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Resumo

A realizacdo no Brasil dos dois principais eventos do universo do esporte (Copa do Mundo
e 0s Jogos Olimpicos) estd promovendo o aumento da importancia econdmica dos negdcios
relacionados ao esporte em nosso pais. Empresas procuram cada vez mais 0s agentes do
esporte — organizag0es, atletas e outros — para patrocinar suas atividades esportivas em prol
de uma associacdo positiva entre esses agentes, seus produtos e marcas. Cresce a
importancia do patrocinio esportivo como ferramenta de marketing para empresas
investidoras. O objetivo desse artigo € analisar a producdo académica brasileira sobre
patrocinio esportivo. E nossa intengdo demonstrar, de forma descritiva e qualitativa, que ha
um descompasso entre a importancia econdmica do mercado de patrocinio esportivo e sua
respectiva analise pelos pesquisadores das instituicdes académicas de pesquisa do Brasil.

Palavras-chave: patrocinio esportivo; marketing esportivo; gestdo do esporte; ativacao;
comunicacdo esportiva.

Introducéo

Nos Ultimos anos, € possivel verificar em todo o mundo que o esporte, enquanto
fendmeno cultural, passa por um momento de crescimento ndo observado em tempos
anteriores. Chama a atencéo, nesse cenario de crescimento do esporte, a posi¢do do Brasil.
A organizacdo e realizacdo dos dois principais eventos do universo esportivo, a Copa do
Mundo de Futebol e os Jogos Olimpicos, tém prestado ampla contribuicdo para o
crescimento do setor no pais. Cada vez mais conformados e construidos pela midia e pela
sociedade contemporanea como mega espetaculos de entretenimento, tais eventos atraem 0s
olhares do publico consumidor do esporte e, principalmente, de empresas de diversos

setores de atividades, que buscam os beneficios de associar seus produtos e suas marcas aos
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diferentes contextos desse vasto ambiente de oportunidades, proporcionado pelo universo
esportivo, com seus atletas, suas equipes e toda a midia que atrai. Cresce, assim, a
importancia do patrocinio esportivo para as empresas interessadas em investir nesse grande
mercado.

Segundo o International Events Group (IEG), s6 os Estados Unidos aportam cerca
de 66% de todos os recursos investidos em patrocinio de atividades esportivas. Esse
percentual representa um valor total investido de US$ 10 bilhdes anuais (aproximadamente
R$ 31,3 bilhdes)*.

Os fatos e dados apresentados, pela sua importancia, indicam que empresas de
segmentos diversos buscam alternativas viaveis para se associar ao esporte, fazendo
emergir um nicho de mercado para marketing empresarial voltado para a area esportiva
(ALMEIDA, 2010).Tal crescimento e expansdo da industria do esporte vém, cada vez mais,
atraindo o olhar de empresas que desejam investir nesse mercado ou enxergam no universo
do esporte importante possibilidade estratégica para a construcdo de suas marcas. Por outro
lado, toda essa movimentacdo de mercado provoca o interesse da academia em analisar e
procurar compreender as relacdes de patrocinio existentes entre investidores, empresas,
entidades e eventos esportivos.

Segundo Mazzei et al. (2013) as pesquisas em marketing esportivo vém crescendo
desde os anos 1980, com um aumento exponencial a partir do ano de 2011. Os dados
apresentados pelos pesquisadores foram coletados em artigos e periddico indexados na base
de dados da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES),
agéncia responsavel pelo fomento a pesquisa brasileira que atua na expanséo e consolidacdo
da pos-graduacao stricto sensu (mestrado e doutorado) em todo o pais. Os autores ainda
observaram que a maioria dos artigos encontrados é originaria da area de Comunicacéao
(28,57%), ficando os artigos produzidos em Educacdo Fisica com a segunda posi¢do, com
26,53% das publicacgdes.

Diante desse cenario, Fagundes et al (2010) fizeram um levantamento dos artigos
publicados sobre o tema marketing esportivo nos anais dos Encontros da Associagdo
Nacional de Pos-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ENANPAD) e nos principais
periddicos nacionais da area de Administracdo e Contabilidade, como RAE, ERA Light,
RAC, BAR, REAd e RAUPS.

* Paridade utilizada: US$ 1,00 = R$ 3,1265, em 03/07/2015. Fonte: Banco Central do Brasil
(http://lwww4.bcb.gov.br/pec/taxas/batch/taxas.asp?id=txdolar).
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No estudo, os autores fizeram um recorte para levantamento e analise dos artigos de
15 anos, de 1994 a 2009. Foram encontrados somente 15 trabalhos nesse periodo. Dos
artigos levantados, 60% foram publicados a partir de 2005. Esse numero reforca a ideia de
que as publicagdes em marketing esportivo s&éo um fendmeno recente.

