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RESUMO

A dissertacdo aborda aspectos concernentes ao tingrksportivo no Brasil, com énfase no

patrocinio a modalidades exercido pelas empredalicas. Na arena em que atuam com papel
de destaque, muito pouco ainda é sabido sobre tesesses no apoio por parte destas
corporacbes. Quais seriam, entdo, os fatores agitigue levam empresas publicas a
patrocinarem o esporte? Através de pesquisa biBfiog, evidencia-se o vasto potencial que o
marketing esportivo detém em termos de comunicacde mercadologia. E através de estudo
de caso envolvendo motivacbes no BNDES e na Elgisppretende-se generalizar os objetivos

das empresas publicas com o uso do patrociniotegpor

Palavras chave: marketing esportivo, patrociniods, empresas publicas



ABSTRACT

This dissertation aims to discuss sports markasages, emphasizing the role of Brazilian
State-owned companies as sports supporters. TBerdili a lack of acknowledgment
regarding their sponsorship policies and interestdoing so, and that is the gap this paper
intends to fill. What critical aspects might be ahxed in the decision of State-owned
companies to establish sports sponsorship? Therawitll carry out bibliographical research
to gather some data on the returns from sportsetiatk In addition to this, the BNDES and
Eletrobras — two of the largest Brazilian publicyned companies — will be scrutinized to
better understand patterns, concerns and goal®deia their involvement with sport. The
outcome, once generalized, will shed light on corfsports marketing strategies, and, thus,
the dissertation will accomplish its goals.

Keywords: sports marketing, sports sponsorshigeStaned companies
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1. O PROBLEMA

1.1 Introducéo

O esporte produz emocéo, euforia, expectativa kddé forma de fruicdo se da,
portanto, de maneira passional. Incorporar esséterapeculiar do fenbmeno esportivo as
estratégias de mercado e comunicacdo da institldc@&o que distingue experiéncias bem-
sucedidas daquelas malfadadas.

O patrocinio esportivo propicia as empresas agngia uma série de objetivos
institucionais. Pope e Voges (2000) destacam conmiripal deles a construcdo de uma
imagem corporativa solida, conseqiéncia de expeesssibilidade midiatica e da apropriacao
pela organizacdo empresarial de atributos empatoacdes em marketing esportivo também
se prestam a promocfes comerciais, a acdes dongla®ento e & obtencéo de apari¢cdo gratuita
em veiculos de comunicacéao.

Para Somoggi (2003), o esporte ao redor do muralsdende a légica do mero
entretenimento. Por isso, empresas ja recorrem gifestacfes esportivas como midia
alternativa para alcancar consumidores em moméaosaveis, quando hé a pratica ou a busca
de forma entretida pela informacéao.

Na logica de Shank (2009), trata-se de miopia de&etiag 0 ndo reconhecimento
do esporte como ferramenta mercadolégica de impecfimelizagcdo dos consumidores. A
mesma visdo é corroborada por Pozzi (1998), quertana ndo exploracdo de beneficios
especificos e mensuraveis propiciados por estasabD@& acordo com o ultimo, a mera atencao
ao retorno de midia e ao aumento do reconhecimdmtmarca sdo usos empobrecidos do
patrocinio esportivo.

Com o avanco da industria ligada a negécios espsitcontudo, a perspectiva € que
a concepcao integrada e estratégica do patrociadomine. O esporte hoje € percebido como
instituicdo popular global, com geracao de receitasordem de R$ 400 bilh6es anuais em
apostas, publicidade, patrocinios a atletas/fedesa€ organizacdo de eventos (SHANK, 2009).

Em contexto nacional, o mercado de marketing esporbrasileiro também
experimenta ascensao, gracas a uma profissioréizargscente nos clubes e nas entidades
esportivas. Ha uma evidente melhora técnica naogednce das modalidades, o que
desencadeia um ciclo virtuoso entre aporte de giaitoe desenvolvimento esportivo. ISso sem

falar na proximidade de eventos como Copa do M@l e Olimpiadas 2016, que alcam o
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pais desde ja ao centro do cenario esportivo mundia

Segundo a Institutional Business Consultoria haetonal (IBCI), dados de
2008, a industria do esporte ja representa 1,9®rdduto Interno Bruto (PIB) brasileiro, cerca
de R$ 50 bilhdes, e emprega mais de um milhdo sisope entre ocupacgdes diretas e indiretas.
Em um outro estudo produzido pelo Instituto Ipsoarpian, também em 2008 e com dados
extraidos da Fundacdo Getulio Vargas, demonstwasecrescimento anual médio no PIB
esportivo do pais de 10,8% nos ultimos dez anogpmuais do que os 3,2% do PIB brasileiro
durante a mesma época. Nos Estados Unidos da Aangds lider no ranking dos maiores PIBs
esportivos, o valor atual ultrapassa os R$ 55@bsgh

Para cumprir sua vocacao giyer importante na industria esportiva, contudo, o
Brasil depende do Estado. E a estrutura estataltmm®ém precisa criar a infra-estrutura
esportiva direta ou indireta, popularizar as maldales, fomentar investimentos; enfim, rodar a
engrenagem que garanta recursos financeiros, féoree atletas e condicdes adequadas para o
desenvolvimento esportivo. Macintosh (1987), pameglo, discorre sobre como o progresso do
esporte canadense se deu com base em politicasgsul®d governo de Ia, ja em 1961, investia
na alta performance para promocdo do pais em evamtrnacionais e a difusdo de habitos
saudaveis entre a populacao.

Mas se 0 governo tem suma importancia no estimwaloesporte, torna-se
particularmente interessante o papel protagonisterdpenhado pelas empresas publicas. A
excecao do futebol, todas as principais modalidaglesbem investimentos destas corporacgoes:
o Banco do Brasil apoia o vllei e o ciclismo; axaaio atletismo e a ginastica olimpica; os
Correios, a natagao e o futsal; a Infraero, o jd&letrobras, o basquete e o C.R. Vasco da
Gama,; e a Petrobras, o futsal. Isso sem contaivessds projetos, muitos ndo necessariamente
vinculados a confederacdes esportivas, patrocinaolosstas organizacgoes.

Ao se tomar como base a delegacao brasileira gpeitdu os Jogos Olimpicos de
Pequim 2008, por exemplo, 65% dos atletas compet@a modalidades cujas confederagbes
tinham verbas de empresas estatais ou de econoisia. Bm numeros totais, 181 atletas
defenderam nove esportes com aportes de recurdo@uApenas o futebol, o tiro esportivo e 0
ténis de mesa firmaram acordos com entidades @$yahquanto outras 12 confederacdes néo
dispuseram de nenhum meio de patrocinio.

A sociedade brasileira, como reflexo de todo oresfde comunicagcéo das empresas
estatais via modalidades esportivas, incorporaasssciacdes. Pesquisa realizada pelo instituto
Market Analysis, em novembro de 2007, constatou tyée das cinco instituicbes mais

lembradas por consumidores no esporte sdo estatdistrobras — com o futsal, e, a época, o
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handebol e o C.R. do Flamengo — foi lider absatota 25% de recordagéo. Banco do Brasil
(12%), Nike (12%), Coca-Cola (7%) e Caixa (4,5%an\e seguir.

De acordo com os dados do site Contas Abertasnpesas publicas investiram R$
158,7 milhdes em patrocinios esportivos em 2010vis&o de Sommogi (2011), trata-se de um
valor extremamente alto e concentrado em poucaslidades; incapaz, logo, de fortalecer
mercadologicamente o mercado esportivo. O govereeerdh, segundo ele, priorizar 0s
investimentos para o fomento da base, de modo taldoer o alto rendimento e torna-lo
interessante ao aporte pelas empresas privadas. aneiro (2008), a apropriacdo das
modalidades esportivas pelas instituicbes publ&asna estratégia eficaz, mas imoral. E de
acordo com Afif (2008), o predominio das estataiarticulado pela proximidade entre os
presidentes de confederacdes com pessoas ligagasemo.

A dissertacadJogada de Craque? Fatores Criticos que Levam EmsgsePublicas
a Patrocinarem o Esporte Brasileiropretende justamente debrucar sobre a questédo do
patrocinio esportivo praticado pelas empresas dergo. Na arena em que atuam com papel de
destaque, muito pouco ainda € sabido sobre asagdgg e a conducdo das acbes de apoio por
estas empresas. Pretende-se, em suma, angariar adedificos que possibilitem respostas ao
problema aqui postoQuais sdo os fatores criticos para adesdo das esgwepUblicas ao
patrocinio esportivo?

O exercicio profissional do autor na area de patimesportivo do BNDES e da
Eletrobras possibilita acesso a dados advindosbdereacdo participativa e das fontes. No
estudo de caso multiplo de ambas as organizacéstoa-se a possibilidade de confronto de
expectativas entre uma empresa em fase incipientatuh¢cdo neste campo (BNDES) versus
outra ha mais de dez anos no mercado esportivirgatas). Estes estagios distintos permitem a
exploracdo de perspectivas e avaliacdo de ressltgde, relacionados, fornecem uma viséo

integrada sobre patrocinios esportivos praticadogmpresas estatais.

1.2 Objetivos final e intermediério

Obijetivo final

O objetivo maior da dissertacdo é a identificacée fatores criticos que levam as empresas

publicas a aderirem ao patrocinio esportivo.

Objetivos Intermediarios

- Analisar o marketing esportivo enquanto ferraraete comunicagao para gerar visibilidade e
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relacionamento com o cliente; e mercadoldgica, paraentar vendas e construir marca via
reputacao institucionabfanding);

- Especificar os diferenciais do patrocinio esporgém relacédo a demais formas de patrocinio e
a outros meios de comunicacao;

- Descrever a estrutura e os aspectos do patroefportivo no BNDES e na Eletrobras (de

forma aprofundada, por serem objetos do estud@sie),ce na Caixa, no Banco do Brasil e na
Petrobras (sem preocupacdes de investigacdo wantihas sim via aplicacdo do modelo

fornecido por meio das suposicoes).

1.3 Questdes a serem respondidas

- Como o esporte pode ser utilizado em consonaaom objetivos de comunicacdo e
mercadoldgicos das empresas?

- Quais séo os bheneficios que o marketing espoctinfere as empresas?

- O que buscam as empresas publicas com o patr@sportivo?

- Como as empresas patrocinadas compreendem ocaesfier patrocinio realizado pelas

empresas publicas patrocinadoras?

1.4 Suposicoes

As suposicOes estdo mais associadas a pesquisasadds qualitativas. Nao
implicam testagens, apenas confirmagdo ou naaneanismos nao estatisticos (VERGARA,
2010). Cada empresa publica possui razdes especfiira aderir a modalidade de patrocinio
esportivo a confederacdes. Dito isso, todavia, poder assumidas algumas premissas a partir
de aspectos relacionados a tomada de decisdo,bp/as do patrocinio e ao compromisso

com o desenvolvimento do esporte:

Quanto a tomada de decisao:

- O patrocinio esportivo pode ser depreendido commee decisdo deliberada tomada
internamente pela empresa. Nestes casos, a entraddor normalmente é precedida de analise.
- O patrocinio esportivo supde-se ser uma estaatdggidida fora da empresa, por influéncia da

politica de investimento esportivo do Governo Fald@r acionista majoritario da corporacgao).
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Quanto ao compromisso com o desenvolvimento da lidade:

- O patrocinio esportivo vislumbra a estruturac@odesenvolvimento da modalidade esportiva.
Nestas situacdes, € comum o patrocinador condicionapoio financeiro a um plano de
desenvolvimento do esporte com metas concretasisuréeis. E possivel haver ingeréncia na
estrutura administrativa do patrocinado para sgaha estes resultados.

