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Resumo: O ambiente empresarial cada vez mais competitivo e vem exigindo das
empresas a busca de novas estratégias e ferramentas que valorizem seus aspectos in-
tangiveis. Dentre essas ferramentas, o marketing esportivo vem se destacando como
uma oporfunidade de conquistas e manutencéo de clientes. Sendo assim, este frabalho
buscou identificar como as acdes de patrocinio em eventos esportivos contribuem para
a construcéo da marca e valoracdo de sua brand equity. A metodologia consistiu em
um estudo de caso, tendo como objeto de andlise o evento esportivo Corrida Rustica
Cidade Carinho, que ocorre anualmente na cidade de Ubd-MG. Como método de
coleta de dados utilizou-se a entrevista pessoal, que foi realizada com cinco gestores
representantes das empresas patrocinadoras desse evento. Como sintese dos dados
recolhidos, podemos condluir que apenas um patrocinador apresenfou elementos
estratégicos em suas respostas, os demais patrocinadores néo encaram o patrocinio
esportivo como uma acdo planejada. A andlise das respostas demonstrou que estes
investimentos foram originados por diferentes questées que ndo dizem respeito & ima-
gem da organizacéo, o relacionamento com o publico ou a comercializacéo. Diante
do exposto, pode-se concluir que as decisdes dos executivos, relacionados aos projetos
de patrocinio esportivo, estGo mais vinculadas & filantropia ndo caracterizando assim
uma acdo infencional ou planejada.

Palavras-chave: Marketing Esportivo; Patrocinio; Marca; Corrida.

Abstract: The business environment, increasingly competitive, is requiring com-
panies to search for new strategies and tools that enhance their intangibles. Among
these tools, sport marketing has been highlighted as an opportunity for achievement
and maintenance of customers, because companies have realized that the union of
their brand with the sport generates positive results for your image. Thus, this study
sought to identify how sponsorship actions in sport events contribute for the brand
building and valuation of its brand equity. The methodology consisted of a case
study, with the object of analysis the sporting event Corrida Rustica Cidade Carinho,
which takes place annually in Uba-MG. As a method of data collection, it was used
the personal interview, which was conducted with five managers, representatives of
the sponsors of this event. As a summary of the data collected, we can conclude that
only a sponsor presented strategic elements in their responses, while other sponsors
do not view sport sponsorship as a planned action. The analysis of the responses
showed that these investments were originated by different issues that do not relate
to the image of the organization, the relationship with the costumers or commercia-
lization. Therefore, we can conclude that the decisions of executive projects related
to sport sponsorship, are more linked to philanthropy not characterizing an action
intended or planned.

Keywords: Brand, Sport Marketing, Sponsorship.
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1 INTRODUCAO

O ambiente empresarial estd cada vez mais
competitivo e vem exigindo das empresas a busca
de novas estratégias e ferramentas que valorizem
seus aspectos intangiveis (GUS, 2002, p.1). Dentre
essas ferramentas, o marketing esportivo vem se
destacando como uma oportunidade de conquis-
tas e manutencdo de clientes.

Esse tipo de marketing advém de uma ver-
tente do marketing promocional, e tende a utilizar
do cardter cada vez mais profissional que foi ad-
quirido por muitas modalidades esportivas com o
objetivo de maximizar suas caracteristicas em favor
de seus investidores (CORREA; CAMPOS, 2008).
Segundo o estudo de mercado da Rede Bahia de
Televisdo de 2008, o crescimento do marketing es-
portivo no Brasil é vertiginoso: nos Ultimos anos,
as acdées mercadolégicas voltadas para o esporte
registraram um crescimento médio de 12,3%, mo-
vimentando, por ano, uma receita de R$ 25 bi-
Ihées no Brasil e empregando diretamente mais
de 300 mil pessoas.

O marketing esportivo engloba, hoje, desde
os direitos de transmisséo de jogos, passando pelos
patrocinios, criagéo de torneios e campeonatos, até
o agenciamento de carreiras, campanhas publici-
tarias e eventos que envolvem o esporte de outras
formas. Portanto, pode-se dizer que o marketing
esportivo € uma forma de promover o esporte e
através do esporte, através da qual todos os en-
volvidos ganham: a empresa que estd investindo,
o clube, a modalidade, o atleta, além do publico.

Dentre as possibilidades, uma das formas
mais conhecidas de investimento no esporte é o
patrocinio, que configura a associacdo entre um
esporte e um investidor, devendo ser encarada
como uma alianca estratégica que gera oportuni-
dades de marketing para ambas as partes envol-
vidas (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Diversos autores, dentre os quais Pozzi (1998)
e Cardia (2004 ), acreditam que o patrocinio ten-
de a resultar num baixo mecanismo de defesa do
consumidor e o classificam como sendo um instru-
mento de comunicacéo de marketing indireto. Essa
classificacéo é explicada devido ao fato do patro-
cinio portar uma intencéo de persuaséo “camufla-
da”, isto é, uma comunicacéo néo vinculada dire-
tamente a intengdes comerciais, contribuindo assim
para o recebimento da mensagem.

Existe uma forte relacdo entre o esporte e as
marcas das empresas patrocinadoras. O interesse
nesse tipo de midia alternativa se deve ao fato do
investimento da empresa ser muito menor do que
na midia tradicional, porém, com bons resultados.
Segundo Ribas et al. (2006, p.3), “a visibilidade de
uma marca através de uma acéo eficaz de marke-
ting institucional no dmbito esportivo pode sinali-
zar liderancga, sucesso e qualidade”. Além disso, a
associagdo da marca de uma empresa ao esporte
gera impacto altamente positivo no publico.

Nesse contexto, os profissionais de marke-
ting estdo investindo cada vez mais nos esportes
para alavancar suas vendas e fixar suas marcas.
Eles perceberam que a ligagdo emocional entre
torcedor e time gera oportunidades na promogéo
de um produto, pois, durante esse momento de
lazer, o torcedor se torna mais receptivo as men-
sagens transmitidas, fazendo até mesmo de forma
inconsciente, uma ligacéo entre as emocgdes pra-
zerosas do jogo com as marcas que foram apre-
sentadas durante o evento (MORGAN; SUMMERS,
2008). Nesse sentido, os profissionais de marke-
ting enfatizam dois pontos centrais para o sucesso
das empresas: a identidade e, principalmente, a
boa administragédo da marca.