Em funcdo dos dados apresentados nos dois estudos mencionados, foi decidido que
0 ano de 2005 seria 0 ponto de partida adequado para a realizacdo do levantamento dos
trabalhos produzidos para a realizacéo desse trabalho. Tal opcéo leva em consideracéo que,
se a producdo sobre marketing esportivo é escassa antes de 2005, o material produzido
sobre patrocinio esportivo, uma area dentro do marketing esportivo, € mais rara ainda,
praticamente inexistente.

Como observado, os raros estudos sobre patrocinio esportivos ainda nao atingiram
um patamar de producgdo considerdvel no Brasil. Em fungdo da importancia crescente dos
negdcios do esporte em nosso pais, é necessaria uma maior exploragdo do tema por parte de
pesquisadores, tanto da area de Educacdo Fisica, quanto das areas relacionadas a gestdo e
negocios do esporte, como Administracdo, Comunicacdo e de outras que possam se
interessar pelo assunto.

Em razdo disso, o presente artigo procura avaliar qualitativamente as dissertacdes de
Mestrado e as teses de Doutorado publicadas entre os anos de 2005 e 2015, sobre o tema
patrocinio esportivo. Para esse estudo, as bases de dados pesquisadas foram as da CAPES,
Scientific Electronic Library Online (SciELO)® e Google Académico®. O periodo, a partir
de 2005, foi definido em funcdo do momento em que ocorreu a intensificacdo de estudos e
publicacdes na area de marketing esportivo, conforme mencionado por Mazzei et al (2013)
e Fagundes et al. (2010).

Os trabalhos encontrados seréo classificados de acordo com o objetivo da pesquisa,
tendo como base as quatro categorias que envolvem o patrocinio esportivo, definidas por S&
e Almeida (2012). As categorias propostas pelos pesquisadores sdo: objetivos, selecdo,
ativacdo e mensuracdo do patrocinio esportivo. A escolha da categorizacdo proposta por Sa
e Almeida (2012) se deve ao fato de ser uma classificacdo mais recente e que abrange todas

as etapas do processo do patrocinio esportivo.

> A Scientific Electronic Library Online (SciELO) é uma biblioteca eletronica que abrange uma colecio
selecionada de periddicos cientificos brasileiros.

® O Google Scholar (Google Académico em portugués) é uma ferramenta de pesquisa do Google que permite
pesquisar em trabalhos académicos, literatura escolar, jornais de universidades e artigos variados.
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Outra categorizagdo interessante sobre o tema, proposta por Cornwell e Maigan
(1998) sera incluida nas categorias de Sa e Almeida (2012). Cornwel e Maigan (1998) ao
analisar os trabalhos existentes em toda a literatura sobre patrocinio esportivo, incluindo
artigos em periddicos, dissertacOes e livros, propdem a divisdo do tema em cinco categorias
gerais: natureza do patrocinio, aspectos gerais do patrocinio, medida dos efeitos do
patrocinio, uso estratégico do patrocinio e consideracdes sobre aspectos legais e éticos do
patrocinio.

Assim, por exemplo, quando os pesquisadores norte-americanos falam “medidas dos
efeitos do patrocinio esportivo”, S& e Almeida (2012) falam em “mensuracdo” ou uso
estratégico do patrocinio que seria classificado como “ativacao”.

O objetivo desse artigo € contribuir para um melhor mapeamento das diversas
abordagens existentes sobre patrocinio esportivo enquanto tema de pesquisa. A pretensao
desse trabalho é apresentar os questionamentos existentes nas pesquisas em patrocinio
esportivo, contribuindo para uma melhor compreensdo do fenémeno que cresce em
importancia econémica no Brasil.

Compreender melhor as relagdes envolvendo patrocinadores, entidades esportivas,
promotores de eventos e consumidores no Esporte é outro objetivo desse texto. Ao final, o
esse artigo pretende fomentar pesquisadores interessados em patrocinio esportivo a suprir as

diversas lacunas que existem nos estudos ja realizados sobre o tema no pais.

1. Referencial Teorico

O patrocinio esportivo pode ser entendido como uma ferramenta de marketing que se
relaciona com o publico. Nele existe o financiamento e apoio a eventos esportivos, a fim de criar
uma imagem positiva da empresa patrocinadora (GWINNER & SWANSON, 2003). Ainda
partindo desse pressuposto, Fernandes (2009) afirma que o patrocinio esportivo pode ser
compreendido como um instrumento de comunicagdo em marketing, através do qual a
transmissdo do nome, imagem e/ou produto da empresa, se realiza por meio do esporte.