- Espera-se que o aporte financeiro contribua para evolugcdo na performance da modalidade,
mas normalmente ndo ha exigéncia formal quantosa #s1. O patrocinador restringe sua

exigéncia ao cumprimento das contrapartidas caatiraente estabelecidas.

Quanto aos objetivos do patrocinio:

- O patrocinio esportivo tem como objetivo maiatdencado de midia espontanea (aparicdo da
logomarca, sem contrapartida financeira, em matéeaTV, internet, jornal e revista). O foco é
a construcdo da imagem corporativa via retorno isrhikdade.

- O patrocinio esportivo se volta também as ac@sethcionamento e de responsabilidade
social, que juntamente com o retorno de midia €8pea, constroem a imagem corporativa e

buscam beneficios econdmicos.

1.5 Delimitagéo do estudo

A dissertacao objetiva pesquisar motivos e esiiadégie levam empresas publicas
a patrocinarem o esporte, com recorréncia a rewsaliteratura, a pesquisa documental e ao
estudo multiplo de caso (BNDES e Eletrobras) pater@do dos dados cientificos para estas
respostas. A tentativa de definicAo de um univesa base em um par de amostras tende a
gerar desvios; sO que, por outro lado, vale ressaltelevancia destas amostras se considerado o
universo de patrocinadores esportivos estataiddtunia cerca de dez empresas, excetuando
governos estaduais e prefeituras.

O estudo de casos expressa a analise de profissigme, embora representantes
institucionais da area de patrocinio esportivo, epodter opinides divergentes da alta
administracdo da empresa (os tomadores finais elasdes). Essa distorcdo sera mais evidente
em empresas que nao tenham uma politica e/ou regota de patrocinio esportivo,
instrumentos que sinalizam formalmente a posturawugcao corporativa na questdo. O BNDES
0S possuem; a Eletrobras, nao.

As informacgdes coletadas, naturalmente, relaciosama-um dado tempo (ano de

2011) e dada conjuntura institucional. Mudangastaswezes sao dinamicas, podendo tornar
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dados, inferéncias e documentos obsoletos. Por @eem empossamento de nova diretoria
pode reorientar o curso de patrocinio esportivcElddrobras. Mas, de qualquer maneira, as
informacfes serdo sempre coerentes e fidedignamamento da coleta; e isso, por si SO,
sustenta a relevancia dos resultados.

Por fim, a consecuc¢do de toda essa investigacatifiia se presume facilitada pela
rede de contato ja estabelecida pelo autor nasesampralvo do estudo. No entanto, é possivel

haver dificuldades que impossibilitem a obtencédalgamas dessas informacoes.

1.6 Relevancia do estudo

No campo esportivo, 0 Brasil € a bola da vez. An@ies se voltam ao pais que
aceitou o desafio de realizar a Copa do Mundo 2004 Jogos Olimpicos de 2016. Nunca se
tentou conhecer o esporte tanto quanto agora. t8e arinteresse se restringia ao ultimo Fla x
Flu do campeonato, hoje o nivel do assunto vai aénfutebol e das brincadeiras entre os
torcedores. Mais e mais se discute o esporte sapgugiva econdmica e social, ja com
percepcéao da industria esportiva como fator derdedamento.

A dissertacdo proposta vai justamente ao encongssad demanda por maior
conhecimento na area esportiva. Se o conceitordiistria do esporte” € pauta cada vez mais
recorrente na sociedade, espera-se um incremeudbngs estudos académicos sobre o tema.
Pesquisas como esta auxiliam na producdo de nomosdigmas que devem nortear a
consolidacéo deste mercado.

N&o s6 isso}Jogada de Craque? Fatores Criticos que Levam EmsgsePublicas a
Patrocinarem o Esporte Brasileif@adita a discussao sobre o papel do Estado nat@stcdo do
esporte no Brasil. O governo hoje atua ndo sonparte dotacdo da infra-estrutura necessaria a
esses grandes eventos, mas também com o foco emvdesmento das modalidades. Viabilizar
economicamente esportes ndo atrativos a inicigtivada € o grande desafio, sobretudo em um
mercado “monocultor” futebolistico como tradiciomainte tem sido o brasileiro. O patrocinio
de empresas publicas ao esporte, sobretudo asdeoafées, insere-se nesse esforco para o
reconhecimento e a promocao de outras modalidades.

O estudo, portanto, adquire relevancia em busspostas a uma indagagcao muito
pouco explorada relacionada a esse apoio. Entasidst esporte atrelam o Banco do Brasil ao
volei ou a Caixa ao atletismo, mas provavelmenteviglumbram as motivacées que estao por
tras daquela logomarca no peito do atleta. Sergumslas patrocinios estratégias deliberadas das

empresas ou uma orientacdo do Governo Federabsiriduicdo dos recursos? Entender junto
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aos gestores destes patrocinios a importancia gmepeesa confere, os meios de ativacdo, os
objetivos almejados e a mensuragédo dos resultaitn® tema ciclico de pesquisas cientificas.
Se néo possivel afirmar o ineditismo desta empl@ité louvavel a busca por respostas que
fujam ao evasivo e ao cliché.
Em termos gerenciais, a dissertacdo pode se tonstin instrumento de auxilio
a tomada de decisfes para patrocinios. O markesipgrtivo é o assunto da moda, o que inclina
as organizacdes a aderirem a esse fildo. A pill@aletos de esporte na mesa dos executivos sO
aumenta e muitos desses profissionais nao reunehecionentos adequados para discernir boas
e mas propostas. Ao explorar estudos de casosordalos a motivagdes mercadoldgicas e de
comunicacao no patrocinio esportivo, formula-seigizado Util para a realizacao de escolhas.
Em suma, a dissertacdo aqui proposta contribuiulsameamente ao
desenvolvimento de arcabouco tedrico e apontamdet@acdes gerenciais relacionadas ao
patrocinio esportivo. Sem a menor pretensédo enmtasgoto de assunttjogada de Craque?
Fatores Criticos que Levam Empresas Publicas adeatarem o Esporte Brasileit@stimula
a discusséo cientifica sobre esta questdo, aléimddedo a estudos subsequientes sobre temas

iguais ou similares.

1.7 Definicdo dos termos

Empresas Estatais denominacao que, para terminologia desta dégsert vai englobar: i) as
empresas publicas, ii) as sociedades de economsia,nii) ministérios/secretarias de ambitos
federal, estadual ou municipal e o iv) governogstado ou prefeituras. Empresas publicas séao
aguelas cujos patrimoénios e estruturas de cagitabscentram exclusivamente na Unido ou que
possuam varios sOcios governamentais minoritanaos ao controle maior da Unido. Ou seja,
empresas publicas detém 100% do capital nas maagpvkrno e se voltam a prestacao de
servicos. As empresas de sociedade mista, poresygpessuem a maioria do capital também
nas maos do governo, mas permitem sécios priv&tkias empresas tém acdes negociadas em
bolsas de valores e objetivam o lucro no exercildoatividade econdémica. Ministérios e
secretarias representam pastas do governo feddesd secretarias. Governos e prefeituras séo

as proéprias instituicdes.

Esporte no Marketing ver Marketing Esportivo.
Industria Esportiva envolve todo o mercado de servigos e produtlasiomados ao esporte.

Uma industria esportiva abrange elementos comadggo de atletas, patrocinios esportivos,
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custos de aquisicdo de direitos para transmiss@iagdav de midia, gastos com ingressos e
servigcos em arenas de jogo, compra de equipamespastivos, jogos de azar, consultorias de
empresas especializadas em marketing esportivespeito da amplitude do escopo de atuacéao,
a industria esportiva requer a estruturacdo destedtes elos sob uma Unica cadeia de valor,

também definida como segmento esportivo.

Marketing do Esportever Marketing Esportivo.

Marketing Esportive na definicdo de Campomar (1992), marketing esmoengloba, sob o
mesmo rétulo, classes de interacdo denominadastimaykdo esporte e esporte no marketing de
uma organizacdo. O marketing do esporte faz uséaecas mercadologicas para fomento de
uma modalidade esportiva junto a um determinaddiqgnjlcomo oferta de um servico de lazer
ou mesmo a oferta deste esporte aos patrocinadeestidores. Ja o esporte no marketing
representa o planejamento do esporte integradtividades normais empresariais, como uma
adequacdo dos elementos de seu composto de proraogéetivos de comunicacdo e de
mercados estabelecidos. Tanto o marketing do e€spono o esporte no marketing podem ser
rotulados como manifestacdo do fendmeno de magketsportivo, forma pela qual esta
dissertacdo abordara os conceitos. Para MullingyH& Sutton (1993), marketing esportivo
consiste em todas as atividades que atendem assitzmies e desejos dos consumidores de
esporte por meio de um processo de intercambiai Pb298), retomando a idéia de marketing
no esporte, ressalva que o marketing esportivoéamdnvolve a idéia de acdes mercadoldgicas

focadas no fomento ao esporte.

Patrocinio Esportiveatividade mais difundida em marketing esport®@@atrocinio esportivo é
um esfor¢co deliberado, com dispéndio de recursos, lusca incorporar atributos do ativo
patrocinado (atletas, eventos, modalidades) a mdectbrma a valorizar e posicionar a empresa
patrocinadora nos mercados-alvo. Para Melo Net®5)18 patrocinio de maneira geral almeja o
aumento das vendas, a valorizacao e a potenciatizieg marca e a melhoria da comunicacao da
empresa com seus clientes e parceiros. No casoigspelo patrocinio esportivo, contudo, 0s
objetivos podem ser alcancados com maior eficéai @ forte apelo do esporte na midia, o
tamanho do mercado consumidor e associagcéo da samgwe atletas, eventos e equipes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Esporte e a busca pela conexdo com o consumidor

O marketing esportivo pode ser definido como acaphlo de principios e processos
mercadoldgicos a produtos, ligados ou ndo a atiéslalesportivas, que buscam diferenciacao
atraveés da associacao com o esporte (SHANK, 18&89¢oncepcao de Mullin, Hardy & Sutton
(1993), este consiste em todas as atividades aquelaah as necessidades e aos desejos dos
consumidores de esporte por meio de um processutateambio. Para Morgans & Summers
(2008) o marketing esportivo abarca tomada de desi®stratégicas a fim de incorporar o
esporte como ferramenta mercadolégica, para alametencédo, desenvolvimento imagético e
geracdo de vantagens na percepcdo do produto.nitstalidade de marketing desempenha
funcdo de “lembrete”, por se associar a atletasédiesportes sem imposicao direta de venda.
Ou seja, trata-se de um método sofisticado parstieapdio de atributos na mente do publico.