Deste modo, motivados por esta questdo,
elegemos como pergunta norteadora para este
trabalho: em que medida o patrocinio em eventos
esportivos contribui para o processo de gestdo de
marca? Como objetivos, procuramos analisar como
os patrocinadores utilizam o patrocinio no processo
de gestdo de marca da sua empresa; quais a moti-
vagdes para o patrocinio do evento esportivo; quais
os resultados esperados e os alcangados com essa
prdtica; quais mensagens eles tentam passar com
o patrocinio e se existe algum método de avaliacéo
para medir a eficiéncia do patrocinio.

O evento escolhido foi a Corrida Rustica Ci-
dade Carinho que ocorre anualmente em Ubd, no
Estado de Minas Gerais. A corrida faz parte das
comemoracdes de aniversdrio da cidade e estd na
sua quarta edi¢do. A escolha desse evento deve-
se, primeiramente, a proporcdo que ele vem ga-
nhando a cada ano. Comecou com uma proposta
timida, destinada apenas a um momento de lazer
para amadores da cidade, hoje conta com atletas
de diferente Estados. Outra motivacéo para a es-
colha desse evento deve-se ao envolvimento dire-
to dos autores na organizagdo e participagdo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marca

Com os avangos tecnolégicos, vdrios produ-
tos e servicos estdo sendo criados a todo o tempo e
em todo o lugar, acirrando a competitividade entre
as empresas. Frente a esta multiplicidade, os con-
sumidores estdo fazendo suas escolhas baseados
ndo somente nas caracteristicas técnicas dos pro-
dutos e servicos, mas também estédo sendo atraidos
pelas mensagens de beneficios que as marcas ten-
tam transmitir, pois a marca forte tem a capacidade
de fazer os consumidores experimentd-la, gostar
dela e recomendd-la. A boa marca consegue tanto
atrair, como reter o consumidor para o seu produto
ou servigo, podendo ser entendida como:

Um nome, termo, signo, simbolo ou design,
distinto ou combinado com a funcéo de iden-
tificar a promessa de beneficios, associada a
bens ou servigos, que aumenta o valor de um
produto além de seu propésito funcional, tendo
uma vantagem diferencial sustentével (TAVA-
RES, 1998. p.21).

Para Kotler (1994), a marca é um nome,
uma designacédo social, simbolo ou mesmo o con-
junto de todos esses elementos, com a finalidade
de identificar bens ou servicos de um vendedor
e diferencia-lo dos seus concorrentes. De acor-
do com Martins (2005), trata-se de um produto
ou um servico em relagdo ao qual foi criada uma
identidade, um nome e um valor adicional de uma
imagem de marca.

Ela também é, cada vez mais, considerada
como o maior patriménio de uma empresa, por-
que lhe atribui singularidade no mercado e con-
tribui para diferencid-la de outras empresas num
determinado mercado de concorréncias. A marca
é vista como a mensagem que o fabricante trans-
mite ao seu consumidor, com o intuito de pas-
sar credibilidade, legitimidade e efetividade. Ela
pode ser pensada como um conjunto de atributos,
quando definida do ponto de vista da empresa,
ou compreendida como uma expectativa de be-
neficios, quando definida sob o ponto de vista dos
consumidores (TAVARES, 1998).

No contexto dos negécios, existe a necessi-
dade de diferenciar marcas de produtos. Embora
estejam intimamente relacionadas elas se diferem
nas caracteristicas:

A marca é diferente do produto. [...] A marca
estabelece um relacionamento e uma troca de
intangiveis entre pessoas e produtos. O produto
é o que a empresa fabrica, o que o consumi-
dor compra é a marca. Os produtos ndo podem
falar por si: a marca é que da o significado e
fala por eles. O produto tem um ciclo de vida, a
marca ndo (TAVARES, 1998, p.17).

As promessas de beneficios que as marcas
transmitem séo o que a diferenciam dos produtos.
“Os produtos sdo introduzidos, vivem e desapare-
cem. A marca estd vinculada a geragées. A marca
é um banco de meméria onde os produtos se aco-
modam”(TAVARES, 1998, p. 16).

As marcas séo percebidas pelos consumidores
através de caracteristicas pessoais, devido a esse
fato os comerciais estdo deixando cada vez mais de
mostrar a funcionalidade dos produtos e passando
a projetar neles valores como sentimentos, ideias e
afetos. Segundo Pinho (2001, p.179), “a imagem
de uma marca é construida por meio das mais di-
versas fontes: experiéncias em usos do produto,
identidade da empresa, publicidade, promocéo de
vendas [...]". Quando a marca possui uma identi-
dade positiva diante dos consumidores e passa a
ser reconhecida no mercado, automaticamente ela
passa a ter valor (MELO NETO; CARVALHO, 2006).

2.2 Gestéo de Marcas

As marcas sempre foram um fator importante
para os consumidores e para as organizagdées, no
entanto, néo basta apenas ter uma marca, mais do
que isso, é preciso saber administra-la adequada-
mente. Dessa necessidade é que emerge a gestdo
de marcas, também conhecida como branding, é
um dos conceitos mais importantes do marketing.

O termo branding pode ser definido como
“conjunto de atividades que visa otimizar a gestdo
de marcas de uma organizagdo como diferencial
competitivo” (KELLER; MACHADO, 2006, p.1). Isso
significa que, fazer branding requer a integracéo
de um conjunto de atividades como design, na-
ming', protecdo legal, pesquisa de mercado, ava-
liagdo financeira, posicionamento e comunicagdo.

Embora tenha ocorrido um crescente reco-
nhecimento do valor das marcas, a sua adminis-

1 Naming, que em inglés significa nomeagéo, refere-se a
uma drea do branding responsével pelo desenvolvimento de
nomes para marcas, produtos e servicos.

Caderno de Educagao Fisica (ISSN 1676-2533 | e-ISSN 1983-8883)

Marechal Céandido Rondon, v. 10, n. 19, p. 11-18, 2. sem., 2011 I



Aguiar et al.

O marketing esportivo como ferramenta de valoracdo das marcas: um estudo de caso da Corrida Rustica Cidade Carinho

Artigo Original

tracdo se torna cada vez mais dificil. Diante os
varios desafios que os profissionais de marketing
tém enfrentado, vém surgindo novas teorias, mo-
delos e estruturas que orientam adaptagdes a es-
sas mudangas, oferecendo diretrizes gerenciais
Uteis e promissoras. Dentre eles estdo o conceito
de brand equity, que reforca a importéancia do pa-
pel da marca nas estratégias de marketing. Para
Serralvo (citado por KELLER; MACHADO, 2006,
p.30) brand equity refere-se a um

Conjunto de atributos intangiveis que a marca
consegue transferir para a oferta (produto ou
servico) da empresa. Ele é representado por
todas as associagdes positivas (funcionais ou
emocionais) relacionadas & marca e confere o
grau de prestigio e distingdo que a oferta pode
alcangar no mercado.

