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Uma raga de pessoas é como um homem individual;
até que use seu proprio talento, se orgulhe de sua

expresse sua propria cultura,

propria historia,
ela nunca

afirme sua propria individualidade,
poderd se realizar sozinha.

(Malcolm X)
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RESUMO

O presente trabalho foi idealizado a partir de uma realidade ciclica do esporte brasileiro
e especificamente da modalidade do atletismo. Os projetos para o esporte, de uma
maneira geral, apresentam valores inexpressivos de investimentos privados para
alcancar o alto rendimento do atleta, com alguma participacao do governo. Sendo assim,
foram alinhadas algumas teorias mais relevantes da administracdo, bem como a
realizacdo de uma pesquisa direcionada a gestores da drea esportiva para embasar todo o
processo investigativo. Nesse contexto, serd tipificado o perfil do esporte em geral, mas
com o enfoque mais apurado para o atletismo. Desta forma, o estudo ird elencar fatores
que dificultam a execuc¢do de uma politica esportiva para extrair todo o potencial das
estruturas dos clubes e entidades representativas do esporte; da condicao genética
miscigenada do atleta brasileiro; e da capacidade dos gestores multidisciplinares do
esporte. Isto podera proporcionar a visdo de um horizonte de melhorias, mediante
andlise de ferramentas como a do marketing e da tecnologia, caracterizadas pelas midias
digitais. Através delas, é possivel compor um cendrio que condicione a construcio de
um projeto que viabilize possiveis solu¢des de gestdo. Utilizando o trabalho como uma
fonte de estudo para despertar uma visdo holistica dos envolvidos no que tange a
reducdo do déficit de investimentos privados no Brasil para o esporte. Em analise final,
fica evidenciado o espacgo existente para uma proposicao de captagdo de patrocinio
privado que aproxime os interesses dos patrocinadores com os da modalidade do
atletismo brasileiro.

Palavras-chave: Gestdo. Captacdo de Patrocinio Privado. Marketing Digital.



ABSTRACT

The present work was idealized from a cyclic reality of the Brazilian sport and
specifically from the athletics modality. Projects for sports, in general, have
inexpressive values of private investments to achieve the athlete's high performance,
with some government participation. Thus, some of the most relevant management
theories were aligned, as well as doing a research directed to managers from sports area
to support the entire investigative process. In this context, the sport profile in general
will be typified, but with the focus more accurate to athletics. Thus, the study will list
factors that hinder the implementation of a sports policy to extract the full potential of
the structures of clubs and sports representative entities; of the mixed genetic condition
of the Brazilian athlete; and the ability of multidisciplinary managers from sports area.
This may provide a vision of the horizon of improvements upon analysis tools such as
marketing and technology, characterized by digital media. Through them, it is possible
to compose a scenario that enables the construction of a project to achieve feasible
management solutions, using a source of study to bring a holistic vision of those
involved with regard to reducing the private investment deficit in Brazil for the sport.
Finally, it is evident that there is a space to propose a private sponsorship fundraising
that brings the sponsors interests closer to those of the Brazilian athletics modality.

Keywords: Management. Private Sponsorship. Digital Marketing.
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1 INTRODUCAO

O esporte de uma maneira geral, pode ser uma porta de entrada para inclusdo social.
Observa-se esse fendmeno em todos os paises, porque de certa forma o jovem recebe uma
atencdo maior em relacio as suas necessidades bdsicas, ou seja, educacao, cuidados médicos,
uma vida regrada com hébitos saudaveis, e o sentimento de pertencimento na constru¢do do
seu cardter. A partir dessa premissa, serd realizada a andlise das condicdes do esporte de alto
rendimento do atletismo em funcao dos investimentos que se fazem presente ou nado mediante
a uma politica esportiva do pais.

Essa andlise remete, a uma reflexdo sobre o quanto & gestao do esporte brasileiro esta
se abastecendo dos conceitos tedricos da administracdo para encontrar solucdes a partir de
fatores que favorecam um processo construtivo de uma cultura esportiva para o pais. E para
isto, serdo abordados os contetdos de: administracdo, marketing, planejamento, projeto,
métodos, transformacdo digital, e por fim, mas ndo menos importante para uma andlise

profunda e propositiva, os resultados de pesquisa junto a gestores da drea esportiva.

1.1 AFORMACAO EDUCACIONAL E ESPORTIVA
As escolas e universidades recebem os jovens para educar, instruir no sentido formal.
Realizando todo o processo continuo de formagdo que faz parte do curriculo dos
estabelecimentos oficializados de ensino, sejam eles publicos ou privados no estado de direito
de um pais. Portanto, € uma grande oportunidade para construir caminhos alternativos para o
atleta que esta formando o seu cardter como cidaddo. E nesse ambito, o esporte € instrumento
oxigenador para o jovem, pois o mantém fortalecido em todos os aspectos que determinam
uma trajetéria de saude fisica, mental, e social. O Estados Unidos da América € um exemplo a
seguir. Enquanto no Brasil, a maioria dos talentos esportivos primeiramente surge na escola
sem nenhum amparo de politica esportiva, e depois sdo captados por clubes conforme a
modalidade que o atleta se destaca. Portanto, esse processo embrido € por acaso, propondo
uma reflexdo, sobre quantos atletas de talento foram desperdicados. Segundo informacdes de
Barreira (2017), os EUA é um desses exemplos, onde a formacdo esportiva estd aliada a
educacgdo, do inicio ao fim da formacdo do estudante-atleta. La o jovem tem nas escolas e
universidades a possibilidade de se formar como atleta sem prejudicar os seus estudos, na
verdade um se torna pré-requisito do outro.
O que determina um fator motivacional para o jovem, porque seu futuro pode ser

construido tanto pelo desempenho esportivo, como também pelo educacional. No entanto,
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observa-se que as politicas esportivas brasileiras estdo associando seus projetos a
instrumentos de dependéncia financeira do estado. Cabe o questionamento sobre a existéncia
de um modelo alternativo. Segundo Maia(2012), o nosso modelo estd mais proximo do
adotado na Europa, mas busca o estilo de negdcio americano. Neste ponto, reside a
necessidade de se estabelecer - por definitivo - o nosso Sistema Nacional de Desporto, ja que
usamos os moldes legislativos do modelo europeu, mas queremos aplicar o modelo
econOmico americano. No Brasil, ndo foram realizadas analises cientificas do sistema
organizacional baseada em modelos internacionais. Portanto, os gestores que trabalham com o

esporte, ainda estdo sem uma referéncia de plano de acdo definida e clara.

1.2 POLITICAS ESPORTIVAS

Tratando-se de politicas para responder questdes do esporte, os movimentos de
incentivos e elaboracdo de um projeto para o mesmo pode expandir ou atrofiar. As
problemadticas de um sistema estdo sempre num processo continuo de atualizagcdo, assim se
encontra a condicdo do esporte brasileiro, isto €, estagnado devido a falta de politica esportiva
num estado democratico. O atual governo eliminou o Ministério do Esporte, Gomes (2019),
sendo ele incorporado ao Ministério da Cidadania como Secretaria do Esporte e Lazer, e
como resultado desse ato, houve uma reducdo de 50% dos valores da bolsa atleta, entre outras
acoes de reducdo de investimentos.

O prestigio do esporte brasileiro por parte do atual governo estd em baixa, primeiro em
funcdo da perda do status de ministério, depois porque em menos de um ano do atual governo,
a secretaria j4 estd no seu terceiro nomeado para conduzi-la. Esses indicios sugerem que nao
existe uma politica robusta para o esporte que possibilite apoio para alcancar resultados de

alto rendimento de curto, médio e longo prazo.

1.3 TEORIASDE GESTAO

A administracdo deve estar presente em toda organizagdo ou entidade, pois parte-se do
pressuposto que para se alcancar um objetivo de gestdo, existe alguns pré-requisitos
intrinsecos ao sucesso. Portanto, a administracdo tem uma série de caracteristicas que
norteiam as estratégias dos gestores de um projeto, sdo elas: um circuito de atividades
interligadas, busca de obtencao de resultados, proporcionarem a utilizacdo dos recursos fisicos

e materiais disponiveis, envolverem atividades de planejamento, organizagdo, direcdo e

controle (CHIAVENATO, 2009).
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Seguindo nessa linha, a estratégia do processo de marketing, determina uma anélise do
relacionamento consumidor-produto numa primeira etapa. E nela, é necessario descobrir por
que os consumidores compram o produto em especial, o que o produto significa para eles e
quais resultados esperam ao usi-lo (CERTO; PETER, 2005).

O Marketing € a ferramenta motriz de um projeto, quando o niicleo do mesmo se
refere a patrocinio privado. Hoje lidamos com algumas diversificacdes sobre o tema, onde o
marketing de conteido é elemento fundamental na conquista de um publico alvo, porém
existe uma gama de possibilidades para serem exploradas na conquista de um espaco
mercadolégico. Em poucas palavras, o marketing de conteido € uma abordagem que envolve
criar, selecionar, distribuir e ampliar conteiido que seja interessante, relevante e util para um
publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteido
(KOTLER, 2017). E hoje as midias digitais estdo amplificando esse processo, a
interatividade, a velocidade, e a facilidade dessas plataformas foram incorporadas pela
necessidade de ganhar tempo nas suas acdes, sejam elas corporativas ou particulares. Para
contextualizar, sdo apresentados os cincos dominios da transformacdo digital: clientes,
competi¢do, dados, inovacgao, e valor estdo no fluxo de qualquer projeto esportivo que queira
se inserir nessa transformacdo. As tecnologias digitais mudaram a maneira como hos
conectamos com os clientes e lhes oferecemos valor, e esse fendmeno se estendeu para todas
as relagdes interpessoais (ROGERS, 2018).

A partir desses elementos estruturais da administracdo voltada para um projeto, sera
fundamental para estabelecer métodos de pesquisa para construir uma proposta de captacao de
patrocinio privado para os clubes de atletismo, porque assim serd possivel organizar o
planejamento numa linha do tempo, o mesmo envolve determinar o que deve ser feito
(escopo, entregas), como serd feito (atividades, sequéncia), quem o fard (recursos,
responsabilidades), quanto tempo serd necessdrio (duracdo, programagdo), quanto custard

(orcamento) e quais os riscos (CLEMENTES; GUIDO, 2014).
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2 DELIMITACAO DO TEMA

Atualmente, o marketing € uma das ferramentas mais importantes para a constru¢do de
um projeto no campo esportivo, levando em consideracdo a dimensdo do alcance desse
instrumento junto a populagdo (KOTLER; KELLER, 2006). Sendo assim, ela é vidvel para
criacdo de um modelo para captagdo de patrocinio privado para clubes esportivos no Brasil.

O marketing esportivo € explorado de forma adequada, no que tange as estruturas de
gestdo esportiva para atrair patrocinios fora do futebol? E possivel afirmar que o futebol
detém a maior parte dessa fatia no mercado do marketing esportivo, atualmente no Brasil a
questdo cultural em nosso pais leva o futebol hoje a gerar ndmeros significativos de
patrocinios financeiros aos clubes desde o inicio da década 2000. E existe exemplo recente,
segundo Neto (2019), o patrocinio fechado pelo Palmeiras com a Crefisa no valor de 81
milhdes de reais em 2019, sendo caracterizado pela forma mais usual nessas negociagdes: a
utilizagdo das camisas dos clubes como um veiculo de visibilidade e expansdo das marcas das
empresas num mercado de milhdes de telespectadores, e logo, de consumidores potenciais.
Em contrapartida, esses clubes recebem valores considerdveis para cobrirem seus custos e
investimentos do seu negdcio.

No entanto, ha indicios de que a industria do marketing esportivo nio tenha explorado
devidamente as outras modalidades de esporte competitivo. Assim pode-se avaliar onde e
como o marketing poderia estruturar um modelo de captacdo de recursos para essas
modalidades, tendo em vista o avanco da midia digital nas transmissdes esportivas. Verifica-
se que o atletismo pode ser um beneficidrio dessa ferramenta a partir de um modelo que
servird de suporte financeiro para aprimoramento das estruturas gerenciais e operacionais que
sustentam as necessidades do atleta. Desta forma, poderd haver uma evolug¢do nos
treinamentos de atletas para alcangar resultados expressivos nas competicdes internacionais
de atletismo, sem a necessidade de sair do pais para tal. Nessa perspectiva, o planejamento
estratégico € vital para alcancgar esse objetivo, pois identifica recursos potenciais, reconhece
fraquezas e estabelece um conjunto de medidas integradas a serem implementadas
assegurando o sucesso dos resultados planejados (CHIAVENATO; SAPIRO, 2004).

E possivel identificar que os clubes de atletismo do Brasil sdo os responsédveis por todo
esse gerenciamento humano para desenvolver os atletas de alto rendimento; porém, o que
pode ser observado € a caréncia de estrutura e profissionais preparados para manejar, explorar
e interagir com essas ferramentas citadas; a falta de um projeto uniforme e efetivo para
organizar esses clubes espalhados no Brasil. O terreno € propicio para a fase inicial do ciclo

de vida de um projeto de construcdo de um modelo de aplicabilidade e objeto de estudo, onde
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comega com o reconhecimento de uma ou mais necessidades, um problema ou uma
oportunidade (CLEMENTES; GIDO, 2014).

Seguindo nessa linha, é ressaltada a condi¢do de atrofia e limitagao das institui¢des
desportivas, pois a dependéncia por parte dos clubes das politicas publicas para o esporte €
preponderante. Essa circunstancia deve mudar, e assim procurar viabilizar um caminho de
sustentabilidade alternativo, pois serd de suma importincia essa reformulagdo para
materializar os planejamentos estratégicos: missao, visdo, e valor (KOTLER; KELLER,
2006). Num pais periférico como o Brasil o investimento em esporte pode ser considerado
custo, pois trata-se de uma nacdo que necessita de investimentos bdsicos como saude,
seguranca e educacao. Conforme reportagem do G1 (2018), o atual governo classificou como
absurdo os investimentos de R$ 2,5bilhdes em 2018 com esporte e afirmou que essa questdo
serd revisada. Portanto, existe uma limita¢do de investimentos em relagdo as modalidades do
atletismo, o que € ilustrado de forma triste com a noticia que o clube de atletismo B3, antiga
BM&F, anunciou o fim das atividades quando completaria 30 anos de apoio ao mais democratico dos
esportes. Sendo apurado e publicado por Caldas (2016) na olimpiada de Rio de janeiro de 2016,
em relacdo as modalidades esportivas, ele informa que a mais popular é o atletismo. Onde
apresenta os seguintes nimeros: cinquenta e sete dos porta-bandeiras sdo desse esporte, contra
22 da natacdo, 19 do judo, 12 da vela e 11 do tiro esportivo. O atletismo sozinho corresponde
a 1/4 dos porta-bandeiras e este Top 5 responde por 59% deles, dados que confirmam a
democracia da modalidade esportiva.

Esse mercado precisa ser movimentado através de agdes estratégicas, sendo a andlise de
SWOT uma ferramenta vidvel para identificar gargalos no processo e construir condig¢des
favoraveis para a captacdo de recursos num cendrio desfavordavel no pais, viabilizando assim
as estruturas que executam as diretrizes dos clubes na busca de uma alta performance nas
competi¢des internacionais.