Pozzi (1998) ressalva que o marketing esportivdbéamengloba a ideia de acdes
mercadoldgicas focadas no desenvolvimento do espOtt seja, meios pelos quais autoridades
esportivas, organizadores de eventos, confederagiggentes ou promotores consolidam um
plano de negdcios envolvendo uma competicao ou lidada. Trata-se de uma abordagem sob
a égide do patrocinado, com o intuito de alcar tapeticoes ou modalidades como boas
alternativas a investimentos de patrocinadores.

Voltadas aos patrocinados ou aos patrocinadorefast@as conceituacdoes de
marketing esportivo se fazem necessarias logo diglpgara eliminar miopias que associam a
atividade unicamente a acfes promocionais. A feerdmse presta a solu¢cdes que vao muito
além. Reposicionamento das empresas, aumento das/eronsolidagdo de valores intangiveis
e desenvolvimento de ferramentas de relacionamemto o0 consumidor sdo alguns outros
objetivos propiciados pelo marketing esportivo.

Uma das iniciativas precursoras em marketing eisposiconteceu ainda em 1850,
ocasido em que John Wisden, proprietario de coafede roupas na Inglaterra, patrocinou a
edicdo do anuéario “Wisden’s Cricketers Almanackbreoo criquete. Os Jogos Olimpicos
modernos, contudo, foram os alicerces para o debemento do patrocinio esportivo; ja em
sua primeira edicdo, em Atenas 1896, o financiamdattodo o evento se deu pela iniciativa

privada, via venda de ingressos, selos especiaalimms comemorativas e publicidade.
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Para alcancar éxito em termos de marketing, contodesporte precisa estar
alinhado as necessidades estratégicas das empegsasnadoras. Ao contrario do que pensa
boa parte dos promotores das modalidades, a at&vidgportiva ndo carrega naturalmente em
seu interim tais potencialidades. Ha de se trabahsustentabilidade, o consumo a luz das
tendéncias do mercado e a aproximacao entre osutasi do patrocinado com o0s do
patrocinador. Sem um conhecimento analitico clartpdoduto” que se tem em maos, as ofertas
do esporte se tornam desprovidas ou, na melhdrigégeses, limitadas de valor.

Resumindo os postulados acima expostos, o gransafidleque se impbe é a
conexao das modalidades com o torcedor — que enit&imao exerce o papel de consumidor. O
esporte sé preserva a sua esséncia e adquirenakevaercadoldgica quando o foco das acdes
se concentra nas pessoas. Para Kotler (2009), dosumidores de hoje, cada vez mais
informados, esperam que as empresas facam maigedseqcomunicar com eles, mais do que
satisfazé-los e até mais do que encanta-los”.élstasdo moderna de marketing deve colocar o
cliente no topo da cadeia de vator.

Os esportes, com a aplicacédo destas ferramentasaxdeting, urgem incorporar a
orientacdo focada nas pessoas. O torcedor é um fattdamental; trazé-lo para a modalidade
requer, em Ultima instancia, a propria reinvencécesporte. Esta torcida dispde de quantias
finitas de tempo e de dinheiro para assistir, @@adr e consumir o esporte. A vasta oferta de
modalidades e o grande numero de novos entretettigjendo necessariamente ligados a
indUstria esportiva, sdo fatores que se combinara gasencadear um ambiente altamente
competitivo e volatil. “Os executivos com capaciklgoara reconhecer esse problema, com
adaptacao a essas mudancas e que entendem comara €decnologias refletem nas opgoes
dos torcedores serdo aqueles com maiores prolztabdde obter sucesso” (SHANK, 1999).

Profissionais que vislumbram esporte como geradamteco para o torcedor saem
na frente. Pozzi (1998) destaca aspectos relacgnadima das areas do marketing esportivo
moderno que mais crescem,eadorsementEsta acdo geralmente consiste em um acordo
negocial entre um atleta de destaque e uma emguespromove produtos a partir da aceitacao
do publico pela imagem da personalidade esporfiirada que esta atividade esteja arraigada
nos primordios comerciais do esporteemmdorsemenhoje se reveste de uma sofisticacdo sé

possivel gracas a essa interagdo com o consumidor.

1 . . . . . ] . . ..
O autor introduz o conceito de “valor percebido”, que consiste na diferenca entre a avaliagdo feita pelos clientes potenciais
do custo-beneficio relativo a um produto com as alternativas percebidas. Por isso, os responsaveis pelo marketing devem estar

pessoalmente envolvidos com os compradores, para conhecé-los e atendé-los. (KOTLER, 2009).
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De acordo com Bee & Kahle (2006), os consumidogsorivos desenvolvem
profundo envolvimento e comprometimento com prosluimda essa fidelidade é traduzida, por
exemplo, através da compra sistematica de ingressaglisicdo das mercadorias relacionadas
aos times de coracdo. Em ambito psicologico, tadpmtamento é reflexo do desejo em manter
as conexdes com 0s icones passionais esportivosrgasizacfes devem estabelecer, pois, a
congruéncia entre os valores dos consumidores e afio®s de esporte consumidos.
Relacionamentos estabelecidos sob estas bases ofr@mténcia, durabilidade e eficiéncia. Se
0 senso de pertencimento € relevante ao publiegeate esportivo deve enfatizar esta coesao
social; por outro lado, se a experiéncia buscadaeétretenimento, deve-se exaltar atributos
voltados a diversdao, como por exemplo, 0 compamtimaos estadios. Em suma, o fenbmeno
do esporte detém como idiossincrasia a possib#idael consolidar este nivel profundo e
diversificado de envolvimento almejado pelos coridones (KAHLE, 1996).

A Teoria Funcional de Kelman’s € um mecanismo ps&f@o interessante para
entendimento das influéncias sociais. Na convimtiergrupos, crengas de cada individuo
ficam sujeitas a submissao dos demais por meioga@imentos sutis de influéncia mutua; tal
processo se caracteriza por mecanismos subcoreienpela pressao social. Kelman (1958)
categorizou as influéncias como sendo a concordAacidentificacdo e a internaliza¢aoO
modelo da Teoria Funcional de Kelman’'s, transptimt@ esporte, evidencia que a conexao
entre consumidores esportivos pode abranger e$sa esiprema. Isto ocorre, por exemplo,
guando se acredita que a instituicdo — atletas)atteres, dirigentes — representa valores e
objetivos iguais aos dos torcedores. Um dos dit@aendo marketing esportivo, se comparado a
outras modalidades mercadoldgicas, advém justantenteapacidade em incorporar atributos
intangiveis e passionais as possibilidades de megboc

Para Kahle (1996), os relacionamentos calcados alores internalizados séo
imunes as instabilidades de performance. As pespoeferem se conectar a instituicoes
vitoriosas, naturalmente, mas ser sempre exitasmad tarefa impossivel. Por isso, s6 ha uma

interacdo sustentavel quando a afinidade de valopespassa a conjuntura de

2 . . N . R ~ . . . ~ N
A primeira se refere a conformidade publica, mas sem alteragdo da crenga privada; identificacdo se traduz no culto a
personalidade/celebridade virtuosa; e internalizagdo, por fim, é a aceitagdo de novas crengas, tanto em ambito publico quanto

privado. Internalizar o comportamento, portanto, é considerada a maxima influéncia social nesta hierarquia.
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desempenhdKotler (2011), por sua vez, fornece uma visdo pi&ira acerca desse paradigma:

A Liga de Beisebol Americano (MLB) possui 24 cluleeapenas um pode se sagrar o
campedo da temporada. Todo ano, por consequérgi®3hperdedores. Mas 0s
torcedores ndo deixam de gostar e, 0 mais impertimponto de vista mercadolégico,

consumir valores e produtos dos clubes. (KOTLERJ120

Em um mercado tdo competitivo, pois, a decisdoodeetor de aderir, desligar-se
ou retomar a um determinado esporte é quase sesupestimada. Esse é um erro critico no
gual promotores das modalidades incorrem. O anmg&doriem conceber atividade apenas em
seu aspecto técnico, uma histoérica visdo equivogamtie agora representar em ultima instancia
a extincdo do produto. Face a concorréncia e aagdin, esportes s6 se consolidam se inseridos
em um ciclo virtuoso de sustentabilidade. Ser stétel pressupfe a popularizagdo, a
construcdo de arquétipos simbdlicos e a imersée geblico na lI6gica de consumo esportivo.
Quando ha falhas em qualquer um destes trés meuas)i® desenvolvimento esta ameacado.
Rein, Kotler e Shields (1999) ilustram com precis@mo € engendrado este ciclo em uma

modalidade esportiva.

A decisédo de cada adolescente de 14 anos de passgr lacrosse em vez de beisebol
tem ramificagcBes econdmicas significantes. A fanrtérd que comprar o equipamento,
investir seu tempo para assistir aos jogos, tabigz viajar a acampamentos para
treinamentos especiais e buscar escolas que engsienesporte. Depois de muitos
anos de exposicdo ao lacrosse, a familia pode asabiateressando em apoiar uma
liga, equipe ou jogador. (REIN, KOTLER e SHIELO®99)

Uma das principais tarefas da comunicacdo comoedor é coloca-lo no centro da
mensagem. Estratégias centradas nas pessoas adivaroe para envolvimento com as
manifestacbes esportivas preferidas. Pine e Giln(d899) atentam para o fato de que os
produtos se transformaram em commodities e quéargor a criacdo de experiéncias cada vez
mais se traduz como diferencial mais eficaz.

A experimentacdo pode, inclusive, levar a mudadegsadrédo na modalidade. Foi o

3 . . . . . . - . .
Pozzi (1998), por contra-exemplo, identifica a excessiva dependéncia por titulos como elo fragil no marketing esportivo dos
clubes de futebol brasileiro. Ndo se desenvolve uma conexdo com bases em atributos institucionais, que sdo duradouros e

muito mais solidos do que a posigao que o clube ocupa na tabela do campeonato.
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que ocorreu, por exemplo, com o basquete e os GBittees’ Esses mistos de atletas e artistas
evidenciaram a magia e o pitoresco no jogo de lesggerando interesse pela modalidade a
praticantes e torcedores mundo afora. No campoesndtico, apropriaram-se do esporte para

incutir a hegemonia geopolitica dos EUA nos anoSefpunda Guerra Mundial.

O estabelecimento da conexdo com o torcedor regoergestores do esporte a
énfase em aspectos mercadoldgicos estratégicosanMmie Rein, Kotler e Shields (1999)
sustentam que o apelo da modalidade ao publicoeegpartir dogonectores fundamentais
doscanais de acesso

Os conectores fundamentais podem ser entendidos osnmotivos fundamentais
que aproximam o publico a modalidade. Esta intégrag estabelece a partir do: i) astro, ii) do
local e iii) da imprevisibilidade:

i) 0 astro: o craque, jogador de performance dil@esla, que pratica a modalidade
com plasticidade e competitividade. A existénciatag) figura(s) desperta interesse e frenesi
no publico. O astro é um exemplo e esse encantanferitmente transcende a esfera esportiva
para influenciar comportamentos. Desenvolver esrglois, é imperativo ao sucesso do esporte.

ii) o local: refere-se a representacdo do pulpela equipe/ modalidade esportiva.
O futebol se confunde com o Brasil, pois carredalidades e alegorias afeitas ao nosso pais.
Um time de basquete regional ostenta 0 nome daeidtos cidadaos que ali se orgulham em
viver. Uma selecdo nacional, instancia mais nolereegresentatividade, posiciona uma nacao
perante outras. O local, em suma, é um elo deifdagfio entre o publico e a “causa”’ que a
manifestacéo esportiva carrega.

iil) a imprevisibilidade: o esporte possui comoneéato intrinseco o inesperado.
Evidentemente ndo se torce por uma situacéo gtisghida de antemao; a paixao e emocao que
permeiam o0 esporte sdo frutos justamente do resultado programado. Tire-se a
imprevisibilidade do esporte, macule sua lisuracereexdo com a torcida se torna insustentavel.