Segundo Brochand et al (1999) o patrocinio pode ser classificado quanto a natureza e
quanto ao tipo dos retornos possiveis de serem obtidos através da opc¢éo pelo posicionamento de
mercado. Dentro da primeira forma de classificacdo, se distinguem o retorno institucional e o
retorno promocional. O primeiro € compreendido a partir do objetivo de valorizagdo da marca e

notoriedade da empresa sob uma perspectiva ampla e global, enquanto o segundo se volta ao
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contato direto com os publicos-alvos, que sdo os consumidores de produtos e servicos da
empresa.

Quando classificados de acordo com seus tipos de retorno, os patrocinios se distinguem
em patrocinio de notoriedade, patrocinio de credibilidade ou patrocinio de imagem
(BROCHAND et. al, 1999). O primeiro atende o objetivo de elevacdo do conhecimento da
empresa ou dos seus produtos. O segundo objetiva promover o reconhecimento e a experiéncia da
empresa na sua area de atuacdo. A terceira classificacdo atende ao objetivo de reforcar a imagem
da empresa ou seus produtos, com a formacao de vinculo entre a marca e o esporte.

Como observado, os autores concordam que o0 patrocinio esportivo se apresenta como um
componente do marketing esportivo. Para isso, € interessante contextualizarmos esse componente
dentro do proprio marketing.

Segundo Kaotler (1998), considerado por muitos como uma referéncia na area, o0 marketing

é conceituado como

(...) a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos; define e mede
sua magnitude e seu potencial de rentabilidade; especifica que mercados-alvo serdo mais
bem atendidos pela empresa; decide sobre produtos, servi¢os e programas adequados para
servir a esses mercados selecionados e; convoca a todos na organizacdo para pensar no
cliente e atender ao cliente.

O autor propde que a evolugdo do conceito esta alicercada em abordagens de carater
social, introduzidas ao aspecto mercantil que Ihe deu origem, conferindo ares de responsabilidade
no desenvolvimento e na interpretacdo de pesquisas de mercado, fazendo emergir o conceito de
“marketing societal” (KOTLER, 2003).

Dentro desse universo do marketing tradicional, um nicho em especial vem atraindo cada
vez mais os olhares de empresarios e estudiosos da area: o marketing esportivo. Para Mullin,
Hardy e Sutton (apud FERNANDES, 2009) esse campo do marketing, focado no esporte, se volta
para as necessidades e desejos dos consumidores esportivos, atentando as especificidades dos
processos de troca que incorrem especificamente nesse mercado.

Ja Afif (2000), em seu livro A bola da vez: O marketing esportivo como estratégia de
sucesso afirma que o marketing esportivo deriva da utilizagdo do esporte como canal de
marketing, definindo duas frentes de atuagdo. A primeira incorre sobre demandas que derivam da
acao esportiva (a pratica do esporte) ou da pretensdo de se desenvolver produtos, precifica-los,
posiciona-los e promové-los; junto a consumidores que se relacionam com a pratica de esportes e

satisfazendo suas necessidades (calgados e equipamentos esportivos, por exemplo).
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A segunda frente definida pelo autor decorre de estratégias institucionais das empresas.
Por ela, o ambiente esportivo € compreendido como um local para posicionamento de mercado
capaz de favorecer a exposicdo das empresas, por atribuir beneficios ndo verificados em
posicionamentos convencionais que sdo capazes de potencializar o alcance dos objetivos
organizacionais. 1sso ocorre independentemente de haver ligacdo estabelecida entre o esporte e o
ramo de atuacdo, ou produtos dessas empresas, onde entdo podemos alocar os patrocinadores.
Trata-se de uma frente, na qual, é valorizado o potencial midiatico do esporte como forma de
satisfagdo de necessidades de comunicacdo das empresas. O patrocinio esportivo, segundo a
proposta de Afif (2000), se calca nessa segunda frente.

Para Machado (2004), o patrocinio esportivo constitui uma modalidade de investimento
que ganhou forca e se consolidou como componente do marketing na sua forma mais ampla. O
patrocinio viabiliza que empresas estabelecam-se na mente de seus consumidores e se favorecam
dos aspectos de positividade atribuidos aos valores do esporte, através de ligacdes formadas com
eventos, clubes, entidades ou projetos esportivos (MACHADO, 2004).

No que tange ao ambiente do patrocinio esportivo, Sa e Almeida (2012) apresentam um
Modelo de Decisdo de Patrocinio Esportivo (MDPE) sustentado por quatro pilares fundamentais:
objetivo (motivacao), selecdo, ativagdo e mensuragédo. Serdo esses 0s elementos entendidos como
0s pontos de referencia para a alocacédo e classificacdo das dissertacdes e teses analisadas nesse
artigo.