De acordo com Aaker ( 1998, p.16) o brand
equity é o, “conjunto de ativos e passivos ligados
a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se so-
mam ou se subtraem do valor proporcionado por
um produto ou servico para uma empresa e ou
para os consumidores dela”.

Assim, os conceitos aqui apresentados con-
cordam que o brand equity refere-se ao fato de
se obter com uma marca certos resultados, que
seriam diferentes daqueles que se obteriam se o
mesmo produto ou servigo ndo fosse identificado
por aquela marca (KELLER; MACHADO, 2006).

Figura 1 - Brand Equity

A figura abaixo ilustra as cinco categorias
dos ativos e passivos nos quais o brand equity
se baseia. Essas categorias foram propostas por
Aaker (1998) e se dividem em:

e Lealdade a marca;

¢ Conhecimento do nome;
* Qualidade percebida;

* Associacdo da marca;

* Outros ativos da empresa.

No que se refere a lealdade a@ marca, Aaker
(1998) afirma que em qualquer negécio é muito
mais dispendioso conquistar novos consumidores
do que investir na manutengéo dos que ja fazem
parte da empresa. Ademais, muitos destes con-
sumidores atuais proporcionam a exposi¢cdo da
marca e a confirmagéo desta para novos consu-
midores, o que provoca o desencorajamento dos
concorrentes reduzindo a agdo competitiva. A le-
aldade @ marca é vista como uma medida de li-
gagdo entre o consumidor e a marca, e também
como um indicador do brand equity ligado a lucros
futuros, devido ao fato de estar intimamente rela-
cionado a vendas futuras.

O conhecimento do nome da marca e de
seus simbolos refere-se @ capacidade que um
comprador potencial possui de reconhecer ou de
se recordar de uma determinada marca dentro

Conhecimento
do nome

Lealdade
& marca

Proporciona valor ao consumidor
através do aumento da sua:

- Interpretagéo/Processamento de
informagéo

- Maior confianca na deciséo de
compra

- Satisfacéo de uso

BRAND EQUITY

Qualidade
percebida

Associacoes
da marca

Outros ativos
da empresa

Proporciona valor para a empresa
através do amumento da:

- Eficiéncia e eficacia dos programas
de marketing

- Lealdade & marca

- Precos/margens

- Extensées da marca

- Incremento com o trade

- Vantagem competitiva

Fonte: Aaker (1998, p.18)
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de uma categoria de produtos. Esté relacionado
também & tendéncia que as pessoas possuem de
comprar uma marca conhecida, pois é justamente
através delas se sentem confortaveis e familiari-
zadas.

A qualidade percebida é definida como o
conhecimento que os consumidores possuem so-
bre a qualidade geral ou a superioridade de um
produto ou servico em relacdo aos demais. Ela
influencia diretamente nas decisées de compra e
na lealdade a uma marca, principalmente quan-
do o comprador néo estd motivado ou capacitado
a fazer uma andlise detalhada. Por isso, torna-se
importante o fato de uma marca ter associada a
ela uma percepcéo de qualidade geral, néo ne-
cessariomente baseada no conhecimento de es-
pecificagdes.

O conjunto de associagdes especificas a uma
marca, que é determinado pelo valor subjacen-
te do nome desta, é algo ligado a uma imagem
na memoria dos consumidores. Esse conjunto cria
valores para a empresa e para os consumidores e
ainda ajuda a processar e encontrar informacées,
assim como diferencia a marca, gera uma reacdo
para comprar, cria atitudes positivas, além de pro-
porcionar uma base para extensées de produtos e
servicos.

Os outros ativos da marca sGo igualmente
valiosos quando conseguem inibir ou impedir as
acoes dos concorrentes de abalarem a base da
lealdade dos consumidores. Esses ativos podem
assumir diferentes formas, como a marca registra-
da, patente e o canal de distribuicéo, que também
atuam como barreiras.

Pode-se perceber, entéo, que o brand equity
cria valor néo sé para o consumidor como tam-
bém para a empresa. Para os consumidores, pode
ser usado para interpretar, processar e acumular
informacgdes sobre produtos e as marcas. Para a
empresa, dentre as vantagens estd o aumento da
eficiéncia e eficacia dos programas de marketing
para atrair novos consumidores ou reconquistar
antigos. Ele também proporciona maiores mar-
gens, pois, permite tanto um premium price como
a menor utilizagdo de promocgédes, além de pro-
porcionar uma plataforma para o crescimento via
extensées da marca. Por fim, os ativos de brand
equity proporcionam uma vantagem competitiva
que frequentemente representa uma barreira real
aos concorrentes (AAKER, 1998).

2.3 Marketing Esportivo

O consumo esportivo é uma das formas de
entretenimento que vem sendo amplamente di-
fundido na sociedade moderna. Ele envolve todos
os aspectos da vida humana e possui um apelo
mundial (MORGAN; SUMMERS, 2008). O espor-
te para muitas pessoas é encarado ndo somente
como algo integrante de suas vidas, mas também
como parte de sua heranca e histéria. Ele ainda
apresenta qualidades privilegiadas que outras
ferramentas de marketing ndo oferecem, pois,
de acordo com Lloyd (citado por MORGAN; SUM-
MERS, 2008, p.289), “o material impresso é unidi-
mensional, a televisdo é bidimensional, os eventos
s@o tridimensionais, mas o esporte e o patrocinio
desse esporte podem ser tetradimensionais”.

Os consumidores tém a necessidade de vi-
venciar as marcas, logo, por intermédio do es-
porte, os profissionais de marketing conseguem
apresentar as marcas, os produtos e servigos aos
consumidores através de meio pelo qual séGo apai-
xonados, um meio que pode ser consumido de
forma experimental. Em razéo disso, o consumo
esportivo vem sendo amplamente difundido, po-
dendo ocorrer de duas maneiras: de forma direta,
como por exemplo, comparecendo a eventos es-
portivos, ou de forma indireta, assistindo, ouvindo
ou lendo algo relacionado ao esporte (MORGAN;
SUMMERS, 2008).