Os canais de acesso, por sua vez, dizem respeitac@ss de comunicacao
relacionadas ao esporte. A divulgacdo é o que tarandecodificacdo dos atributos da
modalidade pelos torcedores, condi¢cdo imprescihgisea 0 sucesso de todo este esforco.

Canais de acesso sdo muitos, incapazes de serandegsaqui. Grosso modo, todavia, os mais

4 ., . . . . ~ .
Estes habilidosos atletas consolidaram seu estilo de tal maneira que a equipe se transformou em sensagdo mundial. Em
vez da competitividade, o entretenimento e a interagdo com os torcedores. Lances espetaculares protagonizados pelos

jogadores vestidos com as cores da bandeira norte-americana atraiam aos ginasios familias inteiras.
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representativos sao definidos como: i) a pratipmriva, ii) a experiéncia in loco, iii) a midia e
Iv) a divulgacéo viral:

i) a pratica esportivater contato com 0 jogo, ainda que em um ambiente de
recreacao e sem a minima intencao profissionaha forma de se envolver com a modalidade.
Essa aproximacao permite o reconhecimento dasstegraaior entendimento sobre as nuances,
o compartilhamento de experiéncia com outros ates. A pratica esportiva atrai ao esporte
torcedores, atletas e consumidores.

i) a experiéncia no local: o torcedor deseja nasque impressoes, ele quer
experiéncias Unicas e diferenciadas. O esportehegaixdo, emocado e culto aos idolos. A
combinagéo entre esses elementos propicia a gatistee desejos. Promotores das modalidades
devem, portanto, explorar essas ferramentas deaetanento e de fidelizacédo tdo peculiares ao
marketing esportivo. As acdes no intervalo dos $pgopromocao de contato entre publico e
atletas ou a disponibilidade de produtos que naensentram a venda séo alguns exemplos
dessa experiéncia no local. A comunicacdo focadpassibilidade de vivenciar momentos
anicos catapulta o esporte a esfera aspiracional.

iii) a midia: contanto que o relacionamento sejaafeenta de comunicacao
poderosa, 0 esporte ndo pode prescindir da divéilgeia jornais, revistas, internet, radio e TV.
Esses veiculos de midia carregam a mensagem aacqufdto que gera conhecimento,
reconhecimento e interesse pela modalidade. Asamittadicionais, com destaque para a
televisdo, elevam a comunicacdo da modalidade aoutna ordem de grandeza; nao por acaso,
ainda se trata do principal meio de massificaca@gforte no Brasil. Para os patrocinadores
esportivos, a visibilidade alcangada na midia €edhon maneira de estipular o preco dos
projetos de patrocinio e de mensurar o retornedegéstimento.

iv) divulgacédo “boca a boca”: essa tradicional carmoacéao interpessoal adquire uma
nova propor¢cao em um contexto virtual, com o pagtrie propagacdo em escala exponencial
da mensagem (a chamada “viralizacdo”). O “boca @’bde hoje sdo as midias sociais, 0s
blogs as comunidades interativas e os demais veicatogue o publico assume o papel ativo
de construtor do conteudo. Os promotores do espedessitam entendimento interativo dessas
ferramentas, ja que a composicao e a disseminaggisemtidos ocorrem a revelia do que pensa
o emissor oficial do contetudo.

A aplicagdo pratica deste modelo requer visdo deketing e esforco no
acompanhamento dos resultados. Talvez pela exa@ecdoses altas de profissionalismo, boa
parte dos agentes promotores do esporte ndo esfg@itada a adota-lo. Mas, felizmente, ha

entidades que se lancaram a conquistar os torcedppara isso, desenvolver o esporte.
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2.2 Para que se investir no esporte?

O patrocinio esportivo é uma plataforma mercadokbge de comunicacao
diferenciadas, que propicia as empresas o0 alcanobjdtivos especificos. Pelas potencialidades
relativas a comunicacdo se entendem o retorno elia m$pontdnea e a possibilidade de a¢bes
de relacionamento relevantes ao publico-alvo. Jdgaldo de vista do marketing, patrocinar
esporte ajuda na consolidacdo da imagem corpordbvand equity e viabiliza vastas
oportunidades para aumento de vendas via acdesopimmis. O que nao significa dizer que,

na pratica, todos esses beneficios sejam bem axdp®pelos patrocinadores:

Patrocinar o esporte ajuda na obtencdo de uma dérbbjetivos institucionais para
uma empresa. Um planejamento bem elaborado € apaztegrar o investimento

esportivo a um mix de comunicacdo mercadolégicagsaentando valiosos ativos
intangiveis a imagem corporativa. Mas a despeittode o avang¢o que o marketing
esportivo experimenta no Brasil atualmente, bodepdos patrocinadores conserva
compreensdo limitada sobre o potencial desta femtgan Seus planos, quando
realmente os possuem, voltam-se a propositos deirgoatdo e promocdo taticos.
Uma logomarca bonita na camisa, midia espontanad (mensurada em clipagens e
s6. Atenta-se a um numero limitado de beneficitsindo méo de possibilidades
estratégicas (FARDIM, 20)1

Na visdo de Jobber (2004), as cinco maiores vigtudte patrocinio esportivo se
relacionam a visibilidade, a geracdo de entretemiopea consolidacdo de atributos
institucionais, a melhora nas relacbes com os pudialvos e as oportunidades de promocao de
vendas. Todos estes beneficios podem ser sintesizadgundo Erdogan e Kitchen (1998), na
visdo do patrocinio ao esporte como esfor¢co dasemap para melhorar a percepcao da imagem
corporativa pelo publico.

O marketing de patrocinio representa uma oportdeigeara uma organizacao se as
suas marcas focarem a comunicacdo para publicoBagsespecificos e altamente desejaveis
O patrocinio ndo é substituto para nenhum dos @oscdo composto promocional, mas pode

> Kotler (2006) afirma que empresas centradas no cliente tém a satisfagdo deles ao mesmo tempo como uma meta e uma
ferramenta de marketing. Patrocinadores enxergam a associagdo as modalidades esportivas como ativo que atrai, fideliza e
gera alto envolvimento aos consumidores. Estratégias pautadas pelo relacionamento aludido por Kotler (2006) se caracterizam
pelo comportamento mutuo e cumplice envolvendo a empresa patrocinadora e o publico consumidor. Em termos praticos,

trata-se da atragdo, da oferta de valor relevante e a manutengdo deste ciclo de consumo.
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ser também usado como forma de propaganda, de péonte vendas e como elemento de
relacdes publicas (SHIMP, 2001; CARDIA, 2004).

Tradicionalmente, a consolidacdo de uma conexéatergasel pressupde tempo e
esforco. No entanto, Parvatiyar & Sheth (2001) sergeque o0 esporte detém a capacidade de
minorar 0s prazos, justamente devido a intensi@ad€ue ocorrem as boas experiéncias entre
produto e publico-alvo. De fato, promotores de rafing esportivo recorrem efusivamente aos
mecanismos do patrocinio esportivo para estredgosl com os consumidores. (KAHLE,
ELTON & KAMBARA, 1996). As areas de hospitalidadesngrandes eventos, por exemplo,
constituem-se valiosos ativos para interacdo sec@mpartilhhamento de atributos. A empresa
produz uma experiéncia potencialmente relevantgieoacarreta boa reputacao. Distribuicdo de
brindes com motivos de esporte € uma acdo que,eemp$ simbolicos, igualmente alca a
identidade corporativa a um patamar significatimamente do consumidor.

Outros autores enfatizam as capacidades do pdtroegportivo na atracdo da
visibilidade institucional e na geracdo de negachslo Neto (2000) salienta que empresas
almejam sobremaneira a maximizacdo de suas makmsmaiores motivacbes para o
investimento no esporte se traduzem pelo apelo ideanpelo vasto mercado constituido por
torcedores e pelas possibilidades de segmentac&en€ficio principal é a divulgacédo, e em
menor escala, a valorizagdo da marca via atribadesndos do esporte. Em suma, para Melo
Neto (2000) os maiores retornos seriam midia,tugstinal e vendas.

Através do patrocinio a marca do patrocinador seatforte, vibrante e consagrada.

Ganha-se espaco na midia e se torna conhecidaaddegpublico. E por meio desta

associagdo que ocorre o processo de agregacddode vaarca. A marca recebe algo,

sob a forma de atributo, que originalmente ndo ypos®uando o evento patrocinado

pela marca logra éxito, a associagdo € imediataewento de sucesso, uma marca de
sucesso, um patrocinio de sucesso. E tais atribzdoferem ao patrocinador uma

personalidade forte, uma imagem positiva e a garalg lembranca na mente do

consumidor. (MELO NETO, 2000)

Um caso que corrobora a visdo concomitante enwenqedo de visibilidade e
incremento comercial, na visdo de Siegel (200I)ase uso de patrocinios esportivos pela
indUstria tabagista. Empresas de cigarro traditiomate apelaram ao esporte, notadamente o
automobilismo, para promoc¢do de venda via a incagé@m dos atributos da modalidade -
arrojo, coragem e velocidade — a imagem dos prediit@atou-se de estratégia vitoriosa, ndo so

pela remissdo ao inconsciente aspiracional, madé&ampela possibilidade de superar as
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proibicdes quanto & comunicacdo do tabagismo ndissrdonvencionais.

Dolphin (1998) identifica 0 uso crescente do patiocesportivo em virtude da
grande visibilidade em midia espontanea. “Espdrta mteresse midiatico e envolvimento do
publico, de forma a tornar a aparicdo das marca®qgiaadoras constante e expressiva”. A
audiéncia esportiva pode ser massiva ou segmentafgaz de quebrar barreiras culturais e
penetrar em contextos em que a simples propagamdeomseguiria” (DOLPHIN,1998).

Afif (2000) discorre sobre algumas acbes que asresap podem efetuar com o
marketing esportivo. Uma delas apresenta o paftmasportivo como alternativa a midia
convencional: para companhias que cobicam atimgipublico especifico, trata-se de um meio
eficiente de comunicacao, pois alcanca excelem®sltados com uso de verbas menores se
comparadas as de uma campanha televisiva. Outrgemi@ncia € que a marca participa do
ambiente do jogo, seja por publicidade estaticaréea ou estampada em alguma equipe ou
atleta. O autor também salienta o reforco ou cogdtr da imagem institucional, largamente
favorecida pela transferéncia dos atributos espsth imagem da empresa.

Ainda segundo Afif (2000), o investimento no espade igual modo possibilita
incremento nas vendas, com uso de propriedadeatdicimador para consecucdo de promocgoes
e acdes comerciais. A segmentacdo do publico-alwo,dos elementos do combinado de
marketing, pode criar afinidade enttarget da empresa e o0 do esporte patrocinado. E,
finalmente, o rejuvenescimento da imagem, situagdqgyue os atributos esportivos emprestam a
instituicdo aspectos ligados a energia, a robusgepvialidade.