Existe uma urgéncia na busca por uma resolucdo sobre caréncia de patrocinio para o
atletismo, pois boa parte do patrocinio que circula dentro dos clubes estd concentrada em
projetos ligados as politicas publicas. O estudo de Schiavon et al., (2013), a partir de uma
pesquisa bibliografica e documental, estabeleceu reflexdes acerca do desenvolvimento desta
modalidade no Brasil e revelou um processo ainda imaturo de desenvolvimento no pais, ao
contrario do que — muitas vezes — € posto pela midia, de que este esporte avanga de forma
estruturada. Os autores Green e Houlihan (2005, 2006) apontam diversas caracteristicas do
atletismo — principalmente — no Canada e na Austrédlia. Por exemplo: o funcionamento do

subsidio financeiro direto para atletas, se € suficiente,ou ndo; a participagdo em competi¢des
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nacionais e internacionais; o calendario esportivo nacional; o interesse de técnicos almejarem
o alto rendimento; o apoio ao trabalho do treinador; e a relacdo entre os clubes de atletismo e
entidades organizadoras deste esporte. No estudo de Camargo (2016), sobre o financiamento
da modalidade de Handebol no Brasil, ao tratar de algumas medidas para o incentivo ao
esporte, como o programa Bolsa-Atleta e a Lei Agnelo/Piva, o autor concluiu que tais
politicas de esporte priorizaram financiar o esporte de alto nivel, ndo fomentando assim as
categorias de base, privando o desenvolvimento da modalidade. Dessa forma, se desconhece
quanto a um modelo alternativo de captacdo de patrocinio privado que poderd condicionar a
elevacao do nivel de gestdo dessa modalidade esportiva na busca por resultados de exceléncia
em competi¢cdes internacionais.

Um modelo de patrocinio poderd ser interessante para o mercado-alvo independente das
circunstancias econOmicas, se os atributos de um projeto forem definidos a partir do
planejamento, e de todo um ciclo de ag¢des coordenadas como € relatado em Gestdo de
Projetos (CLEMENTS; GUIDO, 2014). Teorias e experiéncias registradas em relacdo a
projetos; marketing; gestdo; vivéncia dentro de clubes esportivos no pais; federacdoes do
atletismo; confederacdo; centros de treinamentos; ministérios e secretarias ligadas ao esporte
possibilitam mensurar as dificuldades, os acertos e os propdsitos no que se refere a
modalidade e ao atleta de alto rendimento, ou aquele que estd sendo preparado para tal
condi¢do, o que permitiria a chance de fundamentar a andlise com mais propriedade de
solugdo.

O gerenciamento de rotina serd fundamental na investigagao dos problemas existentes,
podendo assim viabilizar as condi¢des que levem a solugdes no cendrio de clubes esportivos
quanto a escassez de patrocinio alternativo (capital privado). Portanto, as modalidades
esportivas que compdem as provas de atletismo precisam receber uma atengdo mais
qualificada por parte dos clubes no pais, pois eles sdo os laboratérios de selecdo e
aprimoramento dos atletas na busca do alto rendimento.

A questdo de pesquisa deste trabalho é: a captacdo de patrocinio privado direcionada
aos interesses dos clubes esportivos que podera criar condi¢des favordveis para contribuir na
busca por uma melhor gestdo e estrutura esportiva nos clubes. Tal investimento podera
auxiliar no aprimoramento do potencial do atleta brasileiro do atletismo para alcancar o alto

rendimento, e desta forma estabelecer resultados expressivos em competicdes internacionais.
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3 JUSTIFICATIVA

O objeto de estudo podera ser utilizado para criar um processo de crescimento da
inddstria do entretenimento esportivo no atletismo brasileiro, possibilitando assim uma
ampliacdo do aproveitamento no mercado de profissionais da drea do marketing esportivo; da
comunicacdo; da satde esportiva; da indudstria de material esportivo; da industria de bebidas e
suplementos esportivos; de revenda de produtos esportivos; de promog¢do comercial e de
empresas prestadoras de servigco, gerando a possibilidade de uma dindmica econdmica entre
0s setores.

Nesse contexto, os clubes esportivos brasileiros, numa condi¢do de fortalecimento
econdmico, estardo inseridos como fonte propagadora de um mercado em expansdao no
mundo. Isto é factivel conforme as inimeras competicdes espalhadas no mundo dentro do
calendéario anual do atletismo, como a liga diamante, e, nas grandes competi¢des ciclicas
como as olimpiadas. Segundo a revista HAIACHI (2008), o mundo do entretenimento
esportivo é rentdvel e tem piiblico no Brasil. E necessério existir pessoas que elaborem um
modelo que proporcione aquilo que o publico deseja e necessita, atrelando aos interesses
comerciais dos patrocinadores que podera usufruir desse mercado e fazer do seu produto um

SucCesso.

Priorizar estudos e investigacdes sobre o mercado esportivo brasileiro, a gestdo
esportiva e a sua participagdo na economia, fard com que o esporte ganhe a
credibilidade necessdria para fomentar mais acdes sociais, mais investimentos na
drea esportiva, melhorar a qualidade na vida dos seus praticantes e diminuir o gasto
com saude através da prevencdo. Esta tentativa de viabilizar um aumento na
participacdo das empresas no desenvolvimento do esporte no Brasil, tem a intencdo
de beneficiar todas as modalidades esportivas massificando, aprimorando e
apresentando a sociedade novas ferramentas para combater as desigualdades sociais
e contribuindo para construcdo de um pais melhor, ji que o esporte tem um papel

sécio-educacional muito grande (HAIACHI, 2008, documento eletronico)
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4 OBJETIVO

Com intuito de explorar e analisar a questdo problema apresentada, o presente estudo

possui os seguintes objetivos:

4.1 OJETIVO GERAL

Apresentar a visdao de gestores do esporte no Brasil sobre a captacdo de patrocinio

privado para o atletismo.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar as ferramentas de gestdo administrativa esportiva.

Descrever o processo de captacdo de patrocinio privado.

Indicar a presenca ou auséncia do patrocinio privado no atletismo.

Assinalar a importancia das midias digitais e do mercado do marketing esportivo para
o atletismo a partir de novas plataformas digitais.

Identificar a existéncia de projetos para a modalidade do atletismo.

Comprovar a importancia do marketing para captagdo de patrocinio privado.
Caracterizar o funcionamento do modelo.

Definir os interesses dos patrocinadores.

Apurar a importancia das midias digitais.
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5 A REVISAO TEORICA

A importancia da administragcdo do marketing como ferramenta de planejamento para
analisar oportunidades, selecionar mercados-alvos, e projetar estratégias para viabilizar o
gerenciamento de programas e esforcos de marketing, é fundamental para descobrir um
caminho de acesso aos desejos e necessidades de um publico alvo de forma lucrativa. Essas
acOes estdo intimamente ligadas aos 4Ps, conforme quadro abaixo para concep¢dao de um
modelo de captagdo de patrocinio esportivo (KOTLER; KELLER, 2006). Ficando
evidenciado através dos elementos de oferta, as diretrizes de atuagdo para um aprofundamento
na andlise das condi¢Oes do esporte, e particularmente do atletismo brasileiro, e assim buscar

a melhor forma de exploracdo de um mercado especifico.

Figural — Elementos da oferta

Mix de marketing |

Produto

Variedade de produtos Mercado-alvo
Qualidade {
Design

Caracteristicas

Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Ta nhos

S S Preco Promocao

Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolughes D Propaganda

de vendas

0€es publicas
nanciamento Marketing direto

P mento Rel
Condig

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).

5.1 MARKETING ESPORTIVO

O modelo desportivo brasileiro necessita de uma oxigenacao na visdo tradicional que
sempre foi partidario dos dirigentes, e nele estd incluido o atletismo brasileiro, sendo esta uma
modalidade esportiva carente de profissionalismo. Segundo esta visdo, o esporte € um
subconjunto da formagdo educacional dos individuos e ndo uma atividade humana com
potencial empresarial (GRACA FILHO; KASZNAR, 2002).

O marketing comeg¢a a ganhar importancia na década de 80 para se adaptar a nova

realidade do cendrio esportivo. Assim,

Foram vividas algumas fases no marketing esportivo ao longo dessas décadas, desde
o patrocinio, sendo baseado no mecenato, passando pela visibilidade e também no
que se espera para o futuro que é fazer um trabalho com todas as ferramentas,
proporcionando uma experiéncia unica para o consumidor e mensurando o retorno
de forma mais fiel possivel (ZANETTE, 2012, p. 11).
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Portanto, o marketing esportivo adquiriu uma maior relevancia no decorrer desse
periodo, e difundiu o emprego do conceito de marketing mix no contexto esportivo. O
marketing mix inclui o gerenciamento de quatro varidveis, fundamentais para gestdo de um
produto ou servigco, que serdo detalhados para embasar um processo de elaboracdo de um
modelo voltado para a captacio de patrocinio (HALFEM, 2012).

O Produto € o primeiro dessa lista, pois atua diretamente na modalidade que estd
sendo analisada para alcangar um melhor desempenho, e entre os pontos que devem ser
analisados, manejados, ou entdo, mudados, merece serem referenciados os dez pontos a
seguir: Numero de praticantes de participacdo de iniciante e de alto rendimento; Possibilidade
de publico presente assistir confortavelmente a todo o evento; Facilidade para entendimento
das regras e contagem da modalidade; Dura¢do do evento em fungdo da transmissdo e do
publico; Existéncias de idolos para estabelecer uma identificagdo com o publico; Incentivo a
torcer dentro das disputas da modalidade; Calendario da temporada contribui para um bom
indice de audiéncia e presenga de publico, bem como espaco na midia; Emocgao, suspense e
plasticidade sdo ingredientes para a participacdo e envolvimento do publico; Adequagdo da
modalidade aos sexos, faixas etdrias e socioeconOmicas para praticantes e expectadores;
Capacidade de gerar sinergia em relacdo aos posicionamentos dos patrocinadores no evento,
pois como pode ser visto em (HAIACHI 2008), a marca patrocinadora ganha forca com esta
associagdo, pois valoriza, divulga e € exposta com mais facilidade por ser utilizada como
midia alternativa. O segundo € o Preco, valor que compdem a estrutura do evento em relacao
a modalidade. Em funcdo desses valores, as politicas de margem e adequacido dos quatro
pontos a seguir: Ingressos, toda a parte monetdria para assistir o evento, televisdo e
plataformas digitais quanto a relacdo custo e receitas, pratica do esporte quanto ao custo,
equipe/atletas quanto ao custo da manutengdo e treinamento para a pratica da modalidade.

A Promocao € o terceiro a ser analisado, e esse se refere a comunicagdo e divulgacao
da modalidade, como por exemplo, nesses trés pontos a seguir: Espaco na midia para as
competi¢des; Comentaristas e narradores habilidosos aproximam o publico da modalidade;
Comunicagdo eficaz com os componentes do evento para informar e atrair o publico da
modalidade.

E por fim o dltimo P, a Praca que representa os locais das competicdes, treinamentos
e pratica da modalidade esportiva através de dois pontos: Acesso o que venha ser a condigao,
distancia, e o transporte para assistir o evento esportivo; Conforto é basicamente sobre a

qualidade das instalaches para assistir o evento esportivo. A partir dessa premissa do
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marketing esportivo e suas quatro varidveis, o patrocinio pode ser analisado sobre o aspecto
da captacdo (HALFEM, 2012).

Nesse contexto, a concep¢ao de um projeto é fundamental para alcancar um resultado
desejado, pois equipes de trabalho necessitam de informacdes concretas e habilidades reais
para trabalhar com éxito no ambiente de um projeto e para atingir seus objetivos. Assim é
definido em termos de produto final, a entrega, o cronograma e o or¢camento, o que determina
a elaborag@o de uma agenda para entregar todas as partes que compdem a constru¢do de um
produto ou servigo de acordo com o orcamento projetado, permitindo assim demonstrar os
beneficios e resultados desejados que seja alcancado em sua implantacio (CLEMENTS;
GUIDO, 2014).

O modelo de captacdo de patrocinio privado para clubes esportivos de atletismo no
Brasil, poderd se viabilizar através de um ciclo de vida de um projeto. E ele é composto de
quatro fases: iniciacdo, planejamento, execucdo, e finalizacdo para atender a demanda desse
projeto. Desta forma, o processo de gestdo de projeto, significa planejar, organizar, coordenar,
liderar e controlar recursos para concretizar o objetivo do projeto (CLEMENTS; GUIDO,
2014).

Figura 2 -Esforc¢o de ciclo de vida de projeto

Termo Plano base Objetives Documetos
Esforgo de abertura entregues Arquivados
i

IniciagGo Planejamento Execugdo Finalizagdo

Tempo

Fonte: CLEMENTS; GUIDO (2014, p. 290)

Na figura acima é possivel verificar o ciclo de vida de um projeto que possui seu
maior esforco e tempo presentes na execugdo, mas que necessita antes disso de iniciacdo e
planejamento para que com a execucao possa ser finalizado. Portanto, a estrutura de gestao de
clubes esportivos de atletismo, poderd se qualificar inicialmente através da ado¢do do
gerenciamento da rotina de um projeto. O que viabilizard esse objetivo serd evitar que os

profissionais envolvidos nesse gerenciamento consumam a maior parte do seu tempo
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trabalhando em funcdes operacionais, pois € dificil que as funcdes gerenciais possam ser
conduzidas de forma eficaz no momento em que as fun¢des operacionais ndo funcionam bem.
Desta forma, a padronizag¢do dos processos e do trabalho, a monitoragao dos resultados desse
processo € sua comparagdo com as metas tragadas poderdo organizar e conduzir com
seguranca a materializacdo dos objetivos desejados (CAMPOS, 1994).

O planejamento, a administracdo de tempo e das fun¢des de cada profissional sdo
fundamentais para um projeto. A abertura e o plano de base criam o alicerce para uma
execucdo excelente, obtendo assim o resultado esperado. E necessério possuir conhecimento
em gestdo para designar funcdes que possibilitam uma execugdo dos servigos no tempo certo

e da forma correta.

5.2 PLANEJAMENTO DE MARKETING DIGITAL

Outra ferramenta efetiva na identificacio do caminho gerencial para tomada de
decisdo € a andlise de SWOT, pois conforme quadro abaixo estabelece o equacionamento dos
ambientes internos e externos para andlise. Assim os clubes esportivos que se dedicam ao
atletismo, poderdo avaliar periodicamente suas forcas, fraquezas, ameagas, e oportunidades
nos ambientes internos e externos que atuam. Analisam-se as competéncias de marketing,
financeiras, politicas e organizacionais, € classificam-se posteriormente cada fator apurado
dessas competéncias como uma forca ou fraqueza, e da mesma forma uma oportunidade ou
ameaca. O que permite ter o entendimento do mercado em que os clubes estdo inseridos,
compreendendo os seus pontos fortes e fracos, e assim contrastar com as oportunidades e
ameacas desse mercado, e esses fatores serdo essenciais para os gestores conduzirem o

empreendimento de maneira mais eficiente e eficaz (CERTO; PETER, 2005).

