporcionado pela categoria

master do patrocinio.

Jaem relacdo aos riscos do patrocinio, as empresas se esfor¢aram para tentar prever e
analisar alguns possiveis riscos, apesar da dificuldade em fazer isto, conforme diagnosticado

através das seguintes declaragdes:

“Apesar de termos o histérico de patrocinios esportivos, o conceito de um
patrocinio para Jogos Olimpicos acaba sendo diferente. Por se tratar de um megaevento,
gue envolve milhdes de pessoas, e um grande investimento, é inevitdvel que existam
riscos. Mas a gente sabia disso e procuramos nos resguardar o méximo possivel quanto a
isso. Os maiores problemas que vislumbrdvamos era em relagdo a organizagdo dos
Jogos, apesar de confiarmos fielmente no sucesso, e também a questdo da conturbada
crise politica que assolava o Brasil na época. Esta crise, com as diversas manifestacfes e
tudo mais, nos deu uma dor de cabega e preocupagdo, mas como j4 tinha ocorrido a
Copa do Mundo antes, foi possivel nos prepararmos melhor para os Jogos e
trabalharmos em cima desse risco.” (Bradesco)

“Como ja temos um grande historico de patrocinio aos Jogos Olimpicos e
Copa do Mundo, conseguimos analisar, prever € nos preparar bem para possiveis riscos.
A gente possui 0 compilado de todos estes patrocinios que fizemos, meio que um passo a
passo, entdo fica mais facil entender a dindmica e avaliar os riscos. Sabidamente,
principalmente apds as confusdes com a Copa, teriamos problemas também com os
Jogos, por conta da crise politica no pais. Mas como tinhamos ciéncia disso, pudemos
trabalhar ja considerando os riscos. Além disso, tivemos uma conversa com o pessoal
gue realizou 0s Jogos de Turim, a cerca da crise que existiu |14, de modo que pudéssemos
fazer um gerenciamento de risco.“ (Coca-Cola)

“E dificil fazer uma analise do risco para algo que acontecera quatro anos
depois, ainda mais se for levar em consideragdo que a nossa area de Patrocinios era
nova, entdo ndo tinha tanta vivéncia sobre isso, muito menos sobre um megaevento da
magnitude dos Jogos Olimpicos. Mas dentro do possivel, fizemos um estudo sobre os
riscos, de forma que fosse possivel nos preparar em caso de algum problema. Tivemos
nesse meio do caminho o aprendizado com o caso do Vasco também né. Mas ainda
assim, foi dificil prever. Por exemplo, no caso de OTR, estava previsto para comegar
alguns anos antes, mas s6 foi comegar proximo dos Jogos, por conta de todos os
problemas politicos e econdmicos pelos quais o Brasil estava passando. Apesar de ter
sido uma decisdo correta adiar o inicio, tendo em vista o que aconteceu durante a Copa
também, mas era algo que a gente ndo previa na hora de fechar o patrocinio. Levando
isso em consideracdo, é importante que sgjam inseridas clausulas contratuais pensando
nisso. Mas a verdade € que, como estdvamos movidos pela empolgacdo de estar
fechando um patrocinio deste porte, acabamos nao pensando em tudo.” (Nissan)

Estas declaracbes demonstram, dentre outras coisas, que apesar da preocupacao em

analisar os riscos do patrocinio, ainexperiéncia pode gerar alguns problemas ndo previstos.

Apos arealizacdo dessas andlises, € possivel perceber que existe um plangjamento em

relacdo ao patrocinio e que a intencdo dos tomadores de decisdes € que sgja possivel seguir este
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plangjamento. No entanto, nem sempre isso € possivel. Baseado nisso, é possivel fazer uma
associacdo com ateoriaiterativa, sobre a perspectiva de que o processo decisorio se inicia com o
tomador da decisdo tendo uma oportunidade a explorar ou entdo um problema a resolver, de
forma que haja um esforgo para que 0 processo se mantenha funcionando do seu inicio ao fim, ou

sgja, desde a sua concepgdo inicia até a suaescolhafinal.