O marketing esportivo pode ser entendido
como “a aplicagdo especifica dos principios e pro-
cessos de marketing aos produtos esportivos e ao
marketing de produtos néo esportivos por meio
da associagGo com o esporte” (SHANK, citado por
MORGAN; SUMMERS, 2008, p.6). Sob a ética das
instituicdes pode-se definir marketing esportivo
COMO UM processo que procura suprir as necessi-
dades e desejos de instituicbes esportivas através
da troca de produtos e valores com seus merca-
dos. Sob a ética dos consumidores, é o processo
social e gerencial pelo qual individuo e grupos tém
seus desejos e necessidades supridas por meio de
acordos com o fim de lhes trazer satisfagdo (CAR-
DIA, 2004, p.22).

Como objetivos, o marketing esportivo bus-
ca aumentar o reconhecimento publico, reforcar
a imagem corporativa, estabelecer identificacéo
com segmentos especificos do mercado, combater
ou antecipar as agdes de concorréncia, envolver
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a empresa com a comunidade, além de conferir
credibilidade ao produto com a associacéo a qua-
lidade e emocéo do evento (BERTOLDO, 2004).

As empresas sabem que a unido da sua mar-
ca com o esporte gera resultados positivos para
sua imagem. Pois, ao inserir sua marca na camisa
de uma equipe ou mesmo quando patrocina um
atleta a empresa passa a ter uma relagdo de cum-
plicidade com o desempenho esportivo, receben-
do toda percepgdo que o publico tem da marca.
Segundo Cardia (2004), vdrias s@o as razées para
as empresas investirem em marketing esportivo,
dentre essas estdo:

* Aumentar o reconhecimento da empresa;

* Melhorar a imagem;

* Demonstrar responsabilidade social;

* Incrementar o reconhecimento de determinados
produtos;

* Criar um centro de hospitalidade para a empresa;
* Melhorar a imagem de um produto;

* Alimentar o orgulho e a motivacéo dos funciond-
rios;

O marketing esportivo, assim como o marke-
ting tradicional, faz a aplicagdo do mix de marke-
ting ou quatros Ps (produto, promogéo, preco e
ponto de venda), porém, em um contexto especi-
fico do esporte. No marketing esportivo, o produ-

Quadro 1 - Vantagens e desvantagens do marketing esportivo.

to é composto pelos jogos, eventos, competicoes,
regras, merchandising e uniforme; a promocéo é
composta pelo patrocinio, publicidade, promocées
de vendas e investimento corporativo; o preco do
esporte é composto pela emissdo de ingressos,
tempo gasto, despesas com midia e merchandi-
sing e, por fim, o ponto de venda é composto pela
cobertura de midia, estdagios, ticketing e viagem.

Esse tipo de marketing apresenta muitas
vantagens, no entanto, também ha desvantagens.
Segundo Morgan e Summers (2008), mais do que
vantagens e desvantagens, a mengdo deve ser
feita a vantagens e oportunidades versus desvan-
tagens e riscos associados ao uso do esporte. O
quadro 1 apresenta algumas vantagens e desvan-
tagens do marketing esportivo.

O marketing quando faz uso do esporte
torna-se uma ferramenta importante para as or-
ganizagdes alavancar suas marcas e criar oportu-
nidades em novos mercados. As marcas quando
associadas as paixdes e emogdes positivas que o
esporte proporciona criam imagens duradoras e
atitudes positivas em suas bases de clientes que
s@o dificeis de atingir por meio do marketing con-
vencional .

No campo do marketing promocional e ins-
titucional, o patrocinio é a mais nova tendéncia,
que vem apresentando crescentes investimentos

VANTAGENS E OPORTUNIDADES

DESVANTAGENS E RISCOS

Interagdes altamente carregadas de emogdes com
consumidores internos e externos

A avaliacéo é dificil e muitas medidas sédo imatu-
ras e ineficazes

Chance de capitalizar sobre o apoio e a
fidelidade extremos dos torcedores

As propriedades esportivas podem ter preco ex-
cessivamente alto

Potencial para compartilhar mercados-alvo gran-
des e facilmente identificaveis

Custos de alavancagem elevados

Oportunidade de exposicdo do produto e da mar-
ca com bom custo-beneficio

Plataformas esportivas de qualidade séo limitadas
e, muitas vezes, infrequentes ou sazonais

Maior consumo do produto pelos consumidores
alvos, incluindo novos mercados

Ha o risco de confus@o e/ou obscuridade do pa-
trocinio

Locais para estimulo e teste do produto

Dificil de controlar

Potencial para aliar a personalidade da marca ao
sucesso do esporte, dos times e/ou atletas indivi-
duais

Sujeito a falhas de personalidade e gafes sociais
das celebridades esportivas

Uso de apoiadores especializados

Desordem ou sobrevenda de alguns esportes e/
ou eventos

Fonte de heréis, campebes e porta-vozes em
constante mudanca

A qualidade e a empolgagéo da competigéo séo
incontroldveis

Fonte: Morgan e Summers (2008, p. 306)
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se comparado aos investimentos na midia con-
vencional. De acordo com Melo Neto (2003) a
crescente importéncia do patrocinio como agéo de
marketing colocou-o na condigdo de categoria-
sénior, no ambiente do marketing promocional.
Devido ao crescente investimento em patrocinio,
novas modalidades surgiram, dentre eles o patro-
cinio social, cultural e o esportivo.

2.4 Patrocinio Esportivo

O patrocinio corporativo do esporte tem
crescido em alta velocidade, conforme os negécios
tentam tirar proveito do perfil que o esporte pode
estabelecer para suas empresas e seus produtos.
Segundo Melo Neto (2003, p. 14)

O patrocinio é uma agéo de marketing promo-
cional que, ao dar suporte as demais agdes do
composto promocional, contribui para o alcan-
ce dos objetivos estratégicos de marketing da
empresa, em especial no que se refere a ima-
gem corporativa, promog¢do da marca, posicio-
namento do produto, promogéo de vendas e
comunicagéo com clientes, fornecedores, distri-
buidores e demais parceiros.

Para Pozzi (1998, p. 121), as agdes de pa-
trocinio esportivo s@o as “despesas de marketing
ou incorporacdes de responsabilidades que su-
portam atividades esportivas e /ou atletas, com o
propdsito de usar o evento, time, atleta, etc. como
veiculo que possibilite o alcance de um ou mais
objetivos de marketing”. Por essas definicdes po-
demos perceber que o patrocinio esportivo é um
investimento que uma entidade publica ou priva-
da faz em um evento ou em atletas com o escopo
de atingir publicos e mercados especificos, rece-
bendo em troca, vantagens como incremento de
vendas, melhoria na imagem, promogéo, dentre
outras (CARDIA, 2004).