Brunoro (2011) pensa o patrocinio ao esporte coem@arhenta estratégica para
conseguimento de objetivos institucionais voltadosomunicacdo, ao relacionamento e ao
beneficio econébmico. Se tais definicbes ndo seetitgam das demais aqui apresentadas, o
grande mérito do autor é estender a abordagem mamb&mbito tatico. Desta feita, séo listadas
15 possibilidades que o esporte pode oferecer aampaesa para alcance dos trés aspectos
estratégicos. De modo exaustivo, patrocinio esjposerve para: i) obtencado de visibilidade; ii)
transmissdo de valores; iii) entrada em novos mes;aiv) licenciamento de produtos; v)
hospitalidade corporativa; vi) acbes de expering@taampling; vii) fidelizacdo do
consumidor; viii) promocao da responsabilidade apdk) integracdo entre marcas de uma
mesma corporacdo; x) acdes de marketing para fuéwdos €ndomarketing xi) busca por

receitas marginais; xii) recrutamento e selecéo) acdes de relacionamento com cliente

6Siegel (2001) destaca que, com o cerco legal cada vez mais definitivo na associagdo do cigarro também com o esporte, as

dificuldades para criar impacto no mercado pGem em xeque a prépria sobrevivéncia da industria.
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(Costumer Relationship Managemeriv) pesquisa & desenvolvimento e xv) beneffisoal.

A tomada de decisédo deve levar em conta quais sabjetivos — em termos de
imagem, relacionamento e econémico — pretendidtss gegrocinio. Brunoro (2011) critica a

falta de posicionamento institucional claro aingstente em boa parte dos patrocinadores.

O que a sua empresa almeja com o0 apoio esports®® &0 questionamento a ser feito
a priori a qualquer decisdo. E preocupante como, a degpeitoegavel progresso do
esporte enquanto ferramenta de mercado, muitosuées ainda ndo vislumbram
respostas a essa indagacdo. Dizem querer alcandas tos objetivos, o que
naturalmente é impossivel, e normalmente ndo chegamgar nenhum. Alguns ainda
obtém retorno e narram triunfos que, nos bastid@ase-se terem sido mera obra do
acaso. (BRUNORO, 2011)

Mas muitas empresas, felizmente, ja ostentam exesleresultados advindos da
correta utilizagdo das ferramentas de marketingorésp. Atributos do esporte séo
mercadologicamente aproveitados na busca por atg)ndps varios beneficios passiveis pelo

patrocinio. Seguem exemplos:

Banco do Brasil — “entrada em novos mercados”

Este €, sem duvida alguma, gaseconsagrado de associacdo entre empresa e esp@éaco
do Brasil era percebido como uma marca obsolejaagas ao patrocinio ao voleibol brasileiro,
obteve rejuvenescimento e aceitacdo por novostefierA narrativa pormenorizada desta

parceria esta no capitulo quatro deste referetedalo.

Red Bull — “transmisséo de valores”.

O sucesso da Red Bull se deve em grande parte &ummdida construcdo de uma imagem de
marca. A percepcao social sobre valores propriasna bebida energética carreia elementos
como “masculinidade” e “apreco ao risco”. Nao poasd se trata de atributos igualmente
indissociaveis ao esporte, 0 que leva a empresacargectar a certas modalidades esportivas
para a consolidacao destes valores. A Red Bullstevem segmentos como o futebol (equipes
na Austria, EUA e Brasil), a Formula 1 (Red BullciRa Team e Toro Rosso), além do evento
proprietario de acrobacia aeromotora (Red Bull Race). Em comum a todos, a presenca de
aspectos relacionados a vitalidade, a inovacadcagliaalidade -“Red Bull te da asas” -, que

também compdem o DNA da marca.



27

Petrobras — “Pesquisa & Desenvolvimento (p&d)”

A presenca da Petrobras na Férmula 1 tinha comadgrabjetivo o desenvolvimento
tecnoldgico, a partir de um estreito relacionameoio um fabricante. Para além do retorno em
imagem (logomarca BR na lateral dos carros) e pd@talecimento institucional (associar a
empresa a um esporte de status como a F1), a Ratrotiliza a categoria como plataforma
desenvolvedora de produtos. Entre 1998 e 2008 sciaderia britanica Willians, foi possivel
p&d até se chegar a uma gasolina de alta octan@igedium). Com a equipe Lotus, parceria
iniciada em 2010, o objetivo da empresa petrolifeasileira € aperfeicoamento tecnolégico nédo

s6 de combustivel, mas também de 6leo lubrificpata motor e cambio.

Medial Saude — “Fidelizacao”

Em dezembro de 2007, a empresa de assisténciaariddial Saude aportou R$ 16,5 milhdes
por um ano de contrato como o Corinthians. O timnigta acabara de ser rebaixado a divisdo
secundaria do futebol brasileiro, 0 que causavallsameamente desespero e unido entre 0s
torcedores. A estratégia, um tanto ambiciosa quariscada, buscaria dentro desse contexto
passional a maxima associa¢do entre a empresdubey com vistas a fidelizacdo da imensa
massa corintiana. Para tanto, houve mudanca naigroprca da empresa (troca do verde pelo

preto na logomarca), além da criacdo de um plarsadée exclusivo para os torcedores.

2.3 O Estado e o esporte

O desenvolvimento esportivo em um pais, de algunaaeima, sempre esteve
atrelado a atuacdo do Poder Publico. O esportgpsenta como fendbmeno representativo
social relevante, o que enseja o Estado a se apaikeste ativo para os mais diversos fins. Esta
secdo do referencial tedrico discute justament@esae meios para essa apropriacao, de forma a
gerar compreensao sobre os patrocinios esportkessidos por empresas publicas.

As questdes geopoliticas, por exemplo, sdo cahsadricas abundantes de
motivagdo para autoridades publicas atuarem nortespBara Houlihan (1991), razdes
diplométicas ligadas a afirmacéo politica em cendniernacional acarretam esta interferéncia
estatal, sobrepondo-se inclusive a preocupacdo eonperformance esportiva. Como
exemplificacdo, o autor cita a derrota de Hondyas El Salvador, nas eliminatérias para a
Copa de 70, episédio que serviu de estopim pamndadeamento de uma guerra entre os dois
paises centro-americanos. Os Jogos Olimpicos tarfdr&m cenarios para extensédo da Guerra

Fria travada entre EUA contra a hoje ex-URSS e akados, como Cuba.
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Marcellino (2001) igualmente ratifica 0 uso oficidd esporte como artificio de
legitimacdo politica. Para ele, os eventos espastimternacionais, além de se estabelecerem
como corolarios das realizacdes e inovacdes esasrttambém constituem movimentos de
disputa ideoldgica entre nagdes de blocos polititesnacionais.

Para Linhales (2001), a variagao dos graus em qsparte passa de uma atividade
social a atividade politica guarda relacdo com dtiplinidade de atores e disputas que a
manifestacdo esportiva incorpora. Assim se deseevolprocesso de politizacdo do esporte,
com a insercao dessa experiéncia no jogo das esdagdnomicas e politicas que o engendram.

Mas para além dos paradigmas de rivalidade eng@&esaa apropriagdo do esporte
pelo Estado pode se ligar a aspectos do bem es@ide. E essa a abordagem de Houlihan
(1991), novamente, ao discorrer sobre politicadiga® desenvolvidas na Inglaterra nos anos
80. O esporte naguele momento foi concebido commestto de coesao social, de manutencao
da ordem e de incentivo a habitos saudaveis nadsmbe britAnica. Para a maxima difuséo

desses conceitos, 0 acesso & pratica haveria depé e irrestritd.

Este capitulo pretende igualmente discutir o espooimo fomentador da imagem
institucional de uma cidade, de um pais ou mesmandgoverno. Grandes eventos esportivos
sdo oportunidades Unicas para projecdo interndcioapazes de gerar ganhos econdémicos,
politicos e imagéticos. Nao por acaso, o Estada ditetamente como agente de pleito para
essas competicdes, com o dispéndio de todos oscesfmecessarios para atracdo destas
empreitadas. O Brasil — sede dos ultimos Jogosnraieanos, da proxima Copa do Mundo e
das Olimpiadas 2016 — experimenta esse momentajuentodas as esferas de governo se
esforcam sobremaneira para dotar o pais com atwstrprometida aos organizadores das
entidades promotoras. O esporte aqui imputa aa&staformulacdo de uma politica publica
que mobiliza acbes, diretas ou indiretamente mtaclas a atividade fim, que acarretam
transformacdes estéticas, estruturais e ideologicdandas.

Hinch e Higham (2003) abordam a atua¢do do podeligaipara viabilizacdo da
industria turistica calcada nos fendbmenos espaitizsse, alias, € justamente um dos legados
mais expressivos que os eventos de interesse nhinadiam ao anfitrido. Os autores analisam o
caso da politica francesa de fomento ao turismeorggp intensivo. O governo da Franca
interveio na dotacdo de atrativos e infra-estruadaquada, através de organizagdes turisticas

” Houlihan (1991) ressalva que a ascensdo da ideologia neoliberal, no inicio dos anos 90, desmantelou boa parte dessa rede de

protecgdo social esportiva.
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nacionais, investimentos publicos e concessaoéthtera empresarios do sefor.

Quer seja pelo contetdo de assisténcia publicdoitephas regulamentacgdes legais,
quer seja pela primazia das empresas estatais pe @ga patrocinadoras, € evidente a forte
participacdo do Estado no esporte brasileiro. Aprexse 0 momento em que 0 pais sera sede
de grandes competicBes esportivas e a pressasyesso ird muito além da realizagdo bem
sucedida dos jogos. Impde-se ao Governo, em Ulmalise, a responsabilidade pelo
desenvolvimento de toda a estrutura esportiva lbnasi Desde a obtencdo das medalhas
olimpicas até a boa conservacédo da quadra poltespaoie um bairro, a atuacdo do Estado é
cobrada em muiltiplas frentés.

Em termos de patrocinio esportivo, Brunoro (20Xdljesta as distingdes entre as
funcdes dos entes privados e publicos apoiadoresmurte. Aos primeiros, a expectativa basica
de retorno se restringe, normalmente, a visibikdagl ao atingimento dos aspectos
mercadoldgicos estratégicos. A esfera de govemrooutro lado, esperam-se investimentos em
infra-estrutura, conquistas de titulos, apoio ggbos de responsabilidade social etc. Ainda
segundo Brunoro (2011), o papel do ente estatahdministracdo esportiva € anacronico,
justamente pela demasiada abrangéncia de atuagianddbitavelmente um acumulo de
funcgBes, j& que se parte da assuncao de que o daendesportivo € competéncia publica. Essa
concepcdo estad arraigada principalmente em dectarée dois aspectos, a saber: i) a
tradicional cultura esportiva monopolista, que énib interesse social e econdmico em
modalidades diferentes do futebol; ii) os desadimsais — enormes, dada a extensao territorial e
as deficiéncias ainda existentes no pais - quenpaeee atenuados via politicas esportivas.