Assim sendo, € pertinente levar em consideragdo Mintzberg, Raisinghani, e Théorét
(1976), que apresentam um modelo iterativo composto de trés fases: identificacdo,
desenvolvimento e selegdo. E segundo eles, estas fases sdo influenciadas por fatores dinamicos,
tais como as interrupgdes, os atrasos na programagao e de feedback, os ciclos de compreenséo e

também a reciclagem de falhas.

Uma declaracéo acerca do caso da Nissan exemplifica bem isto, como pode ser visto
abaixo:

“No contrato principal do patrocinio master era estipulado um valor x que
deveriamos gastar com o Comité Rio 2016, participando de contratos menores, como,
por exemplo, o Torch Relay, o lancamento dos mascotes e etc. No entanto, quando eu
comecei a gerir este projeto, resolvi analisar minuciosamente este contrato e percebi que
ele ndo estava sendo vantajoso para nés, principal mente ao levar em conta que tinhamos
uma verba limitada para fazer ativagdes, ainda mais se comparar com a Coca e
Bradesco. Como o custo de ativagdo aqui no Brasil € muito alto, eu tive que analisar em
guais desses contratos menores nés real mente deveriamos investir.

Diante disso, comegamos a fazer muito benchmark com agéncias e que ja
tinham trabalhado com ativag@o de patrocinios em megaeventos como esses, também
com antigos patrocinadores e com outras unidades da Nissan espalhadas pelo mundo,
para entendermos o que foi bem e mal feito. Depois de fazermos isso, cheguei a
conclusdo que o ideal era ndo investirmos em aguns contratos menores e focarmos
nossa verba na ativagdo do contrato principal e do Torch Relay. Mas para isso, era
preciso alterar os contratos junto a Rio 2016. Foi feito entdo um novo plano, que foi
validado pela Nissan Brasil e posteriormente com o Japdo. Ap6s 0 Japdo aceitar este
novo plano, foi feita a renegociacdo dos contratos com a Rio 2016.

Foi muito legal eles terem me dado essa abertura de questionar os moldes
dos contratos e me permitirem renegociar, pois eu poderia sSimplesmente ver o contrato
da maneira que estava, questionar, mas eles serem irredutiveis. E com isso eu acabaria
tendo que ativar tudo, mesmo que nao fosse a melhor opcao.” (Nissan)

Atraveés desta declaracdo é possivel observar o momento em que a gerente do projeto
identificou as condigdes existentes, as oportunidades que existiam, e entdo desenvolveu um novo
plano estratégico, selecionando entdo o que eramelhor para a empresa. Isto exemplifica a questao
iterativa, tendo em vista que foi percebido que o que foi plang ado inicialmente ndo era o melhor
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cen&rio, foi enxergada uma oportunidade e um problema a se resolver, tendo portanto uma

alteracdo no processo de tomada de decisdo.

Através desse caso, € possivel também fazer referéncia a perspectiva da teoria da
acdo, sobretudo acerca da teoria-em-uso. De acordo com Schon (1983), € importante que exista
uma construcdo da reflexdo na agdo, de modo que o tomador de decisdo possa conhecer, refletir e
decidir se suas acdes devemn ser modificadas ou ndo. Isto é reforcado por Argyris e Schon (1974,
p. 19), que afirmam que “refletir sobre as teorias-em-uso € um pré-requisito para melhorar o

desempenho profissional”.