Néo podemos, contudo, confundir patroci-
nio com um ato de caridade, um auxilio ou uma
ajuda. O patrocinio é uma relacéo de troca entre
patrocinador e patrocinado, onde o primeiro in-
veste de forma intangivel com bens, servigos ou
dinheiro em evento ou em um atleta e recebe em
troca espaco para difundir sua marca com a in-
tengdo de fazer promocgdo e criar uma boa ima-
gem diante do publico. Ao patrocinar um evento,
as empresas querem resultados, retorno de tudo
que foi investido. Segundo Janowsky (citado por

POZZl, 1998) as empresas encaram o patrocinio
esportivo como:

* Uma ferramenta de propaganda incorporada na
estratégia de marketing;

* Um veiculo de promogéo e fortalecimento da
imagem corporativa;

* Uma maneira de posicionar produtos e servicos
diante de audiéncias especificas;

* Um veiculo para aumentar o reconhecimento
publico do nome da empresa e de seus produtos
e servigos.

Portanto, o patrocinio esportivo estd sen-
do utilizado pelas empresas como estratégias de
marketing, uma vez que, as elas j@ perceberam
que esse tipo patrocinio é uma maneira eficiente
de atingir o publico alvo de forma direta, com uma
comunicac¢éo mais suave que a propaganda. No
entanto alguns cuidados devem ser tomados, pois
o patrocinio deve ter uma relacéo de conformida-
de com a marca, por isso é importante planejé-lo.

Em suma, percebemos que o marketing es-
portivo e o patrocinio séo vistos como férmulas de
sucesso para a obtencéo de resultados, pois, eles
associam a marca de empresas, produtos e servi-
cos a elementos positivos ligados ao esporte como
saude, juventude, superagédo, garra, forga, persis-
téncia. No entanto, para obter o reconhecimento
do publico, a fim de fazer com que os investimen-
tos feitos no esporte atinjam os resultados espera-
dos, sGo necessdrias agées que permitam ao pu-
blico reconhecer essa associacGo marca/esporte
(CARDIA, 2004).

3 MATERIAIS E METODOS

A pesquisa realizada foi de natureza quali-
tativa e, assim, os seus pressupostos “consideram
qgue hd uma relagdo dindmica entre o mundo real
e o sujeito, isto €, um vinculo indissocidvel entre o
mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que
nédo pode ser traduzido em nomeros” (SILVA; ME-
NEZES, 2000, p. 20).

Como método utilizou-se o estudo de caso
que, segundo Santos (2005, p.174), “é o estudo
que analisa com profundidade um ou poucos fatos,
com vistas a obtencéo de um grande conhecimen-
to com riqueza de detalhes do objeto estudado”.
O estudo de caso é uma forma de verificagdo em-
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pirica de evidéncias, no entanto, ndo é realizado
independentemente da teoria, e sim desenvolvido
com base nela. Assim, apés a escolha do tema e
do evento foi feita uma revisGo sobre a temdtica
para que servisse de subsidio para o trabalho.

Para alcancar os objetivos propostos foi pre-
ciso a escolha de um evento, optando pela Corri-
da Rustica Cidade Carinho. O evento, que se en-
contra na sua quarta edi¢do, ocorre anualmente
fazendo parte das comemoracées do aniversdrio
da cidade de Uba (MG). A Prefeitura Municipal é
a principal instituicdo responsdvel pelos gastos da
corrida, no entanto, o evento conta com o apoio
de patrocinadores de diferentes ramos de atua-
¢éo. O quadro 2 tras o perfil de algumas empresas
patrocinadoras, classificando-as quanto ao ramo
de atuagdo e ao tempo que ela vem patrocinando
esse evento.

Com o objetivo de criar um espaco para as
pessoas manifestarem suas ideias com mais liber-
dade e em um nivel maior de profundidade, firmou-
se um contrato ético entre os pesquisadores e os
sujeitos de se manter a sua identificacdo bem como
da empresa em sigilo. Assim, foram classificados
com patrocinadores de 1 a 5 respectivamente.

Como técnica de coletas de dados usou-se a
observagdo participante, devido ao fato de alguns
autores fazerem parte diretamente da organiza-
¢do do evento. De acordo com Yin (2010), esse
tipo de observacdo é uma modalidade especial,
na qual vocé nGo é somente um observador passi-
vo, mas pode assumir diferentes papéis no estudo
de caso e participar realmente no evento que estd
sendo estudado.

Outra técnica utilizada foi a entrevista foca-
da. Segundo Yin (2010), esse tipo de entrevista se
caracteriza por ocorrer em um curto periodo de
tempo, e embora ela possa permanecer aberta e
de forma conversacional, ela segue um determi-
nado conjunto de questdes especificas que devem

ser previamente elaborada. Para isso foi elabo-
rado um roteiro de entrevista contendo dez per-
guntas, onde buscou a exposicéo das atitudes das
organizacdes frente as atividades de patrocinio de
eventos esportivos.

Apés o mapeamento de todas as empresas
que patrocinaram a Corrida Rustica Cidade Cari-
nho em pelo menos um ano foi feita a solicitagéo
de entrevista aos administradores. Dentre as dez
empresas patrocinadoras somente cinco se dispu-
seram a conceder a entrevista.

A solicitacdo para a entrevista foi feita pri-
meiramente ao administrador da empresa e esse
escolheu a pessoa que julgava mais adequada
para responder as questdes, considerando que
estes responderiam na condicdo de integrantes de
um todo organizacional. As entrevistas foram re-
alizadas individualmente, no préprio local de tra-
balho, e tiveram uma duracdo média de 2 horas e
ocorreram no periodo de agosto de 2012.

O processo de andlise de dados qualitativos,
segundo LUdke e André (1986, p. 45), significa
“trabalhar todo o material obtido durante a pes-
quisa, ou seja, os relatos de observacées, as trans-
crigdes das entrevistas, as andlises de documentos
e as demais informagdes disponiveis”. A andlise e
interpretagdo, ou o tratamento dos dados levan-
tados junto aos sujeitos da pesquisa foram reali-
zadas com base nas etapas propostas por Minayo
(1993): ordenacdo dos dados; classificagdo dos
dados e identificacdo das categorias analitica e
andlise final.