Segundo os autores, esses quatro pilares fazem parte do processo de tomada de decisdo a
cerca do patrocinio esportivo. Sdo executados em sequéncia, porém, interligados de uma forma

sistémica, como apresentado na figura 1.
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Figura 1 — Modelo de Deciséo de Patrocinio Esportivo (MDPE) - adaptado Sa e Almeida (2012)
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Seguindo o MDPE, no que diz respeito ao objetivo (motivacdo) em se patrocinar o
esporte, 0 ponto de vista entre patrocinador e patrocinado pode apresentar grandes diferencas, em
especial quando falamos em sua aplicabilidade (GENG, BLANCO E BLAKEMORE, 2002).

A adequacdo ao plano de marketing e aos objetivos da empresa sdo premissas para uma
oportunidade de patrocinio (IRWIN & LOUGH, 2001). Partindo desse pressuposto, Jobber
(2004) apresenta cinco objetivos que as empresas podem acreditar como sendo 0s principais para
a decisdo de se patrocinar o esporte. Sdo eles: visibilidade da empresa, geracdo de entretenimento,
consolidacdo de atributos institucionais, melhora na relacdo com o publico-alvo e oportunidade
de promocéo e vendas.

Corroborando essa ideia, Cardia (2004) em seu livro Marketing e Patrocinio Esportivo,
apresenta uma lista das 1000 maiores empresas da Ameérica e seleciona as nove razdes pelas quais

essas empresas investem em patrocinio esportivo:

i) aumentar o reconhecimento da empresa; ii) melhorar sua imagem; iii) demonstrar
responsabilidade social; iv) incrementar o reconhecimento de determinados produtos; v)
criar um centro de hospitalidade para empresa; vi) melhorar a imagem do produto; vii)
incrementar o resultado de vendas a curto prazo; viii) incrementar o aumento de vendas a
longo prazo; e, ix) alimentar o orgulho e a motivacéo dos seus funcionarios.

Sa e Almeida (2012), sintetizam essas nove razdes em seis objetivos a serem atingidos
pelas empresas com o patrocinio esportivo: objetivo corporativo; objetivo de marca; objetivo de
produto; objetivo de publico; objetivo de relacionamento; e, objetivo pessoal do executivo.

Isso torna ainda mais importante a definicdo dos objetivos da empresa, pois, como Mullin,
Hardy e Suton (2000) expressam em seu livro Sport Marketing, para se mensurar de forma mais
eficaz o patrocinio esportivo, os objetivos da empresas devem estar claramente definidos, o que
reforca ainda mais a ideia de interligacdo entre os quatro pilares citada por Sa e Almeida (2012).

O segundo pilar, no qual os autores S& e Almeida (2012) alcunham de sele¢do do
patrocinio esportivo, dois pontos sdo cruciais para a eventual tomada de decisdo: o que patrocinar
(atletas, clubes, eventos...) e qual modalidade patrocinar. Tais pontos devem estar de acordo com
0s objetivos da empresa em questdo, bem como serem coerentes com publico-alvo que a empresa
deseja atingir. Nessa mesma linha, Meenaghan (1983) elaborou um modelo pautado nos
elementos que interferem na decisao e selecdo do patrocinio esportivo, como pode ser observado

na figura 2.
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Figura 2 — Critérios de Selegdo do Patrocinio (MEENAGHAN, 1983).

De acordo com o modelo, o primeiro passo € a verificacdo da adequacdo do patrocinio
com o0 objetivo da acdo patrocinada (MATTAR 2007), corroborando com o que foi dito
anteriormente sobre a compatibilidade entre objetivos empresariais e objetivos do patrocinio
esportivo. Um exemplo da adequacdo entre a escolha da modalidade e o tipo de patrocinio é o
caso da marca de reldgios Rolex, que patrocina a Fémula 1 e o torneio de ténis Roland Garros
(IEG Sponsorship Report, 2015). O publico-alvo da marca (pessoas com poder de compra
elevado) se concentra nesses dois eventos, 0 que permite a empresa estreitar a relacdo com seu
consumidor por meio do patrocinio esportivo.

O terceiro pilar a ser levantado por S& e Almeida (2012) é a ativacdo de patrocinio que,
segundo os autores, consiste na estratégia de aumentar a ligacdo entre patrocinador, patrocinado,
consumidor e vendas, por meio de ac¢des ligadas ao patrocinio, que oferecem experiéncias aos
envolvidos, criando uma forte relagdo com a marca patrocinadora.