Figura 3 - Quadro de andlise do Swot
OLTIL PREJUDICIAL

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
VARIAVEIS INTERNAS

VARIAVEIS EXTERNAS

OPORTUNIDADES

Fonte: Adaptado de Mintzberg
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Conforme Cardia (2004), o patrocinio esportivo cresce e se transforma em uma
ferramenta poderosa com o advento de dois fatores importantes: o desenvolvimento da
televisdo, e a transformacdo do esporte em fendmeno social. As transmissdes esportivas foram
inauguradas com a transmissdo das Olimpiadas de Berlim, em 1936, talvez a mais importante
transmissao de televisdo da historia.

E nesse contexto das novas plataformas digitais que o século XXI apresenta, o
marketing esportivo foi se desenvolvendo a medida que a tecnologia avanga. E o patrocinio é
fator determinante para conjurar os interesses que permeiam as relacdes comerciais da
industria do entretenimento. A partir de 1928, em Amsterdd, o patrocinio passa a ser encarado
como uma receita importante para os jogos olimpicos da época. Pela primeira vez a verba
conseguida com cotas de patrocinios empata com a receita obtida com a venda de ingressos.
Nestes jogos, os direitos se expandiram, abrindo concessdes para diversas empresas. A Coca-
Cola, um dos atuais parceiros top do Comité Olimpico Internacional, comecou sua relacdo
com as Olimpiadas naquele ano, o que sugere que parcerias bem construidas podem trazer
beneficios duradouros e efetivos através do marketing esportivo para as partes envolvidas
(CARDIA, 2004).

Interligando todas as ferramentas e teorias citadas, pode-se iniciar um esboco de um
modelo de patrocinio privado através de uma investigacdo detalhada das causas e ndo dos
efeitos da caréncia dos investimentos nas estruturas dos clubes, nos profissionais de gestdo
operacional, nas equipes técnicas de treinamento, nos profissionais da medicina esportiva, e
por fim nos atletas que sdo o destino fim de todo o processo de qualificagdo através desse
modelo de captagdo de patrocinio.

E, segundo Quadros (2014), a “experi€éncia” pode mesmo ser a palavra-chave do
conceito de patrocinio, pois esta acdo muitas vezes dd ao consumidor a oportunidade de
experimentar na pratica aquilo que a empresa diz ser ou fazer. E um momento de interacio
entre publico e marca em que a simpatia — ou antipatia — se da instantaneamente, atingindo
um nivel emocional no consumidor que parece ser de dificil acesso, ainda que muito desejado
pelos profissionais de comunica¢do e marketing. Ou seja, faz com que o consumidor se
identifique com a marca de forma inconsciente e poderosa. “Somos emotivos e pautamos os
nossos comportamentos pelo vértice da emocao” (MELO NETO, 2003), com esta afirmagdo
podemos ver a forca que o lado emocional tem para definir comportamentos, como os de

consumao.
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Diante dessa constatacdo, sdo selecionados métodos para encontrar as melhores
condi¢des de aproximagdo do consumidor, porque o patrocinio negociado hoje em dia requer
uma andlise mais apurada do perfil do consumidor. As novas plataformas digitais exigem de
parte daqueles que buscam esta possibilidade de patrocinio, a observancia de destacar os
interesses que levam uma empresa a investir em patrocinio. Ela procura a valorizacdo da
imagem, exposi¢do da marca e novas oportunidades de negécio. Uma vez patrocinando, esta
empresa recebe um pacote de vantagens como a associacdo da marca a aspectos positivos
como o esporte a cultura, lacos com a comunidade, globalizagdo da marca, exposicao da
midia e credibilidade (STOTLAR; DUALIB, 2005).

A rotina das empresas mudou em relacdo a comunicagdo e o relacionamento com o mundo
corporativo. Mobilidade, praticidade e agilidade sdo as palavras de ordem na gestdo e na rotina didria.
Dropbox, Evernote, Google Calendar, Pocket, Podcast ¢ Whatsapp sdo, certamente, plataformas
digitais que j4 estdo presentes nos smartphones de praticamente todo gestor ou profissional que
pretende agilizar o seu dia a dia, melhorando os processos dos seus negdcios. (MOTA, 2015). E o
mais importante, os consumidores estdo inseridos nessa mudanca, pois a midia digital faz parte dessa
revolugdo tecnoldgica.

Como abordar a grande questdo sobre a transformacdo digital? Repensando o modelo de
negocio de acordo com o comportamento do consumidor. Hoje, as plataformas digitais ndo sdo apenas
softwares, mas um ecossistema complexo de usudrios com diferentes anseios e necessidades. Ao
mesmo tempo, com a quantidade de informacdo gerada é possivel utilizar os dados como um valioso
ativo, estabelecer conexdes e interagdes reais em larga escala e entregar solu¢des que antes ndo seriam
possiveis.

E inevitdvel que as plataformas digitais se consolidem cada vez mais como modelo de
negécios estruturado. Com diversos recursos como realidade virtual, internet das coisas, a
digitalizacdo e virtualizacio de todas as relagdes cabe a empresa. Como se pode perceber o modelo de
negécios de plataformas digitais ja é mais do que uma tendéncia. E um recurso inevitdvel para grande
parte do mercado. Nao por acaso diversas das empresas mais valiosas do mundo utilizam e aprimoram
a ferramenta a cada dia a fim de gerar mais possibilidades, valor e resultados (SALTARELLI, 2018).

Em um mundo conectado, o conceito do mix de marketing evoluiu para acomodar
mais participagcdo do cliente. O mix de marketing (os quatro Ps) deve ser redefinido como os
quatro Cs: co-criacdo, moeda, ativagdo comunitdria, e conversa (KOTLER, 2017). O cliente
passa ser propagador de suas impressdes positivas ou negativas em relacdo a um produto ou
servico, portanto serd importante os gestores observarem a transi¢ao entre os 4Ps e os 4Cs.

O marketing esportivo digital pode oferecer um horizonte amplo e rico para conquistar

e influenciar o empresariado através de um modelo bem estruturado. Segundo Leitao (2018),
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as empresas de servicos online Hootsuite e We Are Social, existem mais de quatro bilhdes de
pessoas conectadas a internet no mundo, sendo que o Brasil € o terceiro pais que mais fica
online com uma média de 9h14 todos os dias. Ou seja, os brasileiros t€ém uma grande
representatividade no tempo de navegacdo na internet, principalmente em redes sociais, onde
s6 no Facebook existem mais de 130 milhdes de usudrios compartilhando momentos (dados
Facebook 2019).

O marketing digital faz parte do marketing tradicional, mas com uma especialidade
focada em canais digitais que s@o eles: sites, redes sociais, blogs, aplicativos, videos, e-mail
marketing além de muitos outros. Quando incluimos esportivo, focamos ainda mais em uma
especialidade relacionada ao esporte e suas estratégias de ativacao utilizando essa plataforma.
O marketing digital iniciou em 1986 onde foi criado o primeiro software de gestdo de dados
digital da histéria. De acordo com o artigo de Petrocchi (2017) a evolugao verdadeiramente se
iniciou na década de 90 que foi quando ocorreu um grande crescimento de investimento no
desenvolvimento de sistemas e solucdes focados em melhorar a vida no trabalho e em fungdes
até entdo manuais e complexas. Nesses anos houve uma grande consolida¢do de eventos
esportivos como a Copa do Mundo, Olimpiadas, Campeonatos de Futebol Nacional entre
outras competicdes esportivas, mas muito relacionado e dependente dos meios de
comunicacdes da época: TV, Jornal e Radio.

Nos anos de 2000 iniciou uma evolucdo relevante na era digital com diversos novos
canais de comunicacdo, criando uma velocidade maior na troca de informagdes e contetdo.
Essa evolucdo também foi importante para comunica¢do e jornalismo esportivo, criando
assim uma comunicacio customizada para cada esporte e equipe (LEITAO, 2018).
Atualmente existem varios exemplos de modelos de captacdo de patrocinio, e com valores
substanciais. As duas modalidades esportivas de referéncia nesse campo sdo o voleibol e o
futebol. De acordo com Oliveira (2010), o Banco do Brasil, apesar de transmitir uma imagem
de tradicdo e segurancga, apresentaria como deficiéncia uma preponderancia de um publico de
idade madura, a assessoria de marketing do Banco do Brasil constatou que, para atrair o
publico jovem com produtos e servicos, era necessario primeiramente rejuvenescer a imagem
para conquistd-los. A partir desse diagndstico, foi lancado o projeto de associar a marca ao
esporte brasileiro, e com um extraordindrio sucesso de parceria com o volei, tendo em vista as
inimeras conquistas em competi¢des internacionais (GRACA F°, Ary; KASZNAR, Istvan,
2002). Na mesma medida, clubes de futebol como, por exemplo: Internacional e Grémio
estabelecem uma parceria com o Banrisul hd duas décadas, e segundo Gabardo (2019), os

dois principais times do Rio Grande do Sul garantiram o orcamento de seu principal
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patrocinador para a temporada de 2020. Somando as duas modalidades de exposicdo, tanto
gremistas como colorados receberdo R$ 16 milhdes por ano. Na parte da omoplata,
tradicionalmente descrito como patrocinio master, o Banrisul investe R$ 12,8 milhdes até o
final do ano préximo. E nesse periodo o banco associou sua marca a todas as vitdrias e titulos
regionais, nacionais e internacionais ao longo desse periodo.

Portanto, apesar da bibliografia disponivel sobre marketing esportivo ser escassa o que
existe oferece uma satisfatéria ideia sobre o tema, criando uma base sélida pra outros focos de
pesquisa. Quanto ao presente e futuro do marketing esportivo no Brasil, no geral, as opinides
convergem no mesmo sentido. Trazem o pensamento de que possui uma importante
representatividade na economia, resultante da existéncia da chamada industria do esporte que
encontra-se em crescimento, podendo gerar excelentes retornos aos investidores, porém ainda
estd abaixo de suas potencialidades (CARDIA, 2004, e MELO NETO, 2003).

O modelo de captagdao de patrocinio privado para o atual momento do mercado
brasileiro na modalidade do atletismo, poderé se beneficiar do avango tecnolégico das midias
de comunicag¢do no Brasil e no mundo. Nos EUA entende-se que € necessario unir interesses e
acoes. Conforme cita Pilat (2016), nos Estados Unidos o que mais atrai as marcas
patrocinadoras, € o potencial de geracdo de oportunidades e negdcios: promogdes, vendas,
midia e agdes de fidelizacdo. Mas sempre com foco em agdes de marketing consistentes e ndo
somente o espaco nos uniformes. O que deve ficar claro no Brasil, é que o esporte € uma
plataforma de midia muito poderosa, que quando bem usada, pode trazer excelentes

resultados financeiros e de imagem para os envolvidos.



Quadro 1 — Sintese Teorica

Teorias Abordadas

Sintese

Marketing

A importancia da administracio do marketing como
ferramenta de planejamento para analisar oportunidades,
selecionar mercados-alvos, e projetar estratégias para
viabilizar o gerenciamento de programas e esforcos de
marketing, ¢ fundamental para descobrir um caminho de
acesso aos desejos e necessidades de um publico alvo de
forma lucrativa.

Marketing Esportivo

2

O esporte é um subconjunto da formacdo educacional dos
individuos e ni3o uma atividade humana com potencial
empresarial.Sendo assim, o marketing esportivo ao longo
dessas décadas, desde o patrocinio, sendo baseado no
mecenato, passando pela visibilidade e também no que se
espera para o futuro que € fazer um trabalho com todas as
ferramentas, proporcionando uma experiéncia dnica para o
consumidor e mensurando o retorno de forma mais fiel
possivel.

Marketing Digital

As novas plataformas digitais que o século XXI apresenta,
estabelece que o marketing esportivo foi se desenvolvendo a
medida que a tecnologia avancava. E o patrocinio é fator
determinante para conjugar os interesses que permeiam as
relagdes comerciais da industria do entretenimento.

Projeto

E definido em termos de produto final, a entrega, o
cronograma e o orcamento, o que determina a elaboracdo de
uma agenda para entregar todas as partes que compdem a
constru¢do de um produto ou servico de acordo com o
or¢amento projetado, permitindo assim demonstrar 0s
beneficios e resultados desejados que seja alcangado em sua
implantacdo.

Planejamento Estratégico

Ter o entendimento do mercado em que os clubes estdao
inseridos, compreendendo os seus pontos fortes e fracos, e
assim contrastar com as oportunidades e ameagas desse
mercado, e esses fatores serdo essenciais para os gestores
conduzirem o empreendimento de maneira mais eficiente e
eficaz.

Métodos Digitais

As novas plataformas digitais exigem de parte daqueles que
buscam esta possibilidade de patrocinio, a observincia de
destacar os interesses que levam uma empresa a investir em
patrocinio. Ela procura a valorizacdo da imagem, exposi¢do da
marca e novas oportunidades de negdcio.

Fonte: Autor.
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As teorias abordadas no trabalho auxiliaram de forma elucidativas para comparar a

realidade de gestdo vivenciada pelos clubes, atletas, gestores, federacdo, e confederacdo do

atletismo. O Marketing como ferramenta central, estimula os leitores a identificar as melhores

opg¢Oes nesse banquete para suprir suas necessidades. Porque o Marketing de Contetdo, as

Midias Digitais que fazem parte de um Marketing mais préximo do seu publico alvo, tendo

em vista a gama de plataformas de comunicagdo virtual existente.

E para ser possivel construir um modelo a partir do Marketing, serd necessario ter bem

claro o quanto é importante, utilizar ferramentas da administracdo. Portanto, o planejamento
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para entender o seu ambiente e programar as suas acoes diante das ameacas e oportunidades €
essencial para alcancar os objetivos. E nesse contexto, a ferramenta projeto se encaixa para
estabelecer o cumprimento das etapas das metas planejadas. E para aplicar estas teorias se
busca evidencias empiricas, e foi desenvolvido um procedimento metodoldgico que vai ser

retratado no proéximo capitulo.
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6 METODO

Para obtencdo dos dados, optou-se por utilizar uma estratégia metodoldgica
“Multimétodo”, ou seja, o método dividido em duas partes: a primeira de natureza
exploratdria e qualitativa e a segunda de natureza tedrica e empirica.

Sendo assim, a pesquisa adotard uma abordagem qualitativa, que, ndo pretende realizar
mensuragdes quantitativas, pois fundamenta principalmente em andlises qualitativas, caracterizando-
se, em principio, pela ndo utilizacdo de instrumental estatistico na andlise dos dados (VIERA;
ZOUAIN, 2006; BARDIN, 2011). Também viabiliza o tipo exploratério, pois nesse tipo de pesquisa
ha a possibilidade de obter, segundo GIL (2008, p. 27), “uma visao geral, de tipo aproximativo, acerca
de determinado fato”, o autor também indica este tipo de pesquisa, em estudos sobre assuntos pouco
explorados.