A etapa de ordenacéo dos dados constituiu-
se no mapeamento de todas as informacgdes obti-
das no trabalho de campo, ou seja, transcricéo de
gravacgdes, releitura do material, organizacéo dos
relatos e dos dados da observacéo participante.

A fase de classificacdo dos dados, por sua
vez, envolveu a leitura exaustiva e repetida dos
textos, com o objetivo de identificar que informa-

Quadro 2 - Ramo de atuagéo e tempo de patrocinio das empresas.

PATROCINADOR RAMO DE ATUAQi\O TEMPO DE PATROCINIO
1 Metalurgica 3 anos
2 Supermercado 1 ano
3 Loja de artigo esportivo 2 anos
4 Loja de tecidos 1 ano
5 Escola de linguas 1 ano

Fonte: Dados da pesquisa (2012)
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¢oes seriam relevantes nos relatos dos sujeitos e
nas observacées dos pesquisadores.

As categorias analiticas que fundamentaram
a elaboracéo das entrevistas emergiram dos refe-
renciais teéricos relacionados & tematica em ques-
tdo: motivagdo em patrocinar um evento esportivo;
o uso do evento para transmissdo de mensagens;
a realizagéo de um planejamento financeiro desti-
nado ao patrocinio; as vantagens e desvantagens
do patrocinio; dentre outros. A entrevista focada
por trabalhar com perguntas pré-estabelecidas fa-
cilitou a identificacdo e classificacdo dessas cate-
gorias.

A andlise final dos dados procurou estabe-
lecer as inter-relacées entre essas categorias e os
referenciais teéricos, respondendo as questdes da
pesquisa com base nos objetivos que a fundamen-
tam. Desta forma, “promovemos relacées entre o
concreto e o abstrato, o geral e o particular, a te-
oria e a pratica” (GOMES, 1995, p. 79). E nesta
fase da pesquisa que se fundamentam os vinculos
teoria-pratica e se materializa o produto final re-
sultado de todas as etapas da pesquisa.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Motivagao para o patrocinio

S@o muitos os beneficios obtidos pela em-
presa ao decidir pelo investimento no patrocinio
de eventos. Quando ela associa sua marca ao
evento obtém uma grande dose de atengéo por
parte do publico, tem sua imagem fortalecida, ga-
nha prestigio e obtém exclusividade. Sua marca
também ganha maior visibilidade e valor. SGo os
chamados ganhos institucionais, que o patrocinio
de eventos pode proporcionar a seus investidores.

Quadro 3 - Motivagdes das empresas para o patrocinio.

Esta modalidade institucional de patrocinio é a
qgue mais cresce no marketing promocional volta-
do para o esporte, para a cultura, para ecologia e
para o social (MELO NETO, 2003).

A fim de identificarmos as motivagdes que
as empresas possuem ao patrocinar os eventos
esportivos como veiculo para suas estratégias de
gestdo de marca, foi solicitado aos entrevistados
que falassem sobre os principais motivos que le-
varam a empresa a patrocinar a Corrida Rustica
Cidade Carinho. Elencamos os motivos colocados
pelos entrevistados, como podemos observar no
quadro 3.

A andlise do referencial teérico previamen-
te exposto neste estudo trouxe os vdrios motivos
que levam as organizagdes a patrocinar eventos
esportivos. O patrocinio muitas vezes é encarado
como uma ferramenta de propaganda, um veicu-
lo de promocgéo e fortalecimento da imagem cor-
porativa e também um veiculo para aumentar o
reconhecimento publico do nome da empresa e
de seus produtos e servicos. No entanto, contradi-
zendo a teoria, verificamos que, os patrocinadores
da Corrida Rustica Cidade Carinho, ainda néo se
atentaram para os beneficios do patrocinio.

Como podemos observar no quadro 3, ape-
nas o patrocinador “5” utiliza o patrocinio como
uma ferramenta estratégica, e coloca como mo-
tivacGo a visibilidade da marca. O patrocinador
“3" também possui uma visdo estratégica sobre
o patrocinio, colocando como motivacéo a venda
de ténis especifico para a modalidade, no entanto
essa motivacdo ndo é encarada como a principal
e sim como secunddria. O patrocinador “4” néo
apresentou um motivo, mas sim uma concorddn-
cia em patrocinar um evento que lhe foi apresen-
tado, nGo possuindo nenhum componente estra-
tégico na tomada de deciséo.

PATROCINADOR MOTIVO PRINCIPAL MOTIVO SECUNDARIO
1 “Ajudar o esporte na cidade” -
2 “Incentivo para prética do esporte e “Incentivar a prefeitura a realizar novas
saude” corridas”
" . " “Venda de ténis especifico para a moda-
3 Comprometimento com o esporte . " ! pectiico p
lidade
4 “Aprovamos a ideia que nos foi apresen-
tado pela secretaria de esporte”
5 “Melhor visibilidade da empresa” -

Fonte: Dados da pesquisa (2012)
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Verificamos que a maioria dos patrocinadores
possui como motivacdo principal apenas o incentivo
ao esporte, o que ndo deixa de ser visto também
como uma oportunidade. Em longo prazo esse tipo
de acdo pode trazer varios beneficios para a comu-
nidade e, em contrapartida, para as empresas, prin-
cipalmente no que se refere a imagem da organi-
zagdo, no sentido de estarem apoiando um evento
do municipio. E nesse sentido que Branchi (2002)
argumenta que trata-se de uma grande oportuni-
dade para as organizacées. Embora a visualizacéo
da amplitude de retorno ao investirem em projetos
desse tipo talvez ndo tenham grande magnitude
em valores, tais investimentos geram significativos
retornos relacionados a projegéo da empresa e da
comunidade onde forem implementados.

4.2 Planejamento para o patrocinio

O patrocinio de um evento estabelece uma
relagdo sinérgica entre o patrocinado e o patroci-
nador. Da mesma forma que o primeiro deseja ter
sua imagem vinculada a determinada empresa, a
empresa também escolhe “a dedo” os seus patro-
cinados, de forma que estes respondam a mesma
linha que a empresa segue. Desta forma, o patro-

Quadro 4 - Planejamento Financeiro.

cinio deve ter uma relagédo de conformidade com a
marca e, para isso, é preciso planeja-lo.