Prevalece a concepcao de que o que nao interessad&l produz retorno imediato
para 0os agentes do esporte deve ser assumido @aiong. E com isso, sem entrar em juizos
quanto a eficiéncia na atuacdo, fato € que o Estmdsileiro desempenha papel ativo na

regulamentacéo e no fomento a manifestacéo esp@mivnosso pais.

A tabela abaixo mostra os patrocinadores das paixiconfederacdes olimpicas
desportivas brasileiras, com destaque em verde @arapoios provenientes das empresas

publicas. O Estado, por intermédio destas corpesadaz-se presente como financiador de 13

8 \ix I . . , . . -
N3do por acaso, 17 milhdes de turistas viajam ao pais europeu anualmente por motivos esportivos, sobretudo em regides

como Brittany, Normandia e Costa Azul.

9 . . Y . .. . .
No Brasil, mais de cem milhes de pessoas praticam atividades esportivas ocasionalmente.
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modalidades; algumas destas ja com renome e m@gsi/tenquanto outras em estagio incipiente.

Tabela 1: Patrocinadores das Confederacdes Olimpica s

MODALIDADE PRATICANTES CONFED.|PATROCINADOR

Atletismo 25 mil registrados, 100 mil regulares e 2 milh6es ocasionais |CBAT Caixa

Badminton 1.500 registrados CBBd ndo tem

Basquetebol 39 mil registrados, 60 mil regulares CBB Eletrobras, Bradesco

Boxe 5.800 registrados CBBoxe |Petrobras

Canoagem 2 mil registrados, 100 mil regulares CBCa BNDES

Ciclismo 5.400 registrados; 5.400 regulares e 1.000 ocasionais CBC Banco do Brasil

Esgrima 900 registrados, 5 mil regulares CBE Petrobras

Esportes Aquaticos 68 mil registrados e 11 milhdes ocasionais CBDA Correios, Bradesco, Gol
Nike, Ital, Guarana

Futebol 12 m_iI registrados, 7,4 milhdes regulares e 23 milhdes CBE Antarctica, Ne_stle,

ocasionais Seara, VW, Gillette,

Extra e Tam

Ginastica 5.400 registrados; 4 mil regulares CBG Caixa

Handebol 55 mil registrados; 200 mil regulares CBHb Petrobras, Penalty

Hipismo 9 mil registrados CBH nao tem

Hoquei na Grama 200 regulares CBHG nao tem

Judd 200 mil registrados; 2 milhbes ocasionais CBJ Infraero, Bradesco

Levantamento de Peso]120 registrados CBLP nao tem

Lutas nao divulgado CBLA Caixa

Pentatlo Moderno 300 registrados CBPM ndo tem

Remo 1.800 registrados; 5.500 regulares CBR ndo tem

Taekwondo 6 mil registrados; 162 mil regulares CBKTD |Petrobras

Ténis 45 mil registrados; 700 mil regulares e ocasionais CBT Correios, Gol

Ténis de Mesa 15 mil registrados, 12 milhdes ocasionais CBTM nao tem

Tiro 3 mil registrados, 4 mil regulares CBTE Cia Brasil Cartuchos

Triatlo 1.600 registrados e 15 mil ocasionais CBTri nao tem

Vela 3 mil registrados CBVM nao tem

Voleibol 90 mil registrados, 15 milh6es ocasionais CBV Banco_do el
Olympikus e Gol

Fonte: Comité Olimpico Brasileiro (C()B

Na concepcéo de Carneiro (2008), a apropriacaarakalidades esportivas pelas
empresas publicas é uma estratégia ao mesmo tefiopa e imoral. A eficacia se traduz no
reconhecimento de que o esporte contribui paraagem corporativa, para a reputacao social,
para a publicidade obtida espontaneamente nasgrgdiano caso de empresas que possuem
produtos e concorrentes, como a Petrobras, a CaiBanco do Brasil e os Correios — para o
aumento de vendas. A imoralidade, por sua vezr®gmlo exercicio do poder controlador do
Estado de forma a vedar estas mesmas oportunidadetor empresarial privado.

Para Afif (2008), o predominio das estatais seala aproximacao entre dirigentes
de confederacbes com pessoas ligadas ao goverrmr&mao negue as virtudes do esporte
enguanto ativo mercadologico, 0 autor analisa esepgas sob a Gtica de politica governamental
para estruturacdo do esporte brasileiro. O paradiggui vislumbrado delega as empresas
estatais o papel de financiadoras das modalidgdesurgem potencializar o melhor proveito a



31

patrocinios ndo decididos internamente.
Certo ou errado, eficaz ou imoral, o objetivo mailesta dissertacdo é exatamente a
analise dos fatores criticos que levam as emprne8bkcas a se associarem ao esporte. A

interpretacdo de casos possibilitara entenderasnstancias que procedem a estes patrocinios.

Em ambito de regulamentacgédo, foram varias as &gisk desportivas que trataram
do desporto brasileiro. Merecem destaques o ordemande 1941, o Decreto-Lei 3.199, sobre 0
controle nacional das entidades desportivas e agdwi do Conselho Nacional de Desporto.
Vivia-se o Estado Novo, de forma que a concentraighesporte nas maos do Estado apenas

refletia o contexto politico vigente.

Por mais de cinquenta anos, a despeito de implag@mtde novas leis e decretos,
poucas alteracdes houve na estrutura legislatipmridég. Até que, em 1998, mudancas
estruturais advieram a partir da Lei 9.615/98, &i“Pelé*®. Em seu artigo terceiro, por
exemplo, ocorreram pela primeira vez as distin@dse as diversas praticas esportivas. Tal
discriminacgédo facilitava a adocéo de politicas jall préprias, 0 que se configurava em uma

inédita abordagem conceitual.
Art. 3% O desporto pode ser reconhecido em qualquer das seguintes manifestacdes:

| - desporto educacional, praticado nos sistemas de ensino e em formas assistematicas de
educacéo, evitando-se a seletividade, a hipercompetitividade de seus praticantes, com a finalidade de
alcancar o desenvolvimento integral do individuo e a sua formacao para o exercicio da cidadania e a

pratica do lazer;

Il - desporto de participacdo, de modo voluntario, compreendendo as modalidades
desportivas praticadas com a finalidade de contribuir para a integracdo dos praticantes na plenitude da

vida social, na promocédo da saude e educacéo e na preservacao do meio ambiente;

Il - desporto de rendimento, praticado segundo normas gerais desta Lei e regras de pratica
desportiva, nacionais e internacionais, com a finalidade de obter resultados e integrar pessoas e

comunidades do Pais e estas com as de outras nagdes.

(...) Art. 15. Ao Comité Olimpico Brasileiro-COB, entidade juridica de direito privado,
compete representar o Pais nos eventos olimpicos, pan-americanos e outros de igual natureza, no
Comité Olimpico Internacional e nos movimentos olimpicos internacionais, e fomentar o movimento

olimpico no territério nacional, em conformidade com as disposices da Constituicdo Federal, bem como

10 . . . . . epe . P— . T .
A “Lei Pelé”, conforme denominada, aperfeigoava os dispositivos da Lei 8.672/93, a "Lei Zico", instituida cinco anos antes.
A “Lei Pelé” consagrava normas gerais sobre o desporto brasileiro, abrangendo praticas formais e ndo formais inspiradas na

Constituicdo.
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as disposicdes estatutarias e regulamentares do Comité Olimpico Internacional e da Carta Olimpica.

§ 1° Cabera ao Comité Olimpico Brasileiro-COB representar o olimpismo brasileiro junto
aos poderes publicos.

As fontes de financiamento ao esporte previstas ‘fhedi Pelé” provinham de onze
meios, dos quais oito publicos e apenas trés ma/adA Lei 9.615/98, ademais, fortalecia o
papel do Comité Olimpico Brasileiro (COB)Xomo o representante legitimo do olimpismo no
Brasil. Caberia a esta entidade a supervisao ddederacdes esportivas, com poder financeiro
(controle de verbas a serem repassadas) e gerémusaibilidade de ingeréncia em entidades

com ma gestéo) na busca pelo desenvolvimento ddalit@des olimpicas.

Em agosto de 2001, o COB criou o fundo olimpicqaatir do qual as verbas
oriundas da Lei Agnelo-Piva passaram a ser distté#suas Confederacdes Brasileiras conforme
critérios técnicos. Somente em 2011, o COB recefpaximadamente R$ 130 milhdes em
repasses das loterias, enquanto o Comité ParaobnBasileiro (CPOB) teve direito a R$ 22
milhdes. O COB também acessa verba do Comité Giompiternacional (COI), além das

receitas provenientes dos patrocinadores internos.

A Lei Pelé, em resumo, definiu aspectos ligados eaosnde financiamento e
responsabilidades dos agentes que hoje estdo atkid na estrutura de regulamentacdo do
esporte brasileird®

A Lei de Incentivo ao Esporte (Lei 11.438/06) € ontro mecanismo, recente, que

)| orcamentos da unido, ii) orcamento dos estados, iii) orgamento dos municipios, iv) orcamento do Distrito Federal, v)

receitas de loterias, vi) receitas de prémios lotéricos ndo reclamados, vii) incentivos fiscais, viii) arrecadacdo de loterias, ix)

patrocinios esportivos, x) fundos esportivos e xi) outras fontes.

2.0 COB ¢ a entidade maxima do esporte no Brasil. Foi fundado em 8 de Junho de 1914 com objetivo de difundir o ideal
olimpico no territério brasileiro. O COB administra as 28 confederagdes olimpicas e as 24 nao-olimpicas, de forma a alinhar a
gestdo individual de cada uma dessas entidades a uma diretriz formal para performance e desenvolvimento do movimento
olimpico no Brasil. O COB e o Comité Paraolimpico Brasileiro (CBP) dividem 2% da arrecadagdo bruta dos jogos controlados
pelo governo, cabendo ao primeiro 85% de todo este montante, conforme disposto na Lei Agnelo-Piva (Lei 10264/2001). O

COB atualmente é a entidade encarregada pela organizagdo dos Jogos Olimpicos Rio 2016.

13 = . - . ~

Por outro lado, com relagado especificamente ao futebol, houve sérios questionamentos sobre a questdo do passe, que,
no entendimento dos dirigentes de clubes, facilitou o éxodo de jogadores cada dia mais jovens para o exterior. Em margo
de 2011, algumas alteragGes na lei foram sancionadas pela presidenta Dilma Rousseff, de modo a contornar prejuizos

causados aos times de futebol.
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visa a atrair patrocinios ao esporte. A legislapé®vé a possibilidade de pessoas fisicas e
juridicas destinarem uma parcela do imposto deareledido a projetos desportivos elaborados
por entidades do setor, aprovados por uma comigs&uca composta por representantes
governamentais e membros do setor desportivo el@gpartivo. Apresenta-se, assim, como
uma forma alternativa de recolhimento do impostoetiela (IR), em que os contribuintes podem
destinar um percentual deste valor (empresa até I#ssoa fisica até 6%) em beneficio de
projetos desportivos previamente aprovados. O kine do Esporte é o responsavel pelo

recebimento e avaliacdo dos projetos, bem comogoeitole dos recursos.