Como demonstrado, muitas decisdes precisam ser repensadas e muitas vezes ateradas
a0 longo do processo. 1sso pode ser exemplificado com algumas decisfes tomadas ao longo do

patrocinio aos Jogos e que foram citadas pelos entrevistados:

“Nos tivemos alguns problemas ao longo do processo do patrocinio, como,
por exemplo, com o Torch Relay, que sofreu com vérias manifestagfes da populagéo,
tendo situacBes criticas como em Angra dos Reis, que nos exigiram repensar o que havia
sido plangjado. E para tentarmos diminuir o impacto desses problemas, tivemos que
fazer um trabalho muito forte de imprensa, de mensagens passadas pela midia para a
populagdo e tudo mais. Tinha que ser mostrado para a populagdo que este era um projeto
para o Brasil e ndo pro Governo. Era necessario desvincular a0 maximo os Jogos do
Governo. Até porque, enquanto estava acontecendo o evento da Chama Olimpica em
Atenas, tava rolando o impeachment da Dilma aqui.

Outra questdo que nos forgou a rever as decisdes anteriores foi ados Live
Sites, aguelas areas do Parque Olimpico, Boulevard e etc que a gente tinha pra poder
ativar. A gente ndo sabia muito bem como seriam os espacos, a que teriamos direito ou
ndo, entdo era uma negociacdo constante, a gente ia tomando as decisdes ao longo do
processo. E até por conta disso, foi importante eu ter bastante autonomia para tomar as
decisdes necessarias, sem ter que ficar pegando aprovacdo do Conselho para tudo.
Obviamente eu tinha que fazer apresentacdes para a ata hierarquia, mas era mais pra dar
conhecimento, e ndo para aprovar o que seria feito, até porque tinha que ser tudo meio
que dindmico.” (Bradesco)

“Apesar de termos um compilado e meio que um guia passo a passo do
gue deveria ser feito, é natural que acontecam coisas no meio do caminho que nos fagcam
repensar as decisdes tomadas. 1sso aconteceu principa mente no Torch Relay, por conta
das manifestacdes que a populagdo estava fazendo. Diante dessas manifestagdes, precise
estar em contato direto com pessoas de fora, principal mente com as que fizeram os Jogos
de Turim, para poder tomar as melhores decisdes em relacdo aos riscos envolvidos.
Tivemos que alterar, por exemplo, alguns locais que importantes stackeholders iriam
conduzir a tocha olimpica, por conta dessas manifestagdes, como no caso de Angra, em
que tinham inclusive adolescentes correndo. Imagina, um adolescente indicado por nds,
sem estar ali com os responsaveis, tendo algum problema por conta da manifestagao.
Olha a responsabilidade que tava nas minhas maos e o quanto isso poderia impactar
negativamente naimagem da marca.
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Mas, até por conta desse dinamismo, foi importante terem me dado
bastante autonomia para tomar as decisdes. Eu tinha que fazer reports diarios para a alta
hierarquia, principa mente sobre os riscos, mas eu ndo precisava ficar pedindo aprovagdo
para todas as decisdes que eu tomava.* (Coca-Cola)

“Como ja citei antes, sobre o caso da alteragdo do contrato, ¢ normal que
decisOes previamente tomadas precisem ser revistas. E justamente este episddio me deu
uma grande credibilidade, de modo que eu tinha liberdade para tomar decisdes sem ter
gue pedir aprovagdo para Deus e o mundo. Eles me deram muita autonomia e
credibilidade para mudar as coisas da forma como eu achava melhor, apesar da empresa
normal mente ser muito centralizadora nas tomadas de decisdo, principalmente quando se
trata de muito dinheiro. O que foi muito bom! Além disso, o fato de jater trabalhado na
Nissan na Europa e Japao, e ter quinze anos de casa, além de me preocupar com pontos
gue as pessoas ndo davam tanto atencéo, apesar dos japoneses estarem insatisfeitos,
como na parte financeira, por exemplo, também gjudava.

Obviamente eu tinha que ter aprovacdo para tomar algumas decisdes, mas
Como eu ja estava acostumada com os processos da Nissan e ja tinha esta credibilidade,
isso se tornou menos complicado. Na Nissan vocé ndo chega para uma reunido com o
Japéo apresentando ideias malucas, sem que ninguém tenha visto. Vocé vai para a sala
com os altos executivos meio que SO para apresentar a ideia, porque ja esta meio que
decidido, pois antes vocé tem que ter o trabalho de conversar com as pessoas chaves e
criar um canal de credibilidade, para que suaideia seja aceita e defendida.