O processo de planejamento do patrocinio
acontece em quatro etapas. Primeiro é escolhida a
marca a ser patrocinada, depois se faz uma ana-
lise do conceito e da mensagem referentes a elq,
em seguida escolhe-se o tipo e nivel de patrocinio
e, por fim, é tomada a decisdo final em relacéo
ao patrocinio, ou seja, a escolha. Sendo assim, fica
evidente seu cardter estratégico e o retorno que
ele pode trazer a empresa, por ter uma direcéo efi-
ciente aos seus puUblicos de interesse (MELO NETO,
2003).

A respeito disso, os entrevistados foram in-
dagados se a empresa realiza algum planejamen-
to financeiro para destinar recursos apenas para
eventos esportivos; se sim de qual departamento
emergia a decisdo sobre o patrocinio. Conforme
indica o quadro 4, verificamos que a maioria das
empresas ndo realiza nenhum tipo de planejamen-
to. Elas alegaram que analisam a proposta e, se
naquele momento puderem contribuir com dinhei-
ro ou produto, entdo a decisGo é tomada na oca-
sido. Apenas duas empresas disseram realizar um
planejamento, nas quais a decisdo de patrocinio
emerge do departamento financeiro e de marke-
ting.

PATROCINADOR PLANEJAMENTO FINANCEIRO DEPARTAMENTO
1 Sim Financeiro
2 Nao -
3 Sim Financeiro e Marketing
4 Nao -
5 Néo -

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Como exposto no quadro 4, a maioria das
empresas parece ndo encarar a estratégia de pa-
trocinio como uma decisd@o estratégica e planeja-
da, ou seja, elas ainda néo se atentaram para os
beneficios desse investimento e para os possiveis
maleficios que uma decisdo mal tomada pode tra-
zer para sua empresa.

Segundo Mattar (2011), na maioria das ve-
zes, ndo hd uma definicdo mais clara de como o
patrocinio esportivo se desenvolve dentro das em-
presas, sobre quem efetivamente decide por este
tipo de agdo pela organizagédo, quais sGo os atores
envolvidos neste processo e qual o papel desem-

penhado por cada um destes atores na tomada
de decisGo. O desconhecimento destes processos
tendem a promover agdes de patrocinio esportivo
menos efetivas, em detrimento de outras opgdes
que talvez, pudessem apresentar maior potencial
na obtengéo de resultados, mas que foram descon-
sideradas em funcdo da ineficiéncia do processo.
O processo de selecdo de uma agdo de patroci-
nio por parte da empresa representa uma compra
organizacional e, portanto, deveria enquadrar-se
nos mesmos principios que norteiam o processo de
compra da empresa para suas demais aquisi¢oes
(MATTAR, 2011).
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4.3 Transmissdo de mensagens durante o
evento

Para a empresa conseguir transmitir a sua
mensagem e formar sua imagem, existe diversas
formas. O patrocinio de evento, como jé foi des-
tacado na fundamentacdo teérica, é uma delas.
Quando o patrocinio esportivo é parte importante
da estratégia de marketing da empresa, o uso do
seu potencial de comunicacéo é maximo. O patro-
cinador néo se limita apenas a divulgar suas acoes
de patrocinio como parte integrante do seu plano
de marketing, ele cria mensagens préprias, vincu-
ladas ao patrocinio e incorpora tais mensagens a
sua prépria logotipia (MELO NETO, 2003).

Em vista disso, verificamos se ao patrocinar
um evento esportivo, as empresas tentam passar
alguma mensagem. Como mostra o quadro 5, trés
das cinco empresas disseram difundir alguma men-
sagem através do evento. Dentre as mensagens di-
fundidas durante o evento, apenas o patrocinador
“5" disse que tenta divulgar a marca da empresa.
As demais empresas tentam passar somente a im-
porténcia do esporte.

Quadro 5 - Transmissdo de mensagens durante o evento.

Observamos que somente o patrocinador
“5"”, utiliza o patrocinio estrategicamente, as de-
mais empresas ainda néo se atentaram aos bene-
ficios que patrocinio pode gerar a sua empresa,
por isso, ndo se preocupam em difundir nenhuma
mensagem durante o evento. Nesses casos, o pa-
trocinio néo estd sendo encarado como uma situa-
¢éo de troca entre o patrocinador e o patrocinado,
mas sim como um auxilio desinteressado descarac-
terizando o patrocinio e caracterizando mais como
mecenato (CARDIA, 2204).

4.4 Resultados esperados e alcancados

Para Melo Neto (2000), o patrocinio é uma
agéo promocional cujos resultados vém afetando
cada vez mais o sucesso das estratégias de marke-
ting das empresas. Ele tem trés objetivos distintos,
quais seriam; o aumento das vendas, a valorizacGo
da marca e a melhor comunicagdo com clientes,
fornecedores, distribuidores e demais parceiros da
empresa patrocinadora. Atualmente é crescente o
numero de empresas que estdo atuando como pa-
trocinadoras do esporte, da cultura, do social e da

TENTA PASSAR ALGU-

PATROCINADOR MA MENSAGEM MENSAGEM

1 Sim “A importancia da pratica esportiva”.

2 Nao -

. “Que o esporte é fundamental na vida e que nossa empresa
3 Slm . "
pode fazer parte da sua vida
4 Néo -
5 Sim “Divulgacé@o da marca da empresa”.

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

ecologia, utilizando as agdes de patrocinio como
fator de alavancagem das suas acdes estratégicas
de marketing. Investindo recursos em patrocinio
de equipes ou eventos as empresas esperam um
retorno positivo sob vdrias formas, principalmente
aquelas relacionadas com o consumidor e a iden-
tidade da marca. Muitas empresas estdo conscien-
tes da importéncia da divulgacéo institucional e
de seus produtos, como uma forma de atingir os
consumidores atuais e potenciais, associando-se a
atividades dindmicas e saudaveis.

Quando questionados sobre quais sGo os
tipos de retornos esperados pelas empresas e se
esses retornos sdo alcangados ao patrocinar um

evento esportivo, pela primeira vez todos os entre-
vistados responderam estrategicamente (ver qua-
dro 6, na préoxima pdgina). A maioria das empresas
ndo possui como motivagdo a maior visibilidade da
marca, no entanto é o que eles esperam ao patro-
cinar um evento esportivo.

Néo ha muita dovida de que, um dos grandes
problemas relacionados ao patrocinio esportivo é a
vis@o restrita por parte dos empresdrios de retornos
quantitativos dos investsimentos. Esse fato leva al-
gumas empresas a abandonar as acées nessa fer-
ramenta de comunicagdo, pois, ndo visualizam um
retorno que possa ser devidamente quantificado
(BRANCHI, 2002).
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Quadro 6 - Resultados esperados e alcangados.