O valor pago em uma quota de patrocinio dara o direito a exploracdo desse espaco,
cabendo ao patrocinador criar acdes que permitam essa ligacdo entre fa do esporte e empresa
patrocinadora (MEENAGHAN 2001). Um estudo feito pela IEG Performance Research (2012),
confirma que cerca de 47% das empresas investem 0 mesmo valor em direito de patrocinio e em
ativacdo do mesmo. Outras 12% chegam a gastar o quadruplo ou mais em ativacdo do que no
préprio valor do contrato de patrocinio.

Para Kotler (2003), com a modernizagdo do marketing, apenas criar um produto de
qualidade nédo € o suficiente. A empresa patrocinadora deve se comunicar de maneira adequada
com seu cliente ou consumidor. Essa comunica¢do no @mbito do patrocinio esportivo se da, em

grande parte, por meio das ativacbes de patrocinio, pois, em seu momento de prazer os fas do
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esporte estdo mais propicios a fixar logomarcas e produtos (AFIF 2000), criando para as
empresas patrocinadoras o local ideal para estreitar relagdes com seus clientes.

O quarto ponto a ser levado em consideracdo no processo do patrocinio esportivo € a sua
mensuracdo. Embora verificado o aumento crescente na pratica do patrocinio esportivo, 0s
resultados nem sempre sdo satisfatérios. Em alguns casos, nem sdo avaliados e mensurados
adequadamente pelos investidores (ROY & CORNWELL, 2004). Alguns métodos para a
mensuracdo do retorno séo propostos e verificados na literatura académica.

Walliser (2003) releva que a mensuracdo do retorno em patrocinio esportivo é tema de
discussdo recorrente no meio cientifico. Para o autor, é claro o entendimento de que as
metodologias propostas e utilizadas ndo apresentaram, até o0 momento, resultados satisfatorios.

Como observado, o patrocinio esportivo, ou o ato de associar um determinado produto ou
marca ao esporte, € algo muito mais complexo do que se possa imaginar. O presente estudo,
através da investigacdo exploratoria, pretende fazer um levantamento das dissertagBes de
mestrado e teses de doutorado que pesquisaram o tema o patrocinio esportivo entre 0s anos de
2005 a 2015.

A partir desse levantamento, foi feita uma andlise qualitativa dos estudos encontrados,
com base nas etapas do processo do patrocinio esportivo (objetivo, selecdo, ativacdo e
mensuracao) propostas por S& e Almeida (2012) e ja apresentada nesse artigo. Com isso, como ja
mencionado, pretende-se verificar a producdo académica sobre o tema patrocinio esportivo, e
entender em que condi¢fes estdo sendo produzidas as dissertacOes e teses, ou seja, a pesquisa

académica formal, nessa area.

2. Procedimentos Metodol6gicos

Como o estudo tem por objetivo a verificacdo da producdo académica existente sobre o
tema patrocinio esportivo, a natureza metodoldgica da pesquisa se caracteriza por ser descritiva e
bibliogréafica, de carater qualitativo. Trata-se, em esséncia, de um trabalho académico para
verificar o “chamado” estado da arte do tema em questdo. Por estado da arte, no ambito dessa
pesquisa, entende-se o atual estdgio da pesquisa sobre patrocinio esportivo produzida até o
momento nas bases de dados selecionadas para a elaboracgéo do artigo.

Gil (1999) destaca que a pesquisa descritiva se caracteriza por descrever as caracteristicas
de algo ou de algum fendmeno. Ainda segundo o autor a pesquisa bibliografica se realiza pela
obtencdo de informacgdes de material j& elaborado sobre o tema ou assunto, como artigos

cientificos e livros.
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De acordo com Ferreira (1999), as pesquisas de estado da arte visam mapear e discutir
certo tema em diferentes campos do conhecimento. Utilizam, para isso, de metodologia de carater
bibliogréafico e descritivo. Ainda segundo a autora, 0s pesquisadores que se dispde a estudos nessa
area sdo seduzidos e sustentados a descobrir o que ja foi produzido e, invariavelmente, encontrar
caminhos para novas producdes a cerca de algum tema que lhes instiga. E exatamente esse 0
principal proposito dessa pesquisa.

O estudo se desenvolveu em duas etapas. A primeira etapa foi a realizacdo de um
levantamento de todas as dissertacBes e teses que apresentaram 0 tema patrocinio esportivo,
escritas no periodo de 2005 a 2015, nas bases de dados jA mencionadas: CAPES, SCIELO e
Google Académico. Para essa pesquisa, foram utilizadas, como descritores, as palavras-chaves:
patrocinio esportivo, marketing esportivo e marca.

A segunda etapa do trabalho, apds o levantamento das publicacdes, foi composta pela
leitura, anélise e classificacdo dessas producdes, segundo o objetivo de cada tese e dissertacéo,
nas seguintes categorias do patrocinio esportivo: objetivo (motivacdo), selecdo, ativacdo e

mensuracao.