Sobre isso, um exemplo de alteragdes foi em relacdo a linha de produtos
gue ativariamos com o patrocinio, ja que antes a ideia era de ativar 0 nosso portfélio
atual, o Kicks e também a marca Infinity, as vans, dentre outros. Mas como houveram
mudangas no cendrio, jA que o Brasil mudou demais desde a época em que nos
candidatamos como patrocinadores até o momento de ativarmos de fato.

Um outro caso também foi o da compra das tochas para os condutores.
Inicialmente somente a Coca ia presentear com a tocha os condutores indicados, mas
depois o Bradesco resolver dar também. Ai comecou toda uma pressdo nas redes sociais
para que a gente desse também. Imagina vocé ser 0 Unico patrocinador a ndo fazer isso?!
Diante disso, tivemos que rever nossa decisdo, utilizar um dinheiro que estava salvo e
comprar as tochas. No entanto, na minha visdo, essa decisdo demorou demais a ser
tomada internamente. A resposta do Japdo até que foi bem répida, mas aqui no Brasil a
gente demorou muito a se posicionar.” (Nissan)

Diante dessas declaracOes, é possivel perceber que houve certo dinamismo nas
tomadas de decisdes, de modo que elas tenham sido iterativas. Além disso, nota-se uma
consideravel descentralizacdo na tomada de decisdo ao longo do patrocinio. Certamente em
agumas empresas descentralizagdo foi maior do que em outras, mas em geral, a dta
hierarquia passou a exercer menos influéncia nas decisdes e deixou mais a cargo da equipe

responsavel pela gestdo do patrocinio.

Através da declaracdo referente a Nissan, € possivel perceber também a influéncia
gue o poder e o status da pessoa podem ter na hora de aprovarem as decisdes. Isto exemplifica o
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que Child, Elbanna e Rodrigues (2010) dizem sobre a perspectiva politica do poder e status, no
que tange em como e por que os individuos, grupos e organizagBes exercem O poder ou

acumulam influéncia, de maneiraa moldar as decisdes estratégicas que sdo feitas.

4.4. Os principais beneficios obtidos pelas empr esas através do patr ocinio aos Jogos
Olimpicos Rio 2016

Apés todas as decisdes tomadas, tendo sido elas mantidas de acordo com o previsto
inicialmente ou alteradas ao longo do processo, chega o0 momento em que sdo analisados 0s
principais beneficios obtidos através deste patrocinio.

Quanto aisso, 0s sujeitos entrevistados deram as seguintes declaragdes:

“Nos tinhamos objetivos a atingir, mas os altos executivos entendiam que
se tratava de um evento global e que nem tudo era possivel de fazer, principamente
considerando os problemas enfrentados ao longo do patrocinio. Além disso, eles sabiam
também que existiam outras empresas patrocinando, que o Bradesco ndo era o dono dos
Jogos. Mas mesmo assim, o patrocinio aos Jogos foi muito positivo, concretizando,
portanto boa parte dos nossos objetivos. Em relagdo ao pilar da marca, por exemplo, nés
ficamos na segunda posicdo como marca mais reconhecida e nossa atratividade
aumentou em cerca de trinta por cento. Em relagdo ao pilar dos negécios, tivemos um
saldo positivo também, através das ativagBes com os fornecedores e clientes. E em
relacdo ao pilar do endomarketing, noventa e oito por cento dos nossos funcionérios
estavam inteirados sobre 0 nosso patrocinio e houve um incremento muito bom em
relacdo ao orgulho de trabalhar na empresa.