Seguindo assim, o que é determinado normalmente por uma amostra pequena, sendo oS
entrevistados estimulados a se sentirem a vontade para dar sua opinido sobre assuntos que tem relacdo
com o objeto de estudo, o que permitiu elaborar e direcionar questionamentos para consumidores,
profissionais do marketing, clube, federacdo de atletismo com o objetivo de estudar e entender o
porqué de determinados comportamentos costumam ser utilizados e adotados, e nesse contexto é
identificado quando se utiliza pesquisa qualitativa, viabilizando um condicional de andlise para
estruturar um embrido de modelo proposto.

E quando utilizada para a compreensao a respeito da motiva¢do de um grupo em fazer suas
escolhas, quanto a uma modalidade esportiva, empresa ou produto, apresentando-se como um
bom exemplo diante dessa realidade. Além de compreender e interpretar comportamentos €
tendéncias, esse instrumento de pesquisa também foi usado para identificar hipdteses para um
problema e descobrir as percepgdes e expectativas dos consumidores dessa modalidade
esportiva. O atletismo € um dos esportes mais democraticos do mundo por sua pluralidade
competitiva, facilidades de pratica, custo praticamente zero, poiso atleta depende apenas do
corpo para a sua pratica. Desta forma, essa rotina de intengdes enfatiza o que Collis e Hussey
(2005) conceituam, como “aspecto subjetivo da atividade humana focando o significado de
fenomenos sociais”. Esse trabalho foi composto por trés fases. A primeira composta pela
elaboracdo de entrevistas em profundidade semiestruturadas com todos aqueles que fazem
parte da rotina esportiva do atletismo. Na segunda fase, aconteceu a reproducdo das
entrevistas, nessa fase, segundo Gil (2008), o pesquisador executa a sintese de informacdes,
obtidas, adotando as mais relevantes para construir as conclusdes. E por fim, na terceira fase,

se deu a interpretacdo dos dados coletados, e assim contribuindo as pesquisas sobre o tema no

ambito tedrico e pratico. Finalmente foi estruturado o modelo proposto para a modalidade do
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atletismo, proporcionando uma alternativa de estudo e beneficios para todos os profissionais

da industria do entretenimento esportivo no atletismo brasileiro.

6.1 TIPO DE PESQUISA

O processo de criacdo de um modelo de captacdo de patrocinio privado para clubes
esportivos de atletismo no Brasil foi estruturado a partir do método da pesquisa tedrica e
empirica, e que inevitavelmente a metodologia empirica foi muito mais de
complementaridade, auxiliando a tornar a pesquisa mais consistente. O esporte tem muitos
registros histéricos quanto a gestdo moderna, e a pesquisa tedrica € fundamentada a partir de
vdrias ferramentas de investigacdo, andlise, planejamento, e operacionalidade desse processo,
onde traduziu a partir de vérios esportes, em diferentes culturas esportivas alguns exemplos da
praticidade competitiva num cendrio de marketing esportivo. De acordo com Cavalini (2016)
a pesquisa tedrica pressupde a discussdo e fundamentagdo da teoria, além de dar margem a
possiveis contra-argumentos € questionamentos acerca da legitimagcdo das hipdteses. A
pesquisa tedrica nem sempre indica uma dependéncia clara, inicialmente ela se faz auto-
suficiente em seus recursos nio experimentais. Embora existam dareas do conhecimento em
que a pesquisa tedrica dispense a empirica, ¢ comum que a teoria seja melhor reafirmada
quando comprovada através de pesquisas empiricas que, por sua vez, visam dar-lhe
sustentacdo pratica através de estudos de caso concretos que exponham a eficdcia da teoria.

Em sintese, € possivel assegurar que a pesquisa tedrica ndo exige coleta de dados e
pesquisa de campo. Ela procura, em geral, compreender ou proporcionar um espago para
discussdo de um tema ou uma questdo intrigante da realidade (TACHIZAWA; MENDES,
2006). Por que um esporte tdo popular e democratico, nao tem uma estrutura adequada para
alcancar resultados esportivos expressivos internacionalmente no Brasil? De acordo com
Padilha (2018), a regra para este modelo € que o estudo realizado deve sempre estar pautado
em uma teoria conhecida. Nao é preciso uma nova coleta de dados, por exemplo, mas a
interpretacdo de um resultado ja fornecido, para comprova-lo ou mostrar se houve algum
erro ou mudanca nos fatores e, entdo, apontar o caminho correto, € nesse processo entra
uma andlise apurada em relacdo aos estudos j4 disponibilizados, e as novas ferramentas de
midias para potencializar um modelo de captagdo de patrocinio, permitindo assim uma
mudanga de paradigma esportivo no pais. E na pesquisa exploratéria, a preparagao, a coleta e
andlise das informacdes dos dados fornecidos sao flexiveis (BERTUCCI, 2012). Esse fato é
fundamental, devido as particularidades dos profissionais que colaboraram com a entrevista,

visto que, apesar dos profissionais da drea terém um conhecimento generalista sobre esporte,
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marketing, midias digitais e eletrOonicas quanto ao tema central: modelo de captacdo de
patrocinio possui caracteristicas pessoais singulares, diferentes conexdes de trabalho e

ambientes de atuacdo distintos.

6.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento para coleta de dados, escolhido para realizacdo desta pesquisa foi a
entrevista em profundidade, definida por Gil (2008, p. 109), como, “a técnica em que o
investigador se apresenta frente ao investigado e formula perguntas a este, com o objetivo de
obtencdo dos dados que interessam a investigacdo”. A entrevista adequada a pesquisa, pois
tanto pesquisador, quanto pesquisado, estdo presentes no momento da apresentacdo das
perguntas, este fato confere ao pesquisador, maior flexibilidade para obter informacdes
(SELLTIZ et al.,1974). Devido a singularidade de cada respondente desta pesquisa, a
flexibilidade foi importante, no sentido de que, determinada pergunta do roteiro, direcionada
aos trés gestores podera ser alterada a realidade desses profissionais, por exemplo.

A entrevista foi realizada em sua totalidade através de e-mail e presencial, e foi
semiestruturada a fim atender as diferencas de cada caso, tendo em vista as dificuldades de
disponibilidade do publico alvo dessa amostra, pois os profissionais da industria do
entretenimento esportivo do atletismo brasileiro estdo sempre em transito, o que facilita a
adaptacdo da entrevista aos mesmos e (GIL, 2008), caso estes tenham algum tipo de
dificuldade, ou nao queira responder alguma pergunta por sentir desconfortdvel. Todas as
entrevistas foram pré-agendadas de acordo com a disponibilidade do respondente sem, no
entanto, prejudicar o cronograma de pesquisa. Desta forma, foi realizada a primeira entrevista
presencial com o gestor do atletismo, tendo como o local a sua sala no clube Sogipa que atua
como treinador principal de atletismo. A segunda entrevista foi com o gestor da Federacao
Gatcha via e-mail. A terceira entrevista foi com gestor de marketing do grupo BRIO' em seu
escritério no shopping Praia de Belas. Todas as entrevistas tiveram em média uma duragdo de
1 h e 50 min., e todo o conteido delas mediante a relevancia da importancia dos gestores,
ofereceram um excelente banco de dados para filtrar e interpretar as informagdes necessarias
para sugestdes e conclusdes, sendo assim ndo foi necessario ampliar o campo de coleta de
dados.

Semelhante questao relevante acerca da entrevista em profundidade é a ética frente a

sua aplicagdo, como analisa Malhotra (2006), pois permite conservar a fidelidade das

! BRIO - Holding Beira-Rio S/A, sociedade de propdsito especifico criada em 2012 para comandar a

remodela¢do do Beira-Rio e administra-lo por 20 anos, tendo como atual presidente o Chief Executive Officer —
Paulo Urnau Pinheiro.
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respostas, e assim, resultados mais rigorosos, bem como andlise mais integra. As entrevistas
foram nos casos autorizadas pelos respondentes, pois foram gravadas. Neste caso, o
pesquisador se valerd de anotacdes para armazenar as informagdes coletadas. Aos
entrevistados também foi informado que ndo haverd a obrigatoriedade de identificacdo
nominal, ou disponibilizacdo de seus dados pessoais para qualquer outro fim, mas foi citados

seus cargos.

6.3 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Quanto a andlise e interpretacdo de dados, segundo Gil (2008), apesar de constituirem
conceitos diferentes, estao relacionados. A andlise possui a func¢io de organizar e sintetizar os
dados, possibilitando ao pesquisador, obter respostas as questdes propostas. A interpretacao
por sua vez, busca dar maior sentido as respostas, mediante aplicagdo e comparagdo da teoria
com a realidade da pesquisa efetuada. (GIL, 2008).

Apo6s a coleta dos dados através das entrevistas, o pesquisador realizou a transcri¢ao
literal das mesmas, a fim de manter a integridade das respostas sem perder qualquer
informacao importante. A leitura e a audicao metddica de todas as entrevistas foi o proximo
passo, com ela foi possivel identificar as informac¢des comuns e discordantes dos
participantes. E a seguir foi organizado e classificado o material coletado, o que permitiu a
reestruturacdo desses dados de acordo com a base da pesquisa. Por fim o pesquisador realizou
a interpretacao dos resultados.

Gil (2008) resume as acdes de andlise qualitativa de dados em trés passos:

e Reducido de dados: nesta etapa o pesquisador seleciona e simplifica os dados
coletados, e, apds abstracdo e transformacdo das informacdes em um sumadrio
organizado e tabela de acordo com o tema e objetivos da pesquisa.

O autor também afirmar que apesar da reducdo iniciar o processo de andlise, €

utilizado até a redacao do texto final;

e Apresentacao dos dados: nesta etapa as informacdes sdo apresentadas de maneira
que seja possivel por parte do pesquisador, realizar andlise sistemdtica das
semelhancas e diferencas e inter-relacionamento;

¢ Conclusao/confirmacao: nesta etapa o pesquisador confere significacdo aos dados e
considera os seus resultados para a questdo levantada pelo pesquisador.

Na interpretacdo, haverd a conexdo harmonica dos dados analisados com os fundamentos

tedricos, e referéncias previamente estudadas (GIL, 2008).
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Com a apresentacdo de todos os dados apurados e estudados foi possivel estabelecer
uma dimensao das oportunidades e desafios na busca por patrocinadores para um esporte que
até entdo, ndo tem uma visibilidade nos canais de comunicacdo adequada, e nem uma gestao
de marketing esportivo efetivo para as necessidades do atletismo brasileiro. Portanto, a
proposta de um modelo de captacdo de patrocinio para os clubes esportivos brasileiros no
Brasil, poderd ser uma fonte de estudo e inspiragdo complementar ao sistema vigente para
todos os profissionais do marketing esportivo, gestores de clubes, federacdes, confederacoes,

atletas e profissionais em geral do atletismo brasileiro.

6.4 ENTREVISTAS

Através das entrevistas realizadas, o trabalho construido permitiu visualizar o
contraste das realidades vivenciadas pelos gestores entrevistados em fung¢do de suas
atividades. Esse estudo pode determinar visdes e posicdes distintas ou similares. Desta forma,
os pontos de convergéncia podem ser ratificados através das teorias de administracdo
estudadas, ou entdo reavaliar alguns pontos abordados no desenvolvimento do mesmo
trabalho. Essa andlise possibilita um entendimento mais uniforme e efetivo da aplicabilidade
de um modelo proposto. A pesquisa buscou identificar a real condi¢do de apoio: dos
esportistas do atletismo para alcangar o alto rendimento, dos clubes em relacdo as suas
estruturas de trabalho, das politicas publicas e privadas de investimento para o esporte, € por
fim, porém nao menos importante, das ferramentas administrativas que podem condicionar
um novo modelo de captacdo de patrocinio privado para os clubes esportivos de atletismo

através de seus gestores. Para Roesch (2005, p.159):

A entrevista em profundidade é a técnica da pesquisa fundamental qualitativa. E
considerada por Elton Mayo — o fundador da Escola de Relagdes Humanas da
Administracio — como o método bésico das Ciéncias Sociais. E uma técnica
demorada e requer muita habilidade do entrevistador. Seu objetivo primdrio é
entender o significado que os entrevistados atribuem a questdes e situagdes em
contextos que niao foram estruturados anteriormente a partir das suposi¢des e do
pesquisador.

A constru¢do do questiondrio teve a finalidade de propor as mesmas perguntas para
os entrevistados, oferecendo assim as mesmas condicdes de facilidade ou de dificuldade para
as respostas dos gestores. Isso viabiliza uma equidade na investigacdo, sendo possivel apenas
identificar as diferencas e similitudes de experiéncias profissionais, tendo como conexao de
trabalho o esporte na atuacdo dos mesmos. A observacdo em ndo contaminar a pesquisa ¢ um

fator determinante para se ter o resultado mais fidedigno possivel no trabalho. Nesse sentido,
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Roesch (2005, p.141) lembra que “... € preciso que o entrevistador tenha muito cuidado para
ndo influenciar as respostas do entrevistado, sob a pena de distorcer os resultados da
pesquisa”. Além disso, antes de tudo € fundamental um bom desenvolvimento do questionario

a ser adotado.

Quadro 2 — Resultado Apurado dos Procedimentos Metodoldgicos

Procedimentos Metodologicos Sintese

Pesquisa Qualitativa A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa, pois,
ndo pretende realizar mensuragdes quantitativas, pois a
pesquisa qualitativa pode ser definida como a que se
fundamenta principalmente em andlises qualitativas,
caracterizando-se, em principio, pela ndo utilizacdo de
instrumental estatistico na andlise dos dados.

Caracteristica da Pesquisa Tipo exploratério, pois nesse tipo de pesquisa hd a
possibilidade de obter uma visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato. O autor
também indica este tipo de pesquisa, em estudos sobre
assuntos pouco explorados.

Fases da Entrevista A primeira foi composta pela elaboracao de entrevistas
em profundidade semiestruturadas. Na segunda fase,
aconteceu 4 reproducdo das entrevistas, apura, e adota
as respostas mais relevantes para construir as
conclusdes. E por fim, na terceira fase, se deu a andlise
e interpreta¢do dos dados coletados, e assim somado as
pesquisas sobre o tema no admbito tedrico e pratico.

Instrumento de Coleta de Dados A técnica em que o investigador se apresenta frente ao
investigado e formula perguntas a este, com o objetivo
de obtenc¢do dos dados que interessam a investigacao.

Andlise e Interpretacdo dos Dados A interpretag@o por sua vez, busca dar maior sentido as
respostas, mediante aplicacdo e comparacdo da teoria
com a realidade da pesquisa efetuada.

Entrevista E uma técnica demorada e requer muita habilidade do
entrevistador. Seu objetivo primdrio é entender o
significado que os entrevistados atribuem a questdes e
situacdes em contextos que ndo foram estruturados

anteriormente a partir das suposicoes e do pesquisador.

Fonte: Autor.

Portanto, a estratégia metodoldgica de “Multimétodo”, ou seja, 0 método dividido em
duas partes: a primeira de natureza exploratoria e qualitativa e a segunda de natureza tedrica e
empirica foram adotadas para investigacao e interpretacao sobre o tema proposto para estudo.