3. Analise de Resultados e Discussao

De acordo com o levantamento feito nas bases de dados selecionadas, foram encontrados
oito trabalhos, sendo sete dissertacdes de mestrado e uma tese de doutorado. Desse total, trés
foram realizados na area de Administracdo de Empresas, dois em Educacdo Fisica, um em Gestédo
Empresarial, um em Engenharia de Producdo e um em Administracdo Publica. De forma geral,
cinco pesquisas sobre patrocinio esportivo foram realizadas em programas de pds-graduacao
relacionados ao campo da Gestdo (Administracdo de Empresas, Gestdo Empresarial e

Administracdo Publica). Esses dados podem ser vistos no grafico 1.
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Gréfico 1 — Teses e dissertacdes sobre patrocinio esportivo no periodo 2005-15.
Fonte: elaborado pelos autores.

Em relacdo as instituices onde essas pesquisas foram desenvolvidas, sete diferentes
InstituicGes de Ensino apareceram: cinco sdo publicas e duas privadas. Esses dados podem ser
melhor observados no grafico 2.

Entre as instituicdes publicas, marcaram presenca com um trabalho as seguintes entidades
educacionais: Universidade de Sdo Paulo (USP), Universidade de Brasilia (UnB), Universidade
estadual de Campina (UNICAMP), Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ).

Eentre as instituigdes educacionais privadas foram encontrados trabalhos da Fundacéo
Getulio Vargas (FGV) e Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro (PUC/RJ). A Unica
instituicdo de ensino que apareceu com mais de um trabalho foi a FGV, com duas publicaces.

Todas as demais instiuicGes aparecem com apenas uma publicacdo cada. Fagundes et al
(2010), em seu estudo sobre as producdes em marketing esportivo, identificou as seguintes
instituicGes de origem dos autores: FGV (28,6%), PUC (14,3%) ,UFRJ (10,7%) ,Universidade
Federal do Ceara (UFC) (7,1%), Universidade Federal do Parana (UFPR) (7,1%), Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) (7,1%), Universidade Sdo Marcos (7,1%), Faculdade
Paranaense (FAPAR) (3,6%), Universidade Federal de Goias (UFG) (3,6%), Universidade
Federal da Paraiba (UFPB) (3,6%), Centro Universitario Autbnomo do Brasil (UniBrasil) (3,6%)
e USP (3,6%).

Nos dois estudos, o realizado agora e o de Fagundes et al (2010), € possivel observar uma
maior quantidade de publicacdes sobre o tema produzidas em insituicdes publicas.
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Gréfico 2 — Instituicbes com produgdo académica sobre o tema patrocinio esportivo.
Fonte: elaborado pelos autores.

De acordo com o contetdo de cada producdo encontrada, foi realizada uma classificacao
das teses e dissertacdes, segundo seus principais objetivos, em uma das quatro categorias do
Modelo de Deciséo de Patrocinio Esportivo (MDPE) proposto por S& e Almeida (2012). Apenas
para recordar, essas categorias sdo: objetivo, selecdo, ativacdo e mensuracdo do patrocinio
esportivo.

Dentro das producdes levantadas, segundo o enquadramento, sete se enquadram em uma
ou mais das quatro categorias. Uma producdo apenas ndo se enquadrou, de acordo com seus
objetivos, em nenhum dos pilares propostos por Sa e Almeida (2012). O quadro 1, mostra um

resumo das oito producGes encontradas e seu enquadramento dentro do MDPE.

Enquadramento no

Ano Tipologia Titulo MDPE
Tomada de Decisdo em acdes de

2007 | Dissertacdo de |Patrocinio Esportivo: analise descritiva do Selecio
Mestrado processo decisério e critérios de selecdo

em empresas patrocinadoras no Brasil.

O Impacto do Patrocinio Esportivo no )
Consumidor: um modelo para mensuragéo Mensuragao
de sua efetividade.

Anélise da Descontinuidade do Patrocinio
Esportivo em Clubes de Futebol Mensuragéo
Brasileiros.

Patrocinio Esportivo: motivacao, selecéo,
ativacdo e mensuracdo na perspectiva do| Todas as Categorias
patrocinador.

2007 | Dissertacéo de
Mestrado

2009 | Dissertacdo de
Mestrado

2010 Dissertagéo de
Mestrado
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Dissertacio de A Relevancia do Profissionalismo no
2011 ¢ Futebol e os Impactos da Credibilidade dos Selecéo
Mestrado . ~ .
Dirigentes na Obtencéo de Patrocinio.
Dissertacio de Relacdo entre Patrocinadores e a Gestdo
2012 Mestr(; do dos Clubes Profissionais de Futebol do| Sem classificacéo
Distrito Federal (DF).
. « Jogada de Craque? Fatores criticos que
Dissertacdo de - . - N
2012 levam empresas publicas a patrocinarem o | Objetivo (Motivacgéo)
Mestrado
esporte.
Estratégias Empiricas em  Patrocinio
2013 Tese de Esport_lvo~ a Luz d_a Experiéncia de Todas as Categorias
Doutorado Organizagbes Esportivas e Empresas
Investidoras.