Nesse momento o importante ndo é a gente olhar o ROI, porque
dificilmente um patrocinio da um retorno financeiro de cara, mas sim analisarmos na
questao institucional.” (Bradesco)

“O nosso target foi bem atingido, o patrocinio foi muito positivo, apesar
dos problemas. Dentre os principais pontos, nGs conseguimos nNos comunicar com o
publico jovem, que era 0 nosso alvo, e também conseguimos estabel ecer uma cobertura
nacional por parte da nossa embalagem, que era algo que ndo tinhamos antes.” (Coca-
Coala)

“O saldo do patrocinio foi positivo, tanto em questdo de aprendizado em
relacdo a patrocinios, que é algo que a Nissan ndo tinha muito bem estruturado, quanto
em relacdo a visibilidade que a marca passou a ter. Além disso, conseguimos fazer o
langamento do Kicks, que foi um sucesso.” (Nissan)

As declaragbes permitem percebem, portanto que as trés empresas consideraram o

patrocinio bastante vantajoso, entéo ficaram satisfeitas, de modo geral.
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Além disso, é valido discutir também sobre a continuidade do patrocinio ou ndo. No
que tange a longevidade do patrocinio, Cornwell et a. (2001) dizem que os patrocinios mais
duradouros geram respostas mais favoraveis no publico-alvo do que patrocinios mais curtos,
principamente devido ao fato dos espectadores/consumidores ficarem mais tempo expostos as
marcas, além destes terem uma percepcao positiva de que o patrocinador estd mais comprometido
com a entidade ou equipe patrocinada.

Levando em consideracdo esta satisfacdo, 0s sujeitos entrevistados deram a sua
versdo sobre continuar ou ndo patrocinando os Jogos Olimpicos:

“Nos consideramos continuar patrocinando as seis confedera¢des, mas
como elas eram muito baguncadas, nGs optamos por continuar o patrocinio de somente 3
(judb, rugby e vela), que eram mais organizadas e de esportes mais rel evantes.

Quanto ao patrocinio aos Jogos, apesar do saldo ter sido positivo, como
nossa empresa é nacional, ndo teria muito sentido investirmos nas edi¢des seguintes, que
ndo serdo realizadas aqui no Brasil.” (Bradesco)

“Como dito anteriormente, o contrato de patrocinio dos Jogos ¢ global,
entdo nos continuaremos patrocinando. 1sso sb teria chance de ndo acontecer se este
patrocinio no Brasil tivesse sido um desastre e os proximos também ndo trouxessem
boas perspectivas para a marca.” (Coca-Cola)

“Nos tivemos interesse em continuar patrocinando a edi¢do seguinte, mas
0 custo era muito ato, entdo acabamos preferindo, neste momento, direcionar nossa
forca para a Champions League, a nivel mundial. Mas quem sabe no futuro, quando ja
tivermos um maior aprendizado e uma melhor estrutura em relacdo a patrocinios,
voltarmos com os Jogos.* (Nissan)
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B. CONSIDERACOESFINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar que principais fatores
determinaram na decisdo das grandes empresas a se tornarem patrocinadores master dos Jogos
Olimpicos Rio 2016. Para tornar esta analise possivel, inicialmente foi realizada uma revisdo
bibliogréfica dos principais tépicos relacionados a esta tematica, com o propésito de

contextualizar e gerar uma fundamentacdo a pesquisa.

Em seguida, com o intuito de descobrir e analisar 0 que motivou os gestores das
empresas em questdo a decidirem realizar este patrocinio, foram realizados estudos de casos
multiplos, de modo que possibilitasse explicar tal fendmeno. Estes estudos de caso foram
realizados apés a coleta de dados, que se deu através de entrevistas semiestruturadas, realizadas
com 0s gerentes das equipes que geriram o patrocinio a este megaevento, sendo as empresas em
questdo: Bradesco, Coca-Cola e Nissan.