Para aléem da responsabilidade pela Lei de Incemtovdesporte, o Ministério do
Esporte (ME) € o 6rgdo do Executivo encarregado mtogramas de desenvolvimento do
desporto nacional. Assumindo as manifestacdesgteavpela Lei Pelé, o ME se subdivide em
secretarias nacionais especificas para lidar cdiasagoltadas ao alto rendimento, ao esporte
educativo e ao lazer. E miss&o do Ministério:

II- implantar as decisfes relativas ao Plano Nacional do Esporte e aos programas de

desenvolvimento do esporte ;

IX- coordenar, formular e implementar a politica relativa aos esportes voltados para a

competicdo, desenvolvendo o planejamento, avaliacdo e controle de programas, projetos e acdes.

Dentre os programas sob responsabilidade do Miiusié Esporte, destacam-se:

“Programa Bolsa Atleta” (esporte de alto rendimento

O Bolsa Atleta visa a manutencdo pessoal aos sittiaalto rendimento que ndo possuem
patrocinio. Com isso, buscam-se as condi¢des rég@spara dedicacdo integral ao treinamento
esportivo e a participacdo em competicdes parasendelvimento de suas carreiras. O valor do
beneficio mensal varia de R$ 300,00 para atletaglastes, a R$ 2.500,00 para esportistas
olimpicos e paraolimpicos. O Bolsa Atleta abrangen,2011, 3.598 bolsistas, o maior nimero
de concessdes desde a criacdo da iniciativa, comtairde investimento de R$ 52 milhdes.

“Programa Descoberta do Talento Esportivo” (espode alto rendimento)

E uma acdo com finalidade de identificar jovensi@escentes matriculados na rede escolar que

apresentam niveis de desempenho motor compatimeisagratica do esporte de competicédo e
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de alto rendimento. Os estudantes selecionado® s$eciuidos no Banco de Talentos do
Ministério, que serd disponibilizado ao Comité Qlico Brasileiro (COB), confederacdes,

federacOes, clubes e demais instituicdes interassam investir na formacéo de novos atletas.

“Programa Segundo Tempo” (esporte educacional)

O Segundo Tempo tem por objetivo democratizar esaca@ pratica e a cultura do esporte de
forma a promover o desenvolvimento integral deng@aa, adolescentes e jovens, como fator de
formacdo da cidadania e melhoria da qualidade da. Werca de 2,2 milhGes de criangas e

adolescentes, em 5.000 escolas publicas de qu@sawicipios, sao atendidos pelo programa.

“Projetos Esportivos Sociais” (esporte educacional)

Parceria firmada entre o Ministério do Esporte@onselho Nacional dos Direitos da Crianca e
do Adolescente - CONANDA, possibilita a captaciorelmuirsos incentivados junto a pessoas
fisicas e juridicas, que direcionam suas doacGeprpetos esportivos sociais aprovados de sua
preferéncia, por meio de depdsitos em conta espeecib Fundo Nacional para a Crianca e 0

Adolescente, conforme disposto no Art. 260 do Httada Crianca e do Adolescente - ECA.

“Programa Esporte e Lazer” (esporte e lazer)

O programa tem por objetivo ampliar, democratizannesersalizar o acesso a pratica e ao
conhecimento do esporte recreativo e de lazergratelo suas acdes as demais politicas

publicas para favorecer o desenvolvimento humammelusao social.

O esporte nunca esteve tdo em evidéncia no paisoXmidade das competicbes
desperta interesse pelo assunto em setores puldi@mapresariais, dada a visibilidade que
proporciona aos patrocinadores. De acordo com maAr8ports Marketing Esportivo, 0s
investimentos em patrocinio no Brasil geraram taseaproximadas de R$ 330 milhdes ja em
2007, dois anos antes do anuncio do pais comodsed®limpiadas. Com relacao a distribuicéo
destas quantias, aparece em primeiro o futebolG2% depois o voleibol com 15%, o basquete
com 5%, o futebol de saldo com 2%, o ténis comisg®, esportes a motor com 1% e outras
modalidades com 12%.

Dados da Secretaria de Comunicacdo Social do GovEaderal (Secom-PR)
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mostram que o0 montante de projetos de patrocipiorago aprovado por esta Secretaria saltou
de R$ 61,1 milhdes, em 2003, para R$ 198,3 milhges2009. O levantamento compreende 0s
orgaos do Poder Executivo (como, por exemplo, ogramas do Ministério do Esporte supra

citados) e as empresas estatais (que serdo o tepesquisa cientifica desta dissertacao).
2.4 A parceria CBV e Banco do Brasil

A parceria entre o Banco do Brasil e a Confederagiddlei Brasileiro (CBV), em
seus ja quase vinte anos de duracdo, persiste caseale grande sucesso para a industria do
marketing esportivo. O profissionalismo na conduciste patrocinio propiciou ndo s6 a
consagracdo mundial do vélei brasileiro, como tamba consolidacdo dos objetivos
institucionais do banco. A confederacéo consegstiwtirar o volei brasileifd sob um patamar
técnico e negocial. Estabeleceu-se uma gestacsgimializada, em que novos paradigmas de
relacionamento com os publicos da confederacaouqgoossivel a consolidacdo da modalidade.
Sem se debrucar especificamente nas estruturasdueras que orientam o trabalho da CBV, o
propoésito desta secdo € o entendimento do padd@adadpela entidade que algcou o voleibol
como ativo valioso a torcedores, atletas e patauoicires.

Ainda nos anos 70, a CBV fixou sua primeira conéepgstratégica assentada sobre
dois eixos fundamentaigmpliar as fontes de renda via patrocinios e dataopulagdo de
condicOes adequadas para a pratica do esparied estagio inicial para a gestdo do voleibol
como negécio. Recorreu-se, para tanto, a uma estratganizacional ora descentralizada, ora
centralizada. A primeira fomentava as federacoegleais a atuar com independéncia em seus
estados, enquanto a centralizacdo era necesséeaiades de ordem superior.

Do ponto de vista administrativo, a CBV entendee qucredibilidade junto aos
publicos soO seria possivel pela transparéncia geeda nos anos 90, a entidade implementou
auditorias regulares e publicou seus balancos leist@m impressos de grande circulagao.

A CBV realizou, também nos anos 90, um amplo thebale analise para o

0 voleibol foi criado em 1895, pelo americano William G. Morgan, entdo diretor de educacao fisica da Associagado Crista de
Mogos (YMCA), em Massachusetts, nos Estados Unidos. A introdugdo do esporte no Brasil ocorreu a partir dos anos 40. Os

clubes consideravam o volei uma atividade ludica, de estimulo a coletividade e ao desenvolvimento psicomotor.

B os procedimentos de trabalho também foram enquadrados nas normas do ISO (International Organization of

Standardization), um padrdo de exceléncia até entdo inédito no esporte mundial.
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posicionamento do voleibol brasileiro. A maturagio modalidade e a oferta comercial aos
patrocinadores tinham como pressupostos o conhetonpéeno do esporte. A segmentacéo do
volei obedecia agora a critérios de faixa etarig@alico-alvo, perfil psicografico e finalidades
buscadas. De maneira simplificada, pode-se resangisséncia do volei brasileiro como um
esporte voltado ao publico jovem, com uma qualificeacima da média se comparada a outros
esportes populares, cujo publico busca descont@ay@gogar e/ou torcer. Uma modalidade que
pode seindoor (na quadra) ooutdoor(na praia); que se presta a funcdes sociais,gxaraicio
da cidadania, ou que visa & performance, para digiipee obtencdo de dinheifo A
Confederacéo Brasileira de Volei, a partir daquetenento, soube com nitidez o que apresentar
as empresas. E estas, por sua vez, conseguiraemniliske havia relevancia para a instituicdo
em se apropriar dos atributos especificos da nutatidi

O canal de comunicacéo estabelecido entre a madalid os torcedores envolve a
disseminagdo da prética esportiva e o trabalhobtiengdo de visibilidade junto as midias. No
entanto, a CBV entende que a ida do publico acssjeg configura no aspecto mais relevante
para divulgacdo dos atributos intangiveis do voleitrasileiro. A confederacdo, ainda na
década de 90, quebrava os paradigmas dos eveptotiass com foco exclusivo no esporte. De
acordo com José Carlos Fardim, superintendenteodwiricacdo da CBV, “as competi¢cdes
esportivas sao tradicionalmente chatas, de ineemesdrito aos torcedores devotos. Um jogo de
voblei, ao contrério, deve levar lazer e entretenimgara toda a familifFARDIM, 2010). O
esporte, ainda que a razéo central do evento, od® er o fim Unico. Para tanto, ha por parte
da Confederacdo Brasileira de Voélei um esmero coqualidade da alimentacdo, com as
promoc¢des na quadra envolvendo os torcedores, sashaws nos intervalos, com os aderegos
(brindes, bandeiras, camisas) a serem distribuicto®, a seguranca, com o0 estacionamento,
enfim, com todos os componentes que transformam omee partida em um momento

marcante de contato com o voleitiol

'8 No intuito de descobrir novos talentos, a CBV implantou, em 2001, o Centro de Desenvolvimento de Voleibol, no municipio
fluminense de Saquarema. O objetivo principal do complexo foi concentrar em um sé local todas as instalagbes e
equipamentos necessdrios para o treinamento de equipes esportivas. O Centro também teve como meta otimizar o programa
de treinos para as selegOes brasileiras em todas as suas categorias, promovendo uma maior integragdo entre as comissées

técnicas. O foco deste projeto ainda hoje é na emergéncia de idolos e na manutengao da alta performance do Brasil.

17, . . . ~ S . . .

A visdo adotada pela CBV foi precursora a ponto de nao haver, na industria esportiva brasileira, exemplos a serem seguidos.
A solugdo foi adogdo do “shopping center” como parametro de referéncia. Conceitos de conforto, programa de familia e
entretenimento foram extraidos do passeio a estes shoppings e incorporados aos gindsios de volei. As agdes promocionais e de

relacionamento envolvendo torcedores, por sua vez, tiveram inspiragdo nas grandes ligas esportivas norte-americanas.
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A CBV trouxe a visdo do marketing aos eventos deivém que a busca em conferir
valor ao relacionamento com o cliente era a caugeema. Pensando no composto de
marketing, introduzimos o “P” de produto em umacagpem que sO se conheciam 0s

“p”s de partida, palavrdo e pouco publico. (FARDR010)

A organizacdo Banco do Brasil € atualmente a maistituicdo financeira da
América Latina, com R$ 708,5 bilhdes em atio&m 1989, o banco contratou a empresa
Research International para realizar uma pesqu@eandinada “O Banco no Meio Urbano”. E
neste trabalho se evidenciou um grave problema a@&cipnamento da instituicdo. A
comunicacao de atributos como seguranca e tradig@ocida a exaustdo a época, estava sendo
decodificada como obsolescéncia e retrocessaopgélico. Ndo por acaso, os clientes do BB
se situavam na faixa de 50 a 65 anos, contra unddandé 30 a 49 dos concorrentes. E para
complicar, ingeréncias politicas impediam a coagab de uma agéncia de publicidade que
pudesse trabalhar o lado institucional da emprastoja midia. O relatério da pesquisa
contratada apresentou a seguinte constatacao:

a ndo renovacao da clientela constitui uma ameggéisativa e pode representar, no
futuro, o estreitamento da participacdo do BancdBdasil no mercado. Entende-se
necessario dirigir esforcos na exploracdo de nommhos negociais, visando,
especialmente, a um target jovem.