1 .
servicos

“Visibilidade da marca, divulgar nossos

“Néo como o esperado, mas gratifican-
te”

2 “Aumento das vendas”

IISi mII

“Que nossa marca seja vista e lembra-

3 da” “As vezes nao”
“Que as pessoas conhecam a nossa

4 p § uS- ”
empresa” 'm

5 Nao -

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

4.5 Vantagens e desvantagens do patrocinio
em evento esportivo

Muitas s@o as vantagens e desvantagens que
o patrocinio em evento esportivo pode trazer para
a empresa patrocinadora, por isso deve ser uma
deciséo planejada. Segundo Castro (2005), ao pa-
trocinar um evento a maior vantagem deve-se a
atmosfera envolvente de descontracéo, alegria, o
gue contribui para que as a¢des de patrocinio ocor-
ram de maneira “camuflada” e indireta. Entre as
desvantagens, Castro (2005) coloca a dificuldade
em controlar a mensagem final que o evento pode
passar para seu publico, uma vez que a marca é
associada ao evento.

O quadro 7 traz algumas vantagens e des-
vantagens que os patrocinadores acreditam ter ao
patrocinar um evento esportivo. Para os entrevis-
tados, o patrocinio esportivo pode contribuir para
melhorar a imagem da empresa, alavancar as ven-
das e também funciona como marketing barato.
Dentre as desvantagens, somente o patrocinador
“3" reconheceu um dos riscos do patrocinio. Quan-
do o evento é mal organizado pode comprometer

a imagem da empresa que o patrocinou, uma vez
gue existe uma associagdo entre marca e evento.

4.6 Método de avaliacdo pés evento

A questdo da medicdo do retorno do inves-
timento em patrocinio tem se tornado um tema
central dos pesquisadores, nesse sentido, a Inter-
national Advertising Association (citada por Reis,
1996), apresentou uma estrutura para mensuragdo
da eficécia do patrocinio composta por trés campos
principais: a exposigdo, caracterizada pelo sistema
de mensuracéo de espaco em midia obtido para a
marca do patrocinador por meio da agéo, em ter-
mos de centimetragem (midia impressa) e minuta-
gem (midia eletrénica); os efeitos de comunicagéo,
caracterizada pela mensuragdo do conhecimento e
da imagem da marca patrocinadora; e a variagéo
do volume de vendas, caracterizada por uma ana-
lise comparativa de vendas como métrica de efica-
cia.

Procuramos saber se as empresas possuiam
algum método de avaliagdo para analisar a efi-

Quadro 7 - Vantagens e desvantagens do patrocinio em evento esportivo.

v u
1 “Alavancar o esporte” “Nenhuma”
2 “Ideia de empresa que incentiva a sau- "Néo tem”
de, boa alimentacéo, moderna”
3 “O estimulo a pratica esportiva, trazen- | “Eventos desorganizados pode compro-
do novos clientes” meter a imagem da empresa”
4 “Incentivo ao esporte e automaticamen- “Néo tem”
te a propaganda da empresa”
“Ascensd@o da marca e marketing bara- h
5 to” Nenhuma

Fonte: Dados da pesquisa (2012)
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cdcia do patrocinio. A questdo aqui, foi verificar
como elas avaliam o retorno, posto que diferentes
formas de avaliacdo podem implicar em diferentes
impactos sobre as motivacées. Podemos dizer que
avaliagdes de retornos bem desenvolvidas pode ser
a chave para a manutencéo ou alteracéo das mo-
tivacées e das estratégias de forma acelerada, ao
passo que avaliagdes mal elaboradas podem mas-
carar resultados, implicando também na manuten-
¢éo ou alteracéo das motivacdes e estratégias, mas
neste caso de forma errénea.

Das cinco empresas entrevistadas trés delas
disseram néo possuir nenhum método de avalia-
¢@o pés evento, somente o patrocinador “2” e “3”
disseram haver algum método. Quando indagados
sobre quais seriam esses métodos, eles disseram
que é o “boca a boca” e consultando os clientes
qgue foram ao evento.

5 CONCLUSAO

O patrocinio vem tomando proporgdes no
meio empresarial e conquistando sua importancia
dentro do planejomento de marketing. Diversos
termos, como mecenato, filantropia e doacéo, séo
frequentemente utilizados para representar ou fazer
referéncia a atividade de patrocinio. No entanto, os
objetivos buscados pelos patrocinadores passaram
a abordar oportunidades comerciais e resultados fi-
nanceiros, ao invés do altruismo ou a responsabili-
dade social sem expectativas de retorno.

O patrocinio enquanto mera ajuda filantrépi-
ca era facil de ser entendido e aceito. Mas, os tem-
pos mudaram e o mero paternalismo, a mera ajuda,
deram lugar a complexos programas de patrocinio.
Isso envolve hoje, varias empresas, eventos, atle-
tas, equipes, questdes politicas, pesquisa, profis-
sionais altamente qualificados e especializados e
também o “lado social”. Percebe-se, claramente,
que o processo evoluiu e se profissionalizou. Essa
evolucdo se deu justamente porque patrocinar tem
valor e gera valor. Esse valor se materializa em ex-
posicdo de marca, relacionamento, lancamento de
produtos, rejuvenescimento de marca, posiciona-
mento, além de atrair para a marca as caracteris-
ticas de cada esporte, como lideranca, tecnologia,
precisdo, forca, juventude, saude, dentre outras.

Ao analisarmos os resultados da pesquisaq,
percebemos que existe um conflito entre patrocinio

como estratégia e como mera ajuda. Verificamos
que, exceto o patrocinador “5” que apresentou ele-
mentos estratégicos em suas respostas, os demais
patrocinadores ndo encaram o patrocinio esportivo
como uma acdo planejada. A andlise das respostas
demonstra que estes investimentos foram origina-
dos por diferentes questées que néo dizem respeito
a imagem da organizacéo, o relacionamento com
o publico ou a comercializacéo. Percebe-se que os
gestores das empresas ndo tomam decisées mais
deliberada diante de alguém que aparece com um
projeto para ser patrocinado, deixando de conside-
rar o componente estratégico.

Diante do exposto, pode-se concluir que as
decisées dos executivos relacionados aos projetos
de patrocinio esportivo para a Corrida Rustica Ci-
dade Carinho, estdo na maioria das vezes vincu-
ladas a filantropia ndo caracterizando assim uma
agdo intencional ou planejada.
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