Esta metodologia foi escolhida por se tratar de uma maneira adequada para extrair o
maximo de informagdes possiveis acerca do tema, tendo em vista que os entrevistados, neste caso
informantes-chave, sdo instigados a responder perguntas que levem as respostas necessarias, mas
também possuem abertura para descrever o enredo do patrocinio, e com isso oferecer

informagdes que possivel mente ndo foram previstas pelo pesquisador.

Apbs arealizacdo das entrevistas, as mesmas foram transcritas para que, em seguida,
ocorresse a andlise do conteldo. Ao realizar a andlise deste contelido foi possivel constatar,
dentre outras questdes, que a tomada de decisdo para realizar 0 patrocinio master aos Jogos
Olimpicos Rio 2016 se deu de forma mais centralizada, sendo a deciséo fina tomada pela alta
hierarquia das empresas. Isto se justifica tanto pelo fato de haver um ato valor monetario
envolvido, quanto por existirem preferéncias pessoais ou ainda, decisdes que possuem um

historico de relacionamento a ser mantido.

Através da andlise foi possivel perceber que os resultados organizacionais (escolha
estratégica e desempenho) possuem influéncia das caracteristicas existentes na equipe da alta
administracdo, tendo em vista que foram estes os responsaveis pela decisédo de redizar o

patrocinio ou ndo. No entanto, pdde-se perceber que na gestdo do patrocinio as decisdes foram se
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descentralizando aos poucos, dando mais autonomia para 0S gerentes tomarem as decisoes
necessdrias, sem tanta influéncia e necessidade de aprovacdo por parte da ata hierarquia,

demonstrando assim confianca no trabalho exercido pela equipe responsavel pelo projeto.

Mas a gestdo desse projeto era norteada por objetivos preestabelecidos e que
deveriam ser atingidos. Ao longo do estudo constatou-se que o principal objetivo com o
patrocinio era o de explorar a questdo de imagem da marca dos Jogos Olimpicos, para transmitir
uma mensagem para o publico-alvo. Estas mensagens focavam, sobretudo nos valores olimpicos,
mas também na representatividade do megaevento, de modo que a marca da empresa
patrocinadora se tornasse mais conhecida e bem vista pelo publico.

Outros objetivos também se destacaram, tal como a possibilidade de gerar novos
negocios e produtos e o enggamento dos funcion&rios. Inclusive, os trés patrocinadores em
questdo destacaram este primeiro, sgja através do langcamento de novos produtos ou também

através da possibilidade de of erecer novos servicgos para os clientes.

Ao final do estudo, foi discutido o quao benéfico o patrocinio foi para as empresas
patrocinadoras. Os entrevistados destacaram que o retorno financeiro sobre este tipo investimento
ndo deve ser tratado como o principal critério para avaliar se o patrocinio foi positivo ou néo,
tendo que vista que o foco é no ingtitucional, ou sgja, no valor que € agregado a marca, 0 que ndo
€ simples de mensurar através de indicadores financeiros. Eles afirmaram também que o
patrocinio teve um saldo bastante positivo e que boa parte dos objetivos foram atingidos. Dentre
0s principais beneficios, destacam-se: aumento na visibilidade das marcas, novos negécios e

aprendizado organizacional.

Quanto ao aprendizado organizacional, apesar de ndo ser o foco principal desse
estudo, se mostrou pertinente analisar 0 quanto a experiéncia com patrocinios esportivos pode
impactar na decisdo, gestdo e resultados obtidos através dessa ferramenta. Recomenda-se,
portanto, investigacdes futuras voltadas para este aspecto.

E sugerido também realizar futuras pesquisas acerca do crescimento dos estudos
sobre a tematica de marketing esportivo no Brasil, e principal mente sobre patrocinios esportivos,

tendo em vista o crescimento desse mercado, conforme destacado ao longo deste trabalho.
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Atrelado aisto, é relevante pesquisar sobre a profissionalizagdo do esporte no pais, ja que esta se
torna necessaria e pode ser relacionada a mercantilizagdo do esporte e a maior aproximacao com

as grandes empresas.
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