Quadro 1 — Produg6es com o tema patrocinio esportivo e seu enquadramento no MDPE.
Fonte: elaborado pelos autores

O primeiro destaque desse levantamento é a constatacdo de que todas as oito publicacdes
terem sido produzidas em instituicGes universitarias das regides Sul e Sudeste, o que confirma o
estudo de Fagundes et al (2010). Naquele trabalho, 85% da producéo dos artigos do EnANPAD,
com o tema marketing esportivo, entre os anos de 1994 e 2009, eram também das regides Sul e
Sudeste.

Este fato pode ser explicado pelo numero de eventos esportivos localizados nessas duas
regibes, e suas respectivas equipes, em ambito nacional, serem mais competitivos e
movimentarem um maior volume de recursos financeiros, do que nas demais regifes do pais
(FAGUNDES et al 2010). Por outro lado, tal fato ndo deveria ser um empecilho para a realizacao
de pesquisas sobre o tema nas demais regides do Brasil, uma vez que tais trabalhos poderiam
auxiliar os gestores esportivos a entender melhor o patrocinio esportivo e a fomentar o
desenvolvimento dessa ferramenta esportiva nessas regides.

Mazzei et al (2013), em sua pesquisa, encontraram que, dos artigos com o tema marketing
esportivo, apenas 12 % fizeram alusdo ao patrocinio esportivo. Os pesquisadores mostraram que
os esportes em geral (30,61%) e os casos tipicos da &rea de marketing esportivo’ (26,53%) sdo,
ainda hoje, os assuntos mais abordados pelos pesquisadores na area.

Em relagdo as &reas onde os trabalhos foram encontrados, percebemos uma néo
identificacdo com uma éarea especifica, aparecendo trabalhos em Administracdo (37,5%),
Educacdo Fisica (25%), Engenharia de Producdo (12,5%), Gestdo Empresarial (12,5%) e
Administracdo Publica (12,5%).

7 Os chamados “cases” de marketing esportivo.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, RJ —4 a 7/9/2015

Mazzei et al (2013) encontraram artigos de marketing esportivo nas areas de Comunicacao
(28,6%), Educacao Fisica (26,5%), Administracdo (24,5%) e outras areas (20,4%) como Historia,
Ciéncias Sociais e Multidisciplinares. Teses e dissertacdes de cursos de pds-graduacdo stricto
sensu em comunicagdo ndo apareceram na pesquisa agora realizada. A &rea de Comunicacao é
uma das mais destacadas nos estudos relacionados ao marketing esportivo, universo que engloba
0 patrocinio esportivo, em temas relacionados a promoc¢éo e comunicacéo do esporte.

Partindo desse pressuposto, Fagundes et al (2010) apresentaram que, dos 15 artigos
encontrados em seu estudo sobre marketing esportivo, apenas 5 tinham como temética a
promoc¢do no esporte. Porém, apenas pelo artigo apresentado pelos autores, ndo conseguimos
afirmar com precisdo quantos desses cinco trabalhos fazem referencia ao patrocinio esportivo,
pois, promocao no esporte ndo é apenas o ato de patrocinar.

Como observado, existem poucos estudos sobre a producdo académica em marketing
esportivo no Brasil. Quando se fala em patrocinio esportivo ainda néo foi encontrado qualquer
estudo que aborde a producdo académica desse tema no pais. Por isso, reforcamos a importancia
desse estudo, como fonte inspiradora para novas pesquisas nessa area. Apesar da escassez em
trabalhos académicos, o mercado utiliza o patrocinio esportivo cada vez com maior freqiéncia,
seja em equipes, atletas e eventos esportivos (IEG 2015). Com isso, cresce a importancia
econdbmica e financeira da utilizacdo de tal ferramenta como elemento de unido entre

patrocinadores e consumidores através do esporte.

4. Consideracdes Finais

O objetivo central desse estudo foi identificar o “estado da arte” do tema patrocinio
esportivo no Brasil. Para isso, fez-se um recorte de 10 anos (2005 a 2015) de todas as dissertacfes
de mestrado e teses de doutorados encontradas em trés bases de dados previamente selecionadas e
de grande expressividade no cenario académico nacional. A opc¢do por buscar dissertacdes e teses
foi feita com base nessa producdo representar, em sua esséncia, o resultado concreto de um
processo mais amplo e profundo de pesquisa sobre o tema em questdo. Em geral, representam
trabalhos mais completos e com uma abordagem mais ampla sobre determinado assunto.