Eles estabelecem que tipo de abordagem seja realizado, ou seja, no caso qualitativo. A
definicdo da relevancia do tipo de método, pois no caso é obter uma visdo geral, onde a
exploratdria se encaixa adequadamente.

E nesse propdsito, é fundamental construir uma entrevista semiestruturada em

profundidade de qualidade através da formulacdo de perguntas que interessam a investigagao.
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O que permitiu uma boa interpretacdo para buscar dar maior sentido para as respostas.
Levando em consideragdo a técnica e a habilidade que o entrevistador estabelece junto ao
entrevistado, o resultado poderd recompensar as etapas anteriores citadas. Assim, conforme o

que aplicou-se foi alcancado os resultados expostos no préximo capitulo.
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7 ANALISES DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar todos os dados coletados ao longo da
aplicacdo do questiondrio desenvolvido para trés gestores de atividades que sdao a espinha
dorsal desse trabalho, o gestor de atletismo, o gestor da Federacdo Gatcha de Atletismo, e o
gestor der marketing. A pesquisa, de cardter qualitativo, versou sobre as experiéncias de
campo dos gestores em funcdo das dreas de atuacdo ao longo de suas carreiras ligadas ao
esporte, viabilizando a identificagdo de convergéncias e divergéncias a partir das experiéncias
e qualificacdes dos entrevistados. Portanto, esta pesquisa através da busca por respostas, tem
como objetivo construir um caminho para proposi¢ao de um modelo a partir desse trabalho de

estudo.

7.1 ANALISES DOS DADOS

A andlise dos dados foi efetuada através do estudo das entrevistas realizadas, de modo
que as mesmas foram confrontadas entre si, a partir das informacdes de cada gestor. Tendo
em vista que foram gravadas essas entrevistas, permitindo assim um comparativo mais
detalhado das respostas sobre o tema, a evasdo ou desconhecimento dos gestores em relacao
ao tema, bem como a utilidade da teoria administrativa disponivel a respeito das questdes que
envolvem a busca por patrocinio privado no Brasil quanto a sua captacdo por uma gestdo
preparada, no que se refere ao objetivo da sustentabilidade das estruturas dos clubes de
atletismo brasileiro.

Procura-se, por meio deste projeto, identificar possiveis solu¢des, assim como sugerir
melhorias de ac¢des ja implementadas pelo meio esportivo do atletismo a fim de reverter tal
problemdtica de caréncia de investimentos e de uma politica esportiva ciclica para a
modalidade. Por este motivo, é fundamental levar em consideracio ndo sé o que foi
observado pelo autor ao acompanhar o trabalho de entrevistas junto aos gestores, mas também

verificar o que foi exposto pelos atletas em pesquisa paralela de natureza quantitativa.

7.2 PERFIS DOS ENTREVISTADOS

Foram realizadas trés entrevistas com gestores de diferentes dreas do esporte.
Conforme dito, tais gestores foram questionados uniformemente a partir de topicos citados na
tabela de compilacdo das entrevistas. Assim nos proximos pardgrafos segue a exposicao das
mesmas para identificar as caracteristicas e visdes dos gestores em funcao de suas respostas, €
as expertises de trabalho que poderao servir de referencia de estudo diante do respaldo de suas

posicdes de gestores.
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O Primeiro entrevistado € o gestor de atletismo de um clube de expressdo nacional de
Porto Alegre. Ele € responsdvel por toda a gestdo de desenvolvimento do atleta até a fase
adulta mediante planejamento, coordenando e ministrando treinamentos, acompanhando o
atleta do clube em competicoes estaduais, nacionais, e internacionais. Ele se graduou na
Alemanha na década de 80 como Treinador Esportivo de Atletismo. Fez especializagdo na
Russia (antiga Unido Soviética) e nos EUA. Os cursos de especializacdo nesses paises
disponibilizaram um leque maior de ferramentas para qualificar o seu trabalho, e nesse
conjunto estdo relacionados: Organizacdo Esportiva; Gestao Esportiva; Metodologia
Motivacional; Treinamentos Especificos para o Atletismo. O gestor tem 62 anos e atua em sua
area esportiva ha mais de 40 anos.

O segundo gestor € presidente da Federacdo Gatcha de Atletismo. Ele é responsavel
por toda a gestdo dos calenddrios das competicdes através de um planejamento bem
elaborado, além de ser o porta voz da Confederacdo Brasileira de Atletismo quanto as leis e
normas desportivas vigentes no pais, pelos regulamentos desportivos reconhecidos pela CBAt
e pelas disposicdes contidas em estatuto. E membro do Conselho de Administracio da
Confederacdo Brasileira de Atletismo. E graduado em Educacio Fisica e Direito, tendo se
especializado em Direito Tributdrio. O gestor tem 45 anos e estd no comando da Federacdo
desde 2003.

O terceiro gestor € presidente da empresa BRIO. A BRIO ¢ um empresa parceira do
Sport Club Internacional em relacdo 4 administragao do estadio, ela surgiu a partir da reforma
do estddio Beira Rio para atender os padroes FIFA para a copa do mundo de 2014, assim esta
parceria se estabelece através da contra partida de retorno do investimento dessa obra. A
empresa € responsavel pelas dreas VIPs do complexo Beira Rio: 5 mil cadeiras VIPs, 66
camarotes, 55 skyboxes, drea de exploracdo comercial, prédio garagem e namingrights
(direito sobre a propriedade de nomes). O entrevistado é graduado em Administracdo. Suas
ferramentas de gestdo mais utilizadas sdo as suas especializacdes em Financas, Gestdo
Empresarial, e Marketing por ser vital para a sua gestdo. Entretanto, ele afirma: “o
planejamento é fator determinante para organizar e executar essas ferramentas”. A empresa
atua dentro do complexo em trés dreas: administragdo e financas, operagdes e patrimonio, e
comercializacdo e marketing, e afirma que o marketing € essencial apds uma pesquisa de
mercado para oferecer de forma inteligente e verdadeira aquilo que publico quer ou necessita

de acordo com a experiéncia proporcionada pelo negécio empresarial.
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O gestor tem 57 anos, € iniciou sua participa¢do na empresa como diretor executivo em
dezembro de 2015, posteriormente assumindo a posi¢do de presidente em fevereiro de 2017,

portanto no total ele esta na empresa ha trés anos e 11 meses.

7.3 A VISAO DOS GESTORES

Portanto, depois dessa fotografia dos gestores, as ferramentas de gestdo identificadas
através dos depoimentos dos entrevistados, se distinguem na execucdo de suas atividades,
porque suas rotinas sdo diferentes, entretanto o planejamento faz parte do processo de cada
acdo relacionada com a projecdo dos resultados que estdo sob as responsabilidades e lideranca
dos trés gestores entrevistados. O que permite concluir que qualquer projeto na esfera
esportiva, poderd prosperar caso exista um forte planejamento para constru¢ao de um modelo

de captagdo de patrocinio privado para o atletismo.

7.3.1 Captacao de patrocinio privado

Quanto & captacdo de patrocinio privado, ela apresenta-se como possibilidade de
encaminhamento de negociacdo para disponibilizar os valores de patrocinio. “... A condicdo
do resultado alcancado pelos atletas em suas modalidades é determinante para o sucesso nas
negociagdes”, esta afirmacio se faz presente na avaliagdo do gestor do atletismo através de
varios episddios vivenciados em sua carreira como treinador de atletas que estdo em processo
de desenvolvimento ou para aquele que esta num estdgio de evidéncia na midia em funcao do
seu desempenho esportivo. Enquanto para o gestor de marketing a percep¢do € a mesma,
porém ela se caracteriza pela procura da empresa patrocinadora pelos atletas que podem
retratar a imagem de sua marcar com aspectos do seu interesse de forma positiva para os seus
negocios. O gestor do atletismo afirma que “... na maioria das vezes o atleta deve apresentar
resultados expressivos primeiro, para depois receber propostas de patrocinio privado”. O
gestor de marketing se estende mais, pois afirma que a captacdo esta vinculado a resultados

positivos de todos os esportes, como no caso do clube (Internacional) no futebol. Ele afirma:

A relevancia da captag@o de patrocinio privado esta no prazo desses contratos dentro
do complexo Beira Rio, pois nessa condicdo a importincia do resultado para
destacar a sua imagem imediatista fica em segundo plano. Assim o sucesso podera
ser construido de forma sustentdvel para as partes envolvidas.

Ja o gestor da federacdo, tem uma visdo mais de dependéncia das politicas publicas,
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ele afirma: o patrocinio fica exclusivamente amparado por participagdo dos clubes
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esportivos de engrenagens de incentivos fiscais para as empresas tanto de cardter publico
como privado na hora de patrocinar o esporte”.

Seguindo nessa esteira, quando se analisa as condi¢des de estrutura dos clubes, de
preparacao dos atletas, de planejamento estratégico de longo prazo por parte das federacdes e
da confederacdo de atletismo brasileiro, do nimero de centros de treinamentos, da
metodologia de selecdo e desenvolvimento do atleta do atletismo, nos deparamos com uma
realidade que afeta os resultados nas competi¢des internacionais. O que € publica e notdria, ou
seja, a presenca ou a auséncia de investimentosno esporte impacta, mas serd o unico fator que
determina a situagdo do atletismo brasileiro?

A partir dessa premissa, os trés gestores convergem suas posi¢des como mais €nfase
ou menos, mas convergem quanto aos investimentos. Por exemplo: o gestor do atletismo

afirma:

Com o patrocinio presente o alto rendimento é possivel. O espeticulo do
entretenimento se faz presente, e a organizagdo do esporte para alcancar o alto
rendimento em todas as competi¢des organizadas por federagdes e a confederacio
do atletismo € mais eficiente, eficaz, e efetiva. Sem o patrocinio o alto rendimento é
fortuito e ndo cientifico.
Mais comedido, o gestor da federacdo registra que, “... a presenca do patrocinio
permite um aumento na possibilidade de descoberta de talentos e a massificagdo do esporte no
Brasil”. E por fim, o gestor de marketing, traz uma reflexdo sobre a temadtica de se ter um
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projeto. Ele é categérico, “... o patrocinio € importante, mas ndo é tudo. Tem que ter um
proposito envolvido para a gestdo estabelecer lacos motivacionais com algum projeto. Assim
permitird uma relacdo mais profunda e verdadeira, o que viabiliza fidelizacdo do publico alvo,
permitindo assim a possibilidade de se ter a chance de plantar a semente de uma identidade
cultural esportiva no pais”.

Quando se fala de patrocinio, ndo pode esquecer que o envolvimento € comercial, ou
seja, projetar resultados positivos em relagdo aos objetivos do patrocinador, e na mesma
medida resultados positivos para todos os envolvidos com a modalidade esportiva do
atletismo: atletas, treinadores, federagdes, confederacdo, gestores, clubes, e medicina
esportiva. Melhor dizendo, todo esse contingente humano e estrutural, necessita de
investimento para viabilizar o seu sustento e um trabalho de qualidade por parte dos
envolvidos. Portanto, ao questionar sobre esse tema, dois gestores t€ém uma visdo objetiva e

clara sobre os interesses dos patrocinadores em relagdo aos investimentos no esporte. Os

gestores do atletismo e da federacdo sdo bem didéticos, ao afirmarem que “... o resultado do
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atleta, ou a sua evidencia nas midias favorece a imagem do patrocinador, porque promove a
empresa junto a0 meio esportivo, € consequentemente impacta nas vendas do seu produto”. Ja
o gestor de marketing, também tem este conceito bem claro em relagdo aos patrocinadores,

mas ele vai além, ao afirmar que:

O patrocinador deseja construir um contexto de experiéncia para o publico-alvo. A
divulgacdo da marca isolada, sem a experiéncia como elemento de vinculo, esse
processo perde o valor.

O mercado publicitdrio se apresenta para estabelecer um caminho de negociacdo entre
os atores do esporte e os patrocinadores. A questdo € saber se existe um perfil pré-
estabelecido para determinar a acdo de patrocinar, e assim ter um ponto de partida de projecdo
no que se refere a um modelo de captacdo de patrocinio privado. Prosseguindo a pesquisa
com os posicionamentos dos gestores em relagdo 4 existéncia ou ndo de um perfil dos
patrocinadores. O pensamento das experiéncias vivenciadas do gestor do atletismo é o
seguinte:

O que prevalece nas campanhas publicitdrias ou num direcionamento de patrocinio
para o atleta sd@o os calenddrios das competi¢des, pois eles determinam uma maior

pré-disposicdo ou ndo de associar a marca de um patrocinador a um esporte
especifico ou ao atleta.

Agora o posicionamento do gestor da federacdo € bem pragmatico, considerando
apenas as questdes objetivas em relacdo ao perfil de um patrocinador. Assim, ele afirma: “...
as empresas envolvidas sao de produtos direcionados para o esporte, e instituicdes financeiras
que querem aumentar a sua visibilidade de forma ripida e massificada”. Numa posi¢do mais

aprofundada quanto a perfil do patrocinador, o gestor do marketing, afirma:

O patrocinador busca oportunidades para criar uma identificacdo com um publico
alvo. O patrocinador ndo quer apenas expor a sua marca, ele busca emocionar e
cativar o seu publico através de experi€ncias boas e prazerosas. O que viabiliza a
conquista, e a fidelizacdo, assim o esporte dependendo do produto pode oferecer esta
condicao favordvel quanto as suas intencdes de patrocinio ao esporte.

7.3.2 Projetos de patrocinio privado

Em todo processo que necessita de uma avaliacdo da importancia do tempo utilizado
para executar algum planejamento, saber propor e organizar um projeto de patrocinio privado
¢ crucial para alcancar um objetivo de longo prazo. Nesse contexto, o trés gestores
apresentam posicionamentos distintos quanto a origem e formatagdo desse projeto. O gestor

do atletismo retrata uma condi¢do de projeto engessado, porque em linhas gerais, ele afirma:
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“... ndo tem um projeto detalhado para o atletismo, mas sim um aporte de patrocinio privado
para o clube esportivo ou o atleta, mas com mecanismos semelhantes ao patrocinio publico,
ou seja, incentivos fiscais, como abatimento no imposto de renda”. Enquanto o gestor da
federacdo sinaliza de maneira superficial o seu entendimento do tema projeto de patrocinio
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privado, ou seja, ele afirma: “... tem que existir persisténcia nas acdes de gerenciamento
esportivo e administracdo competente para condicionar a possibilidade de surgir um projeto

dessa natureza para fortalecer as estruturas do atletismo”. O gestor de marketing declara:

O planejamento deve sempre estar presente para desencadear qualquer projeto, saber
o que quer apontando quais os objetivos deseja, e identificar quais as ferramentas e
parcerias para alcangar o objetivo através desse projeto. Os prazos devem ser bem
definidos em funcdo do projeto. Colocar em prética o seu pensar, os seus sonhos. E
para tudo isto funcionar é bdsico que o gestor tenha um forte conhecimento de
finangas e marketing.