Como observado, nesses dez anos foram encontrados apenas oito trabalhos de pos-
graduacdo stricto sensu com o tema patrocinio esportivo. Isso pode ser explicado pelo fato da area
ainda estar em expansdo no Brasil e, conseqiientemente, pelo nimero escasso de cursos de pds-

graduacdo voltados especificamente para area de gestdo e de marketing esportivo.
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A esse respeito é possivel inferir, também, que, pelo grau de aprofundamento que a
pesquisa para uma dissertacdo ou tese demanda, os trabalhos sdo mais extensos e,
conseqlientemente, sdo concluidos com uma frequéncia menor. Alguns pesquisadores “desistem”
no meio do caminho e ndo concluem efetivamente as suas pesquisas. Se fizéssemos esse mesmo
recorte temporal, incluindo apenas artigos cientificos e producdo de trabalhos para congressos e
eventos da area, com certeza nossa amostra seria maior.

Outro ponto que merece ser destacado é o fato do levantamento ter apontado apenas uma
tese de doutorado entre os oito trabalhos encontrados. Essa descontinuidade observada entre as
dissertacGes de mestrado encontradas sobre patrocinio esportivo e a quase auséncia de teses de
doutorado pode ser explicada pela escassez de cursos de pos-graduacao stricto sensu nessa area,
fazendo com que os pesquisadores posteriormente migrem, em seus projetos de doutorado, para
outras areas do conhecimento. Pela importancia econdmica do tema, é necessario um aumento do
namero de cursos de pds-graduacdo stricto sensu que contemplem o tema em questao.

Obviamente que s6 a criacdo de cursos de gestdo e marketing esportivo ndo garantem por
si s6 um aumento da publicacdo de trabalhos com o tema patrocinio esportivo. E necesséaria,
também, uma maior interacdo entre 0 mercado e a academia para que os problemas mercadoldgicos
possam ser estudados academicamente, e tais estudos e modelos académicos encontrem
aplicabilidade no mercado. As duas partes, a academia e 0 mercado, com certeza ganhariam com
essa maior aproximacao.

Outro dado de destaque é o fato de cinco cursos de areas distintas aparecerem no
levantamento das producBes em patrocinio esportivo. Tal amplitude de instituicGes demonstra que
ainda ha uma indefinicdo quanto a qual &rea pertence a gestao e o marketing esportivo ou, por lado,
demonstra que a area de gestdo do esporte apresenta, em sua esséncia, um carater multidisciplinar.
Com isso, demanda pesquisadores e profissionais que demonstrem habilidade para combinar
fundamentos e conceitos da Comunicacao Social, Administracdo, Educacdo Fisica e Esporte, entre
outros.

Em relacdo ao enquadramento no MDPE, é possivel observar que os trabalhos se dividem,
em sua maioria, entre as quatro categorias do patrocinio esportivo, com exce¢do de uma das
producdes, que ndo se enquadrou em nenhuma delas. Esse trabalho apenas cita a relagcdo que o
patrocinador de uma equipe tem com a gestdo do futebol.

E importante ressaltar que todos os trabalhos abordam as quatro categorias. Porém, segundo
seus objetivos, focam com mais detalhe uma ou outra categoria especificamente. Isso demonstra o

quanto o tema patrocinio esportivo apresenta um aspecto mais amplo de seu entendimento do que
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um foco especifico em cada uma das etapas (categorias) propostas no modelo do MDPE proposto
por S& e Almeida (2012).

Por fim, esse trabalho demonstra o quanto ainda € possivel evoluir em pesquisas e/ou
producdes académicas que trabalhem, com profundidade, o tema patrocinio esportivo. As lacunas
existentes para a realizacdo de pesquisas sobre o assunto sdo imensas. Trata-se de um tema com
emergente potencial econémico e de mercado, raramente explorado adequadamente em trabalhos
académicos ou projetos de pesquisa.

O cenério é altamente favoravel para pesquisadores interessados no tema. Nunca se falou
tanto, na midia e no mercado, em patrocinio esportivo no Brasil quanto nos ultimos anos. Contribui
para isso, a organizacdo e realizacdo, por parte do pais, dos dois principais megaeventos do
universo esportivo.

E necessario, dentro deste contexto, que a academia, e seus pesquisadores, saibam
aproveitar esse cenario e proponha estudos e projetos de pesquisa que possam, em sinergia com o
mercado, auxiliar na construcdo de uma correta fundamentacdo e modelagem do tema patrocinio

esportivo em nosso pais.
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