7.3.3 Prazos dos projetos

E quando o ponto de observacdo € o prazo em relagdo a projeto, o que os gestores
avaliam como um periodo recomenddvel para atingir resultados projetados? Nesse topico
sensivel e problemdtico, existem algumas varidveis que determinam nimeros numa linha do
tempo em funcdo das condicdes estruturais e politicas quanto &s expectativas dos
idealizadores desse projeto. Os gestores se alinham em suas posi¢des sobre o tema, mas o
gestor do atletismo por ter um contato didrio com as necessidades do atleta e do clube hd mais

de 40 anos, fala com propriedade:

Um atleta que apresenta certo talento, necessita de condi¢cdes bdsicas para o seu
desenvolvimento, pois ele na sua grande maioria chega ao clube entre os 12 e 14
anos, portanto a alimentag@o, a logistica de transporte, a educacdo, os cuidados da
medicina esportiva mais usual (psicologia, psiquiatria, fisioterapia, traumatologia,
ortopedia, fisiopatologia) sdo determinante para desenvolver um atleta de alto
rendimento.

Diante dessa realidade, o meio esportivo fala em ciclos, e para ele € determinado entre
dois a trés ciclos olimpicos, ou seja, 8 a 12 anos poderiam permitir a possibilidade de um
projeto voltado ao esporte, apresentar resultado positivo para alguns atletas levando em
consideragdo os investimentos para sustentar toda a estrutura nesse periodo. Seguindo a
mesma premissa que une os gestores, isto €, ligar o prazo de um projeto aociclo olimpico, no
entanto o gestor da federacdo ndo especifica quantidade, ele apenas frisa que em termos de
competi¢des, “... os ciclos olimpicos sdo parametros, condicionando esse periodo a renovacao

de atletas para competi¢des nesse ciclo”. Nesse momento de confronto de visdes dos dois
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gestores citados acima, € clara a falta de alinhamento em termos de tempo concreto num tema
tdo sensivel para viabilizar a possibilidade de sucesso escalonado de um projeto
desencadeado. Com uma visao mais distante da modalidade do atletismo, porém com um alto
nivel de entendimento em relagdo ao retorno de um investimento. O gestor de marketing
acredita, em linhas gerais que “... cinco anos existe a possibilidade de sucesso para projetos
vinculados ao esporte, mas deve ser observado o ciclo de desenvolvimento do atleta da fase
juvenil até a fase adulta competitiva”. Como presidente da BRIO, ele exemplifica: a
concessdo de uso € de 20 anos em relacdo ao investimento realizado pelo grupo na obra do
complexo Beira Rio, ainda restando 14 anos para recuperar esse valor para os acionistas. Ele
informa que tem diariamente projetado os numeros que irdo permitir 0 avanco para reduzir

tudo aquilo que pode impedir o lucro para os acionistas do grupo.
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8 FORUM DOS GESTORES

No desenrolar da pesquisa, procurou-se saber qual a validade de um mecanismo
periddico para debater assuntos de interesse comum do atletismo na busca por solugdes a
partir do compartilhamento de experiéncias e conhecimento. Desta forma, foi direciona
perguntas para saber sobre a existéncia de foruns e suas impressdes sobre o tema.

O assunto extraiu de todos os gestores, uma realidade triste de dois posicionamentos
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similares. A primeira é que o gestor da federacdo declara: “... ndo tenho conhecimento de

féorum que aborde questdes de melhorias para o esporte através de debates sobre o tema
esporte, e especificamente da modalidade do atletismo”. Na mesma medida, o gestor do

atletismo informou que existe o instituto olimpico que trata do marketing, administracdo
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esportiva, gestdo esportiva para auxiliar a gestdo do esporte. Entretanto ele afirma: “... ndo
existe um férum para discutir o esporte, e assim filtrar acdes e metodologias para definir
melhorias continuas para o atletismo. J4 o gestor do marketing, diz ter conhecimento de

foruns de toda a natureza, inclusive de esporte. Ele tem o seguinte entendimento:

O mecanismo tem aspectos proativos na descoberta de solucdes e propagacdo de
conhecimento, mas raramente é observado o fluxo desses encontros, porque as
pessoas falam muito do que fazem em relacdo as suas atividades e negdcios, mas o
mais relevante para agregar é expor como fazer, e isto raramente acontece. Assim se
terd uma visdo concreta da constru¢do de determinado resultado, permitindo que os
propésitos desses eventos se concretizem através do compartilhamento de
conhecimento na busca da superacdo das dificuldades e gargalos no processo de

qualquer atividade.
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9 IMPORTANCIA DAS MIDIAS DIGITAIS

Hoje o mundo se comunica numa velocidade muito maior e sem fronteiras, € as
plataformas de comunicac@o se multiplicaram. Portanto, é importante saber sobre um tema
muito relevante quando se fala de patrocinio privado em relacdo a esses profissionais
entrevistados. Atualmente as midias digitais estdo nesse contexto de comunicagdo virtual
entre as pessoas. Assim foi abordado o assunto junto aos gestores em relacio alguns aspectos
das midias digitais, que afetam de alguma forma os elementos que fazem parte da modalidade
esportiva do atletismo. Primeiramente, foi tratado da importancia que essas midias digitais

tém para o esporte na visdo dos gestores. O gestor do atletismo relata:

As midias digitais t€ém muito valor para divulga¢do e propagagdo conforme o
interesse de quem abastece essas plataformas. Portanto, € importante reconhecer o
seu publico-alvo para alcancar os resultados desejados. Hoje em dia €
incomensurdvel o valor das midias, tendo em vista a sua capacidade de potencializar
o nimero de pessoas atingidas por suas mensagens, sejam elas comerciais ou nao.

O gestor da federagdo tem posi¢ao similar, pois afirma com quase as mesmas palavras,
“é importantissimo as midias digitais, porque possibilitam a multiplicacdo de forma rdpida da
divulgacdo de algum evento ou informacgdo de interesse do publico”. Enquanto o gestor de
marketing mais uma vez colabora de forma elucidativa quanto ao foco de utilizacdo das

midias, ao afirma:

Elas sdo importantes, enquanto ferramentas meio para conectar as pessoas. O crucial
para se obter um resultado positivo € identificar qual delas poderd potencializar o
seu produto, e para isto devem-se identificar com clareza as parcerias de publico e
midias utilizadas.

Seguindo na estrada das midias digitais, o comportamento do atleta em relagdo 4 elas é
um aspecto que transita de forma a colaborar ou a dificultar a captacdo do patrocinio de forma
individual, via clube, da federacdo ou confederacao. Cada gestor apresenta uma faceta de uma
resposta igual entre eles, assim foi observado conforme a 6tica de cada ambiente de trabalho.
O gestor do atletismo vivencia diariamente a pressao social por noticias do atleta quando ele

tem um patrocinador. Ele declara:

Ja existe contratualmente um roteiro para a utilizacdo das midias digitais. Para isto
alguns contratam assessores para esta funcdo, porque sua concentragdo deve estar
nos treinamentos e nas competicdes, mas algumas vezes € inevitdvel que o atleta
seja envolvido nessa roda viva das redes sociais. O importante é ndo afetar o seu
desempenho esportivo.



46

Seguindo o desenho facial da midia digital, o gestor da federacdo define o
comportamento como um aspecto de relacionamento institucional, pois ele afirma: “... o atleta
utiliza as midias de vdrias formas: informativo da sua atividade, comunicacdo com as
entidades e as instituicdes da sua modalidade, e por fim de divulgagdo mercadoldgica”. Ja o
gestor de marketing tem um contato mais proximo com o atleta de futebol, pois a sua atuacdo
via marketing estd vinculado a um clube de futebol (Internacional) que tem parceria
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administrativa ja citada. Informa: “... todos os atletas sdo muito atuantes, mas usam como
ferramentas de comunicacao particular, onde os seus patrocinadores ou do clube podem estar
inseridos, e como uma ferramenta informativa de dados clinicos e estatisticos de sua profissao
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de jogador”. O importante o que ele ressalta é que “... os atletas de maneira geral sdo
instrumentos que utilizam os meios de midias digitais para uso pessoal, institucional e
propagador dos interesses dos patrocinadores”.

Chega-se ao final desse percurso das midias digitais, € o rosto dela se fard presente
através das perspectivas de dependéncia dos gestores em relagdo as suas atividades, o que vai
permitir entender como cada gestor € influenciado para desenvolver a sua rotina. O gestor do
atletismo tem uma visdo bem operacional, informando que “... € vital hoje em dia dominar e

utilizar as midias digitais tanto para propagar resultados alcangados, como para trocar

informacdes com os componentes de da equipe de trabalho”. Afirma ele:

A velocidade € crucial para se manter atualizado no campo técnico de treinamento,
porque detalhes compartilhados podem determinar a melhora de milésimos de
segundo ou milimetros de distancia de um atleta.

Contudo, o gestor da federacao € mais econdmico em suas colocagdes, o que denota
que suas atividades talvez ndo tenham uma influéncia muito grande das midias, tendo em
vista que ele apenas afirma: “... utilizo para a divulgacdo da minha agenda quando necessaria
e para dar um feedback rdpido para os colaboradores”. J4 o gestor de marketing procura como
em outros questionamentos da entrevista, transmitir uma visd@o mais holistica das questdes de
utilizagdo de alguma ferramenta, e as midias digitais estdo dentro de um contexto gerencial.

Sua visdo aponta:

As midias sdo ferramentas meio, ndo € recomendavel valorizar além da conta essas
ferramentas. O importante € identificar quem estd usando essas ferramentas, saber
seus gostos (perfil), e desta forma serd possivel uma comunicagdo mais efetiva com
esse publico-alvo para obter os resultados conforme a necessidade de momento.
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10 MODELOS DE GESTAO DO ATLETISMO

Quando se fala de modelo, a primeira ideia que surge é: imitar, copiar, reproduzir.
Desta forma, é preponderante assumir a escolha de um modelo, mas sendo fiel a ele, e acima
de tudo fazer os ajustes para a realidade vivenciada. Os trés gestores se debrugaram sobre esta
temética que pode guiar um projeto esportivo. E nessa questdo, ocorreu uma unanimidade,
porque os trés valorizam questdes similares presente no modelo de gestdo do atletismo dos
EUA. Sendo assim, o gestor do atletismo é objetivo, mas realista, ao apontar “... os EUA € o
modelo ideal em fungcdo da meritocracia, mas no momento ds condi¢des do Brasil ndo
permitem que seja implantado, pois teria que alterar toda uma politica de educag@o em relagdo

ao esporte”. Quanto a outras possibilidades de modelo, como: Quénia, Jamaica, China, ele

conclui:
Existe um trabalho seletivo de muita qualidade, o que viabiliza o aprimoramento
desses selecionados para alcancar o alto rendimento nesses paises. Ou seja,
metodologia cada um tem a sua, o importante € aplicar de forma efetiva e continua.
O gestor da federacao € mais entusiasta, informando: “... o modelo dos EUA ¢ o ideal,

pois € aplicado para selecionar e desenvolver a partir do incentivo do esporte escolar e
universitario com cardter profissional na buscado alto rendimento nessas etapas de suas vidas
educacionais mediante a meritocracia’. Ele ndo leva em consideracdo a realidade do Brasil
em relacdo a sua implantacdo, pois entende que € uma questio de vontade politica. E por fim,
seguindo os seus posicionamentos de gestor que valoriza o marketing em suas agdes, ele

afirma:

O modelo norteamericano é o ideal. Mas ressalta que ndo € apenas uma questio
econdmica ou politica para diferentes culturas alcancgar resultados expressivos no
atletismo, ou seja, a meritocracia deve ser valorizada através de um programa bem
planejado e executado com seriedade nesses paises com resultados expressivos, € 0s
resultados deixam claro que existem diferentes caminhos de modelo para o alto
rendimento. A questdo é adotar como seu um modelo, e a partir dessa escolha
trabalhar num projeto de longo prazo.

O intercambio € a luz necessdria para visualizar a questdo anterior, e assim fomentar o
ambiente esportivo de uma maneira geral, mas especialmente aqueles mais desprovidos de
uma politica transparente e continua de sustentabilidade competitiva internacional, e nesse
contexto estd o atletismo brasileiro. Mais uma vez se verifica a uniformidade de posi¢des, mas
desta vez € nitido o quanto esse tema mobiliza esses profissionais na mesma dire¢do. Suas

opinides sdo diferentes, mas se complementam como num grande quebra-cabeca que produz o
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combustivel humano para alcangar seus objetivos. Sendo assim, retratam-se fielmente seus
posicionamentos conforme ordem habitual dos depoimentos dos gestores (Atletismo,

Federacdo, e Marketing):

E vital para se tornar melhor em qualquer drea de atuacio. Oportunidade para troca
de informagdes, conhecerem novas metodologias de trabalho.

E importante para superar barreiras, ver além do horizonte, corrigir seus erros, e
adaptar seu aprendizado via intercambio com sua realidade.

E fundamental, porque esta oportunidade vai oferecer um contato com outra cultura
para absorver tudo o que for possivel dela. Assim vai ser possivel ir além das
questdes de metodologia e técnicas, pois esta experiéncia vai permitir vivenciar as
dores e os valores que forjam um profissional, tanto na drea de gestdo como
esportiva.
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11 CONDICOES PSICOLOGICO-FINANCEIRA

Em todos os segmentos do sistema produtivo da sociedade, o estado emocional € um
elemento invisivel que influencia o desempenho de qualquer profissional. Na mesma medida
de certa forma o elemento financeiro estd intimamente atrelado ao elemento emocional, mas
ndo significa que as causas e efeitos serdo as mesmas, pois cada individuo reage conforme sua
capacidade de assimilar e enfrentar os problemas. Nas respostas dos gestores serdo
identificados os fatores que podem determinar um melhor ou um pior desempenho do atleta e

suas particularidades nessa relagcdo multidisciplinar. Nessa linha o gestor do atletismo destaca:

Os fatores devem ser observados para potencializar e ndo dificultar o desempenho
de um profissional. Portanto, a valorizagdo dessas valéncias é de suma importancia
para alcancgar os resultados desejados. Nesse contexto o relacionamento interpessoal
¢ crucial para entender e filtrar as possiveis dificuldades, e a partir da psicologia e/ou
psiquiatria encontrar solugdes para o atleta desempenhar o seu melhor.

No vicuo desse tema o gestor da federacdo, nao avanga para se posicionar, porque ele
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ndo se sente confortdvel para o mesmo, pois afirma: “... estou distante dessa realidade em

minhas fungdes”. Retornando para um posicionamento que expressa a questdo emocional e
financeira, o gestor do marketing afirma: “... ela advém do estado psicoldgico, e podera ser
observada quando surge a problematica na rotina da pessoa”. Nesse momento vai se verificar

a real capacidade de enfrentamento dessa pessoa. Ele segue ao dizer:

O ser humano € singular, portanto quando essas questdes sensiveis surgem, 0s
caminhos para a solu¢do sdo miltiplos. O que para uma pessoa pode ser importante
quanto um fator financeira para outra nao o é, e na mesma medida o que pode afetar
o psicolégico de um, ndo afeta de outro. O certo é que essas varidveis podem
caminhar de maos dadas, mas como em todos os processos de gestdo, o que
prevalece € a velocidade de identificar o problema para viabilizar o uso das
ferramentas corretas na correcdodas anomalias emocionais ou as de gestdo

operacional/administrativa.
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12 AS VALENCIAS DA MODALIDADE

Na reta final de uma investigacdo dessa magnitude, existem alguns alicerces mais
sensiveis que possibilitardo visualizar uma realidade que um agente externo poderd observar
para propor acdes de melhorias através de algumas ferramentas conhecidas e utilizadas por
uma gestdo moderna, e assim mudar um quadro de resultados ndo desejados. Portanto,
apresenta-se nessa ordem: Numero de Competicoes/Resultados para Atletas e
Patrocinadores; Desempenho Esportivo; e Departamento de Marketing para Captacao
de Patrocinio, serdo resgatados os depoimentos dos sentimentos, das impressdes, das
expectativas, e até mesmo do desconhecimento dos gestores que fazem parte dessa pesquisa

qualitativa.

12.1 NUMERO DE COMPETICOES/RESULTADOS - ATLETAS/PATROCINADOR
Portanto, serd exposto na ordem respectiva dos topicos apresentados, assim o gestor do
atletismo foi o unico que ficou a vontade para apresentar seu posicionamento quanto ao
nimero de competi¢des, tendo em vista a sua fun¢do desempenhada. Portanto, afirma: “... o
numero ideal de competi¢des para forjar um atleta de alto rendimento a partir da base até a
fase adulta é: ao nivel estadual 12; nacional 12, internacional 06. Sdo numeros extraidos
estatisticamente que estdo dentro dos calenddrios de forma a ndo se colidirem no periodo de
um ano, informa o gestor do atletismo. Os outros informaram que ndo tinham acesso as
informacdes e contato real para se posicionar em relacdo a quantidade de competi¢des na

relacdo atleta versus patrocinadora em termos de retorno.

12.2 DESEMPENHO ESPORTIVO

Ja no tépico desempenho esportivo, os trés gestores sao bem enféticos de forma
explicita ou implicita que o fator investimento € fundamental para alcancar o desempenho de
alto rendimento no atletismo ou em qualquer outro esporte.
Na ordem ja exposta dos gestores no decorrer do relatério, é apresentada a opinido dos

mesmos (Atletismo, Federacao, e Marketing):

Os investimentos financeiros e logisticos sdo esséncias para alcangar desempenho
esportivo, conjuntamente com o foco nos atletas que poderdo conquistar resultados
desejados, ou seja, ndo desperdicar tempo e investimentos financeiros.

Para alcancar o desempenho almejado, deve existir uma melhor programagdo, uma
certeza que os projetos iniciados terdo continuidade, pois ndo adianta descobrir um
potencial atleta no interior, e ndo oferecer condigdes e locais adequados para treinar
e assim desenvolver o seu talento.



51

Através do planejamento pode ser adotada uma politica esportiva para o pais,
construir uma cultura esportiva através de modelos ja existentes ou mesclar aqueles
que forem mais adequados para o pais. O que pode ser fundamental para alcancar os
resultados almejados por gestores de qualquer drea produtiva.

12.3 DEPARTAMENTO DE MARKETING PARA CAPTACAO DE PATROCINIO

O ultimo tépico abordado desse relatério é o meio instrumental da gestdo, que
viabiliza a possibilidade de identificar um caminho para propor um modelo de captacdo de
patrocinio privado para os clubes esportivos de atletismo brasileiros. Trata-se do marketing,
pois esta ferramenta € o niicleo de um modelo, quando o tema envolvido € patrocinio privado
ou ndo. Entretanto, dois protagonistas dessa entrevista informam uma realidade de despreparo
e a falta de iniciativa para se beneficiar de toda a potencialidade que a ferramenta do
marketing oferece na busca por investimentos e valorizacdo da marca do clube ou da
identidade representativa de uma categoria. Desta forma, eles manifestam seus
posicionamentos. Primeiramente o gestor do atletismo, afirma que a visao do departamento é
direcionar seus esfor¢os para dar condicdoes de desenvolvimento para o atleta da base.

Portanto, ele declara:

O marketing é bem artesanal, o clube ndo tem no marketing um papel atuante nas
politicas de esporte em termos de captacdo. O clube utiliza muito o departamento de
projetos para viabilizar a prospeccdo de valores a partir do comité de clubes
esportivo nacional que tem esta finalidade, ou da lei de incentivo fiscal ao esporte.

(13

E numa condi¢do de desconhecimento, o gestor da federacdo afirma: “... ndo tenho
parametros para me posicionar, pois minhas atividades s@o burocriticas e visam organizar as
competi¢des para ser uma extensdo da confederacdo brasileira de atletismo no estado em
relacdo as diretrizes de recursos, calendérios, e local de esclarecimentos da modalidade no
campo legal e regimental”. Para finalizar, o gestor de marketing pontua uma questao relevante

para usufruir o melhor do marketing, sendo ela:

Tem que ser identificado e trabalhado todos os mecanismos de comunicagdo em
relag@o 4 emocdo, porque o publico € captado e fidelizado através de uma mensagem
limpa e verdadeira. O importante € estd preparado para o momento da verdade, pois
o publico vai observar o conjunto de informagdes que estard sendo passada via a¢des
de marketing.
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Quadro 3 - Resumo dos Resultados

Sinteses

Perfil/Ferramentas de
Gestao

Graduado na
Alemanha na década
de 80(Treinador
Esportivo do
Atletismo).
Especializacdo na
Russia (antiga Unido
Soviética USA.
Cursos
(Ferramentas):
Organizacdo
Esportiva; Gestdo
Esportiva;
Metodologia
Motivacional;
Treinamentos
Especificos para o
Atletismo.

Graduacdo no Brasil na
década de 90 - Educacio
Fisica e Direito.
Especializacdo: Direito
Tributério.

Graduado em
Administracdo. Suas
ferramentas de gestdo
mais utilizadas sdo as
suas especializacdes
em Financgas e Gestao
Empresarial. O
presidente da BRIO
(CEO) atua como
gestor da empresa que
atua em trés 4reas:
administracio e
finangas, operacoes e
patrimonio, e
comercializacdo e
marketing.

Captacdo de Patrocinio
Privado

Na maioria das vezes
o atleta deve
apresentar resultados
expressivos primeiro,
para depois receber
propostas de
patrocinio privado.

A federagdo é um
instrumento para viabilizar
patrocinio via incentivos
fiscais do municipio,
estadual, e federal. E esse
processo pode ser privado
ou publico.

A captagao esta
vinculado a resultados
positivos do clube
(Internacional). A
relevancia da captagao
de patrocinio privado
esta no prazo desses
contratos, pois nessa
condi¢d@o a importancia
do resultado para
destacar a sua imagem
fica em segundo plano.
Assim o0 sucesso
podera ser construido
de forma sustentavel
para as partes
envolvidas.

Presenca ou Auséncia de
Patrocinio

Com o patrocinio
presente o alto
rendimento é
possivel. O
espetaculo do
entretenimento se faz
presente.
Organizacdo do
esporte para alcangar
o alto rendimento em
todas as competi¢des
organizadas por
federacdes e a
confederacio do
atletismo.

A presenca permite
possibilita a descoberta de
talentos e a massificacio
do esporte.

O patrocinio é
importante, mas ndo é
tudo. Tem que ter um
proposito envolvido
para a gestdo
estabelecer lagos
motivacionais com
algum projeto. Assim
permitird uma relacdo
mais profunda e
verdadeira, o que
viabiliza fideliza¢do do
publico alvo.

continuagao
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Importancia das Midias
Digitais

Tem muito valor para
divulgacao e
propagacédo conforme
o interesse de quem
abastece essas
plataformas. E
incomensuravel o

valor das midias.

Importantissimo, porque
possibilita a multiplicagao
de forma rapida da
divulgacdo de algum
evento ou informacao de
interesse do publico.

As midias s@o
importantes, enquanto
ferramentas meio para
conectar as pessoas.
Mas o crucial para se
obter um resultado
positivo € identificar
qual delas podera
potencializar seu
produto, e para isto
deve-se se identificar
as parcerias de publico
e midias utilizadas.

Comportamento do Atleta
em Relacdo ds Midias
Digital

O Atleta quando tem
um patrocinador, ele
jatem
contratualmente um
roteiro para a
utilizacdo das midias
digitais. E para isto
alguns contratam
assessores para esta
funcio.

O atleta utiliza as midias
de varias formas:
informativo da sua
atividade, comunicagdo
com as entidades e as
instituicdes da sua
modalidade, divulgacdo
mercadolégica.

O meu conhecimento é
do atleta de futebol,
pois minha atuacdo de
marketing esta
vinculado a um clube
de futebol
(Internacional). Todos
os atletas sdo muito
atuantes, mas usam
como ferramentas de
comunicagdo privadas,
e informativas de
dados clinicos e
estatisticos de sua
profissdo de jogador.

Dependéncia do Gestor
em Relacdo ds Midias
Digital

E vital hoje em dia
para um gestor
dominar e utilizar as
midias digitais tanto
para propagar
resultados
alcangados, como
para trocar
informagdes. A
velocidade € crucial
para se manter
atualizado.

Util para divulgacdo e para
dar um feedback rapido.

E uma ferramenta
meio. Nao podemos
valorizar alem da conta
essas ferramentas. O
importante € identificar
quem esta usando essas
ferramentas, saber seus
gostos (perfil), desta
forma sera possivel
uma comunicacao mais
efetiva com esse
publico alvo.

Projetos de Patrocinio
Privado

Em linhas gerais nio
tem, mas sim um
aporte de patrocinio
privado para o clube
esportivo, mas com
mecanismos
semelhantes ao
patrocinio publico,
ou seja, incentivos
fiscais, como
abatimento no
imposto de renda.

Persisténcia nas ac¢des de
gerenciamento esportivo,
administrativo.

Planejamento deve
sempre esta presente
para desencadear
qualquer projeto, saber
0 que quer quais os
objetivos, e identificar
quais as ferramentas e
parcerias para alcangar
0 objetivo através
desse projeto.

continuagao
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Prazos dos Projetos

Entre dois a trés
ciclos olimpicos, ou
seja, 8 a 12 anos
poderiam permitir a
possibilidade de um
projeto voltado ao
esporte ter resultado
positivo para alguns
atletas.

Em termos de
competicoes, ciclos
olimpicos, mediando a
renovacao de atletas nesse
periodo.

Em linhas gerais
acredito que cinco anos
seria uma possibilidade
de sucesso para
projetos vinculados ao
esporte, mas devemos
observar o ciclo de
desenvolvimento do
atleta da fase juvenil
até a fase adulta
competitiva.

Modelos de Gestao do
Atletismo

O modelo ideal seria
0 dos USA em
funcao da
meritocracia, mas as
condicdes do Brasil
ndo permite ser
implantado, pois teria
que alterar toda uma
politica de educacio
em relacdo ao
esporte.

O modelo dos USA, que
aplica ele para selecionar e
desenvolver a partir do
incentivo do esporte
escolar e universitdrio com
cardter profissional para
buscar o alto rendimento
nessas etapas de suas vidas
educacionais a partir da
meritocracia.

O americano seria o
ideal. Mas ndo é
apenas uma questdo
econdmica ou politica
para diferentes culturas
alcangar resultados
eXpressivos no
atletismo, ou seja, a
meritocracia é
valorizada através de
um programa bem
planejado e executado
com seriedade nesses
paises, e por diferentes
caminhos.

Intercambio Profissional

E vital para se tornar
melhor em qualquer
drea de atuacgao.
Oportunidade para
troca de informacdes,
conhecerem novas
metodologias de
trabalho.

Importante para superar
barreiras, ver além do
horizonte, corrigir seus
erros, e adaptar seu
aprendizado com
intercambio com sua
realidade.

E fundamental, porque
esta oportunidade vai
oferecer um contato
com outra cultura para
absorver tudo o que for
possivel dela. Assim
vai ser possivel ir além
das questdes de
metodologia e técnicas,
pois esta experiéncia
vai permitir vivenciar
as dores e os valores
que forjam um
profissional, tanto na
drea de gestdo como
esportiva.

Desempenho Esportivo

Investimentos
financeiros e
logisticos. Ter foco
nos atletas que
poderdo conquistar
resultados.

Uma melhor programacao,
uma certeza que os
projetos iniciados terdo
continuidade, pois ndo
adianta descobrir um
potencial atleta no interior,
e nao oferecer condigdes e
locais adequados para
treinar e assim
desenvolver o seu talento.

Adotar uma politica
esportiva para o pais.
Construir uma cultura
esportiva através de
modelos ja existentes
ou mesclar aqueles que
forem mais adequados
para o pais. E o
planejamento é
fundamental para
alcangar os resultados.

continuagio
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Departamento de
Marketing para
Captagdo de Patrocinio

A visdo do departamento
¢ direcionar seus
esforcos para dar
condigdes de
desenvolvimento para o
atleta da base. Portanto,
todo o envolvimento
através do marketing é
bem artesanal, o clube
nao tem no marketing
um papel atuante nas
politicas de esporte em
termos de captacao.

Nao tenho pardmetros
para me posicionar, pois
minhas atividades sao
burocraticas visando
organizar as competi¢des
e ser uma extensao da
confederacdo de
atletismo no estado em
relacdo as diretrizes de
recursos, calendarios, e
local de esclarecimentos
da modalidade no campo
legal e regimental

Identificar todos os
mecanismos de
comunicagdo de
€mo¢ao, porque o
publico € captado e
fidelizado através de
uma comunicacao
limpa e verdadeira. O
importante € esta
preparado para o
momento da verdade,
pois o publico vai
observar o conjunto de
informagdes que estard
sendo passada via
acoes de marketing.

Fonte: Autor.
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Os resultados apurados das entrevistas, implicam que as diferentes dreas do esporte,

podem oferecer visdes semelhante, porém com algumas nuances no seu contetido, e também

diferencas na mesma medida, tendo em vista que o ser humano na sua esséncia € singular. E

os gestores entrevistados confirmaram a introducdo textual, conforme relatos anexo nos

quadros acima. Desta forma, foi possivel conjulgar todas as informacdes levantadas até aqui,

no sentido de subsidiar as consideragdes finais do préximo capitulo, levando em consideracao

o grafico abaixo, onde apresenta a porcentagem de empresas segundo as modalidades

esportivas indicadas como:

Figura 4 - 1? op¢do de investimento.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos através das entrevistas de profundidade apresentaram algumas
compatibilidades e incompatibilidades da realidade do atletismo brasileiro em relagdo as suas
necessidades de investimentos para a modalidade ter o funcionamento de suas estruturas de
forma efetiva quanto a resultados internacionais. Tendo em vista, a falta de parametros, a
abordagem nio foi definitiva e sim exploratdria, pois nesse tipo de pesquisa hé a possibilidade
de obter segundo GIL (2008, p. 27), “uma visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de
determinado fato”, o autor também indica este tipo de pesquisa, em estudos sobre assuntos
pouco explorados.

Foi identificada uma diversidade nas graduacdes e especializacdes dos gestores em
funcdo das dreas distintas de atuag@o, porém o planejamento foi citado como uma ferramenta
essencial para as suas atividades, pois permite organizar toda a rotina dos gestores. O que
permitiu respostas da mesma familia em termos de conteudo, porém com detalhes diferentes
entre elas. Dessa forma, foi possivel identificar que a captacdo do patrocinio privado no
contexto da gestdo se caracteriza de duas formas, o atleta primeiro deve apresentar resultados
para viabilizar a negociacdo do patrocinio, ou entdo, via incentivos fiscais também € um
caminho vidvel. Entretanto, este processo mantém o esporte numa condi¢do de atrofia, tendo
em vista que os gestores preferem ir ao encontro de valores que ndo necessitam de um
planejamento estratégico mais aprofundado. Ter o entendimento do mercado em que os clubes
estdo inseridos, compreendendo os seus pontos fortes e fracos, e assim contrastar com as
oportunidades e ameacas desse mercado, e esses fatores serdo essenciais para os gestores
conduzirem o empreendimento de maneira mais eficiente e eficaz (CERTO; PETER, 2005).

Nos dia de hoje, onde a velocidade das informacdOes representa receita, foi
surpreendente verificar que os gestores que estdo intimamente ligados ao atletismo,
desconhecem o valor e a acdo do férum para debater a modalidade, entretanto o gestor de
marketing tem conhecimento, afirmando que nesse ambiente deve se falar menos o que se faz
e falar mais como se faz. Assim teremos uma visdo concreta da construcdo de determinado
resultado. Nesse contexto, parece que os gestores focam muito mais nas atividades. Deixando
de avaliar e aplicar algumas ferramentas da administracio para entender porque os
investimentos ndo acessam o seu esporte. Portanto, diante das dificuldades constatadas do
esporte em relagdo aos investimentos da iniciativa privada, o segmento através dos seus
gestores poderia observar e aplicar algumas ferramentas da gestdo. Sendo assim, €&
determinante a importancia da administra¢cdo do marketing como ferramenta de planejamento

para analisar oportunidades, selecionar mercados-alvos, e projetar estratégias para viabilizar o
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gerenciamento de programas e esforcos de marketing, é fundamental para descobrir um
caminho de acesso aos desejos e necessidades de um publico alvo de forma lucrativa
(KOTLER; KELLER, 2006).

Identificar todos os mecanismos de comunica¢do de emocao, faz parte do processo do
marketing porque o publico estard muito mais proximo de ser captado e fidelizado através de
uma comunicacdo limpa e verdadeira. O importante € estd preparado para o0 momento da
verdade, pois o publico vai observar o conjunto de informagdes que estard sendo passada via
acOes de marketing. E nesse contexto, a tecnologia pode ser um meio de amplificar as ac¢des
dos gestores em beneficio das estruturas dos clubes e consequentemente dos atletas, porque os
patrocinadores tém o interesse de divulgar a sua marca de forma répida e de interesse do
publico alvo, e assim se conectar com as pessoas para potencializar o seu produto junto as
parcerias identificadas.

As novas plataformas digitais que o século XXI apresenta, estabelece que o marketing
esportivo foi desenvolvendo-se 4 medida que a tecnologia avancava (CARDIA, 2004). E o
patrocinio € fator determinante para conjugar os interesses que permeiam as relacdes
comerciais da industria do entretenimento. Os gestores dos clubes devem estar atentos para
aproveitar o potencial dessa ferramenta, pois eles t€ém uma alta dependéncia das midias
digitais para desenvolver suas atividades, tendo em vista a velocidade e praticidade.
Entretanto deve ser observado que ela € uma ferramenta meio para acessar conforme
identifica¢do adequada do contato de interesse que esta na outra ponta, e assim viabilizar seus
projetos. Qualquer inten¢ao de mudar um quadro em longo prazo, necessariamente passa por
construir um projeto via planejamento. Desta forma, o processo de gestdo de projeto, significa
planejar, organizar, coordenar, liderar e controlar recursos para concretizar o objetivo do
projeto (CLEMENTS; GUIDO, 2014). Nao basta saber que as midias digitais podem ser
ferramentas para popularizar a sua modalidade esportiva, o importante € criar atrativos dentro
das competi¢des, e construir idolos para que o publico de toda &s idades possam se identificar,
e isso se chama entretenimento esportivo, pois supera o aspecto competitivo de uma
modalidade esportiva.

Sendo assim, o marketing e suas varidveis sdo determinantes para canalizar uma nova
cultura esportiva para a modalidade do atletismo em relacdo aos jovens desse pais, € 0s seus
gestores sdo os lideres para conduzirem esta missdo. O esporte € um subconjunto da formagao
educacional dos individuos e ndo uma atividade humana com potencial empresarial. Sendo
assim, o marketing esportivo ao longo dessas décadas, desde o patrocinio, sendo baseado no

mecenato, passando pela visibilidade e também no que se espera para o futuro que € fazer um
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trabalho com todas as ferramentas, proporcionando uma experiéncia dnica para o consumidor
e mensurando o retorno de forma mais fiel possivel (ZANETTE, 2012, p. 11).

Todo processo de mudanca, pode ter um modelo a seguir ou a soma de vdrios, o
importante € encontrar a identidade do esporte. Existe um consenso quanto a um modelo a
seguir para o atletismo, pois 0s gestores entrevistados afirmam que o modelo dos EUA € o
ideal. O fator determinante € filosofia da meritocracia em relacdo ds benéfica proporcionada
aos atletas em fungdo dos seus resultados alcangados. Mas também ¢é ressaltado que o Brasil
ndo apresenta uma politica que favoreca esta preferéncia.

Portanto, um projeto de longo prazo com a observancia da inclusdo da sociedade em
geral € através de uma mudanca de paradigma, onde segundo Pilat (2016), nos Estados
Unidos o que mais atrai as marcas patrocinadoras, € o potencial de geracao de oportunidades e
negocios: promogdes, vendas, midia e a¢des de fidelizacdo. Mas sempre com foco em acdes
de marketing consistentes € ndo somente o espaco nos uniformes.

Hoje convivemos com as redes sociais, as midias sociais, e elas advém das midias
digitais, o que determina que os gestores do atletismo podem e devem transpor a barreira da
cultural do Brasil de prestigiar o futebol e voleibol que sdo esporte coletivo, e usar todas essas
ferramentas citas para divulgar o atletismo sem limitagcdes, pois a adocdo do marketing de
conteddo serd o ponta pé inicial para impulsionar a modalidade. Desta forma, em poucas
palavras, o marketing de conteido € uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e
ampliar conteido que seja interessante, relevante e ttil para um publico claramente definido
com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteido (KOTLER, 2017). O esporte que €
considerado um dos mais democréticos em termos de pratica, poderd ser popular em termos
de publico assiduo para interagir via midias digitais ou nas instalacdes das competicdes do
pais, viabilizando um olhar mais atento por parte dos patrocinadores para investir nos atletas,
nos clubes mediante a uma acdo, ondea administracdo deve estar presente em toda
organizacdo ou entidade, pois parte-se do pressuposto que para se alcancar um objetivo de
gestdo, existem alguns pré-requisitos intrinsecos ao sucesso. Portanto, a administracdo tem
uma série de caracteristicas que norteiam as estratégias dos gestores de um projeto, sdo elas:
um circuito de atividades interligadas, busca de obtenc¢do de resultados, proporcionarem a
utilizacdo dos recursos fisicos e materiais disponiveis, envolverem atividades de
planejamento, organizacao, dire¢do e controle (CHIAVENATO, 2009). O que podera ser uma
excelente possibilidade de fincar a bandeira do atletismo como um esporte popular, e assim
receber os dividendos de um patrocinio privado que esta a espera de uma oportunidade de

estabelecer experiéncias singulares de satisfacdo para um publico-alvo.
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ANEXO A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Levando em consideracio que esta pesquisa foi realizada mediante entrevistas

nao-estruturadas, nao foi utilizado um questionario rigido e sim um roteiro constituido

de algumas perguntas simples que nortearam as entrevistas com a intenciao alcancar o

nimero esperado de temas para que se alcancassem os objetivos da pesquisa.

9.

10-
11-

Abaixo esta o roteiro das entrevistas:

Quais as ferramentas de gestao que utiliza para desempenhar as suas funcoes?
Como o patrocinio condiciona a gestao, sendo ele presente ou ausente?

Qual a importancia para um gestor a existéncia de Forum sobre o esporte?

Quais os interesses dos patrocinadores em relacao a sua marca esta vinculada ao
esporte?

Qual o perfil das empresas que se interessam em vincular sua marca com alguma
modalidade esportiva?

Como se estabelece a dependéncia da gestao do esporte em relacdo as
plataformas digitais e eletronicas quanto a patrocinio?

Qual modelo é mais adequado para a realidade do Brasil para desenvolver uma
cultura de alto rendimento e competitiva para atletismo brasileiro em sua
opinido: EUA, Quénia, Jamaica, China ou Gra-Bretanha? Por qué?

Qual a importancia do intercambio para o profissional de qualquer area ter
sucesso (gestor, atleta, treinador)?

Em quais condicoes o patrocinio privado é negociado e aplicado para o atleta do
atletismo, ou outro esporte individual?

Qual o comportamento do atleta em relacao as midias digitais?

Como funciona o departamento de marketing (ou outro) para captacio e
divulgacao do clube em relacio a alocacao de patrocinio privado para os atletas

do atletismo de alto rendimento, ou outro esporte individual no Brasil?
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12- Qual a importancia das midias digitais para o gestor?
13- Qual o nivel de dependéncia dos gestores em relacio as midias digitais?
14- Qual a importancia de projetos de patrocinio privado para o atletismo?

15- O que determina um desempenho de alto rendimento do atleta do atletismo?



66

ANEXO B - SINTESE DAS CONSIDERACOES FINAIS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Relatorio

Ferramentas de Gestiao

Quadro 4 — Sintese das Consideracdes Finais

‘ Objetivos

Identificar quais
ferramentas de gestio
sdo utilizadas

‘ Resultados

GA’- Graduagio: Treinador
Esportivo do Atletismo.
Especializagdes:
Organizacdo Esportiva;
Gestdo Esportiva;
Metodologia Motivacional;
Treinamentos Especificos
para o Atletismo.

GF’ — Graduacio: Educacio
Fisica e Direito;
Especializacdo: Direito
Tributdrio.

GM*: Graduagio:
Administracio;
Especializacdes: Finangas e
Gestao Empresarial.
Planejamento € citado pelos
trés.

‘ Conclusoes ‘

Foi identificada uma
diversidade nas graduacdes
e especializacdes em
funcdo das areas distintas
de atuacdo, porém o
planejamento foi citado
como uma ferramenta
essencial para as suas
atividades, pois permite
organizar.

Captacao de Patrocinio
Privado

Caracterizar o
processo de captagdo
de patrocinio privado

GA: O atleta deve
apresentar resultados
expressivos primeiro.
GF: Patrocinio via
incentivos fiscais do
municipio, estadual, e
federal.

GM: A captagdo esta
vinculado a resultados
positivos.

A captagdo do patrocinio
privado no contexto da
gestdo se caracteriza de
duas formas, o atleta deve
apresentar resultados para
viabilizar patrocinio e via
incentivos fiscais.

Impacto da Auséncia
ou Presenca do
Patrocinio para a
Gestdo

Reconhecer a
importancia do
patrocinio para a
gestdo

GA: O alto rendimento é
possivel. O espetaculo do
entretenimento se faz
presente. Organizacdo do
esporte para alcangar o alto
rendimento.

GF: Descoberta de talentos e
a massificacdo do esporte.
GM: E importante, mas nao
€ tudo. Propésito envolvido
para a gestdo estabelecer
lacos motivacionais com
algum projeto.

A presenca do patrocinio é
importante para alcangar o
alto rendimento, viabilizar
a presenca do
entretenimento esportivo,
porém a gestdo tem que
estabelecer propdsitos para
estabelecer lagos
motivacionais com algum
projeto esportivo.

?> GA — Gestor de Atletismo da Sogipa.
’ GF - Gestor da Federacdo Gaucha de Atletismo.
* GM - Gestor de Marketing da BRIO

continuagdo
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Importancia das Midias
Digitais

Apurar a importancia
das midias digitais

GA: Valor para divulgacdo
da marca. E
incomensuravel o valor das
midias.

GF: Forma répida da
divulgacdo. Informagdo de
interesse do publico.

GM: Ferramentas meio
para conectar as pessoas.
Potencializar o produto.
Identificar as parcerias.

Os patrocinadores t€m o
interesse de divulgar a sua
marca de forma rapida de
interesse do publico alvo.
Outro interesse € se
conectar com as pessoas
para potencializar o seu
produto junto as parcerias
identificadas.

Interesses dos
Patrocinadores

Definir os interesses
dos patrocinadores

GA: Imagem; Venda;
Compor com a sociedade.
GF: Visibilidade da marca
na midia; Promover sua
imagem junto ao meio
esportivo.

GM: Construir um
contexto de experiéncia
para ter valor para marca.

.O patrocinador quando
patrocinado tem os seus
objetivos definidos. Sendo
assim, o interesse dele é€:
Imagem, Venda; Compor
com a sociedade;
Visibilidade da marca na
midia, Promover sua
imagem , Construir um
contexto de experiéncia
para ter valor para marca.

Projetos de Patrocinio
Privado

Identificar a existéncia
de projeto

GA: Em linhas gerais nao
tem. Apenas via incentivos
fiscais.

GF: Persisténcia nas ag¢des
de gerenciamento
esportivo, administrativo.
GM: Planejamento.
Identificar quais as
ferramentas de gestdo.

Nao existem para o
atletismo projetos de
patrocinio privado que nao
seja através de incentivos
fiscais. Os gestores devem
persistir nas acdes de
gerenciamento esportivo e
administrativo para mudar
0 cendrio.

Modelos de Gestdo do
Atletismo

Caracterizar o
funcionamento do
modelo

GA: USA em fungdo da
meritocracia.

GF: O modelo dos USA
Incentivo do esporte
escolar e universitario.
GM; O americano seria o
ideal em fun¢do da
meritocracia.

Existe um consenso quanto
a um modelo a seguir para
o atletismo, pois 0s
gestores entrevistados
afirmam que o modelo dos
EUA ¢ o ideal. O fator
determinante € filosofia da
meritocracia em relagdo as
benéficas proporcionada ao
atleta em funcdo do seu
resultado alcancado. Mas
também ¢ ressaltado que o
Brasil ndo apresenta uma
politica que favorega esta
preferéncia.

Departamento de
Marketing para
Captacao de Patrocinio
Privado

Comprovar a
importancia do
marketing para
captacao de patrocinio
privado

GA: Superficial, porque é
artesanal.

GF: Nao utiliza na sua
rotina, mas entende ser
importante.

GM: Identificar todos os
mecanismos de
comunicagdo de emocao,
porque o publico é captado
e fidelizado. Estar sempre
preparado para utilizar a
ferramenta.

O departamento de
marketing € o mais
importe para viabilizar a
identificagdo do seu
publico e propiciar um
facilitador para oferecer
experiéncias de consumo
prazerosas através do
componente emogao.

Fonte: Autor.