(Relatério da pesquisa “O Banco no Meio Urbai®89)
Estava posto um entrave estratégico, de ordemrdardoacédo e mercadolédgica. Ou
0 Banco do Brasil renovava a sua percepcdo de image em Ultima andlise, a prépria
existéncia estaria comprometida. O marketing paeeisinvestir pesado em um projeto de
branding equitypara rejuvenescer a identidade institucional da h¢gentendaria instituicao

financeira. Além disso, com ndo menos urgénciaag@®es deste departamento deveriam ser

'8 Sociedade anénima de economia mista, organizada sob a forma de banco multiplo, tem por objeto a pratica de todas as
operagdes bancdrias ativas, passivas e acessorias, a prestagdo de servigos bancarios de intermediagdo e suprimento financeiro.
Possui 4.897 agéncias distribuidas por todo o pais e 45 pontos de atendimento no exterior; 45,4 mil terminais de auto-
atendimento e 17,9 mil pontos de atendimentos espalhados em 3.500 municipios. Conta com quase 104 mil funcionarios e
detém base de clientes de 52,7 milhdes de pessoas, com 35 milhdes de contas abertas (Relatério Anual do Banco do Brasil,
2009). A marca Banco do Brasil € uma das mais valiosas e conhecidas do pais, liderando ha dezoito anos, desde a primeira

edigdo da pesquisa “Top of Mind” realizada pelo DataFolha, como o banco mais lembrado por mais de um tergo dos brasileiros.
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igualmente orientadas para captacdo de novosedienpara aumento das receitas.

O banco tomou a decisao de ingressar no markedjgtevo em 1991, com foco no
voleibol brasileiro. Prospeccdes junto ao publiceem elegeram o esporte como preferéncia
deste publico. Havia uma oportunidade nova e piorés confirmada pelos resultados da
empresa de pesquisa LPM (Levantamento de Pesgigsslsirketing). O instituto catalogou as
preferéncias de lazer dos jovens brasileiros, caaporte no topo desta lista e o vblei como a
modalidade mais assistida na TV. Ainda assim, em @poca em que 0 patrocinio ao esporte se
restringia a “estampar o nome da empresa na calaisan clube de futebol”, a proposta do BB
de combater ruidos complexos em comunicac&o viagiaio esportivo era audacioSa.

A acdo posterior requeria segmentar target com base em critérios de
posicionamento institucional e de lucratividd8eSegunda modalidade em popularidade no
Brasil, o voleibol experimentava um crescimento genformance técnica e em organizacao
administrativa. A geracdo de prata das Olimpiadakad Angeles mostrou ao pais um esporte
empolgante, plastico, de facil entendimento e qutbrasileiro sabia jogar bem”. O vodlei
arregimentava um perfil de torcida jovem, com boiweln socioeconémico e imbuido do
sentimento de brasilidade. A Confederacdo Brasilele Voleibol (CBV), por sua vez,
aproveitou o ciclo virtuoso de perspectivas parsobdar um padrao de profissionalismo raro a
entidades esportivas naquele moméhto.

' Pozzi (1998) entende que os resultados satisfatérios em patrocinio esportivo sé sdo alcangados quando ha afinidades entre
patrocinado e patrocinador. Para tanto, deve-se fazer uso de pesquisas a respeito das caracteristicas geograficas, demograficas
e psicograficas dos publicos consumidores do esporte e da empresa. De posse de tais informagdes, cabe ao homem de

marketing avaliar se ha convergéncia entre ambos os publicos.

% Kinnear e Bernhardt (1999) definem o termo segmentagdo como o processo de se dividir grandes mercados

heterogéneos em grupos menores e homogéneos de pessoas ou empresas com necessidades similares ou respostas
parecidas as ofertas de marketing. A escolha do volei como a modalidade a ser apoiada se pautou justamente na analise

destes segmentos.

%1 Na visdo de Kotler (2006), uma identidade institucional necessita estabelecer a personalidade e a proposta de valor.
Também deve buscar meios capazes de comunicar essa personalidade de forma diferenciada, adindo poder emocional além
da imagem mental. A mensagem deve ser expressa com homogeneidade, através de simbolos, cores e slogans, ambientes,
eventos e no comportamento do corpo funcional. O processo de “branding”, que se prop&e a consolidar ativos intangiveis
de ordem psicoldgica e financeira as empresas, abarca todos esses conceitos. Uma marca possui “brand equity” caso os

consumidores reajam mais favoravelmente a um produto quando esta mesma marca é identificada.
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No entanto, o Banco de Brasil se propos a utilizavoleibol brasileiro como
instrumento para consecucdo de uma estratégia madaampla de marketing esportivo. Nesta,
0 patrocinio deveria atingir fins ndo s6 relacims@ comunicacdo para reposicionamento
institucional, mas também ao relacionamento cornoosumidores, a responsabilidade social,
as acBes dendomarketingao aumento de vendas e & criacdo de novos psodfuto

Trail (2000) propde nove diferentes motivos queaew entusiasmo pelo esporte as
pessoas. A maioria destes fatores se volta aagside arquétipos sociais e psicoldgicos: jubilo
pela conquista alheia, busca de conhecimentogjcastéteracdo social, emocao, escapismo
social, familia, atratividade fisica, performanass dtletas. O voleibol relne boa parte dessas
caracteristicas, razdo pela qual o banco buscowrepréacdo destes atributos para a
(re)construcao de sua identidade institucional.

Perceber no esporte uma ferramenta de alavancagemgbcios € um importante
diferencial no desempenho de uma empresa. “As digdpe esportivas passaram a ser eventos
de oportunidade empresarial. As organizacdes valorios atributos do esporte; os exemplos
dos atletas inspiram a juventude, os funcionarios eientes” (KASZNAR e GRACA, 2006).

O inicio da parceria ocorreu em 1991. Neste aBgra@o do Brasil desenvolveu um
evento proprietario, o “Circuito Banco do Brasil d&lei de Praia”, para acbes de
relacionamento com clientes e colaboradores. Masf os jogos Olimpicos de Barcelona, em
1992, que forneceram ao banco a grande arenaaotenal para divulgacdo do patrocinio ao
voleibol brasileiro.

As varias restricbes que o Comité Olimpico Inteioaal (COIl) impuseram as
exposicfes comerciais ndo impediram uma série desagde comunicacdo e promogao
realizadas pelo banco. Surgiu nas Olimpiadas adarwcida amarela, uma mancha extasiada
de torcedores orgulhosos em ostentar o uniform®atwo do Brasif> Foram levadas para

Barcelona duas mil toneladas de material promotiamze geraram um retorno de midia

’para Shank (2009), o mix de marketing esportivo combina as propriedades oferecidas por uma organizagdo esportiva de
forma a permitir ao patrocinador o alcance de objetivos mercadoldgicos e a satisfagdo dos clientes. O autor também ressalva a
miopia de marketing na associagdo do esporte unicamente como ferramenta de publicidade, relagdes publicas e aumento de
vendas. Muito além desta visdo simplista, portanto, o Banco do Brasil vislumbrou todas as possibilidades de projegdo

institucional via esporte.

23 . . . . . R . . ~ ~
A torcida BB se caracterizou um verdadeiro case de impacto nos jogos, ativo tdo valioso que, mesmo em situagdes de ndo

permissao para o uso da logomarca do banco, a simples camisa amarela por si s6 ja remetia a associagdo imediata.
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espontaneo de 844 paginas de jornal e ainda oagquate a mais de mil comerciais de 30”. Tal
resultado em visibilidade espontanea foi cinco sapaior do que o montante despendido na
viabilizacédo de toda essa promocéo. (KASZNAR e GRAZD06).

Para Kasznar e Graca (2006), uma vantagem do rmaykegportivo é justamente
possibilitar que a marca aparegca nas horas de thwveonsumidor, o que aponta lembranca
positiva e com retorno espontaneo de midia. Aléntude isso, existe um valor superior nao
contabilizado pela empresa, que é o sentimentoagemalidade inerente a esse processo,
decorrente da selecéo oficial que vai defendepa&ino exterior (POZZI, 1998).

O patrocinio na area esportiva também resgataeslagados a responsabilidade
social e a ética, atributos que diferenciam a esgpa®s olhos do espectador. Segundo Vergara e
Branco (2001), as empresas “sdo construcdes spistse, “sujeito e realidade da qual fazem
parte”. Logo, a partir dessa concepcdo, as boasgcgsdambientais, a preocupacdo com a
sustentabilidade empresarial e o fomento a cidadamjetam a imagem institucional.

E o esporte é terreno fértil para o desenvolvimeestas acdes. O Banco do Brasil
obtém excelente reputacdo pelo engajamento, erergamom a CBV, ao “Projeto Viva Volei .

A iniciativa populariza a pratica do voleibol, n@mitada necessariamente a fins de rendimento,
para as criangcas em vulnerabilidade social. Re@ithepela ONU como um servico de
utilidade publica, o “Projeto Viva VOlei” aspiracnstrucdo da cidadania, a socializa¢do, ao
entretenimento e a mobilizagcdo das comunidades.

O esporte também é excelente catalisador do rekatiento comercial entre
empresa, cliente e funcionarios (KASZNAR e GRACAQ®&). Para as Olimpiadas de Atenas
2000, o Banco do Brasil desenvolveu uma acéo promaicdiferenciada. A "Promocgé&o Brilha
Brasil" sorteou 10 viagens com acompanhante paiatiasaos Jogos Olimpicos, além de 100
camisetas e cartazes autografados por atletascipairios pelo Banco. Aos funcionarios foi
desenvolvida uma campanha de incentivo de vendascimco viagens com acompanhante para
Atenas, dentre outros prémios. Nas pecas publastén projeto ganhou o slogan "vamos torcer
por nossos valores de hoje e de amanha”.

A mensuracdo dos resultados desta parceria - adasdificuldade em avaliar a
ferramenta de marketing esportivo segregada deawcdes de comunicacdo/marketing —
aponta para o sucesso da empreitada que ja dwsa dquas décadas. Andlises estatisticas, ja em
1994, indicaram a migragao de mais de 50% dosrdtas do banco da faixa de 50 a 65 anos
para uma faixa de 44 anos. Os atributos de modetejdovialidade e dinamismo que 0 novo
posicionamento do BB buscou foram assimilados daeire definitiva ndo somente pelos

jovens, como também pelos entdo correntistas. @iball brasileiro estancou em definitivo a
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imagem retrograda associada a empresa antes dlviemestto com o marketing esportivo; hoje
0 Banco do Brasil, maior instituicdo financeira mpiis com faturamento de R$ 10 bilhdes em
2009, segue o padrao etario de seus concorrentes.

O sucesso do marketing esportivo do Banco do Bndsilesta caracterizado apenas
pelos ginasios lotados em jogos do time de véleBdasil. Uma pesquisa feita pela Market
Analisys Brasil, em 2009, aponta 0 banco como aanarais lembrada entre as empresas que
estdo ligadas aos esportes no Brasil. Com 15,9anco do Brasil saiu da terceira posicao em
2008, quando obteve 12%, para assumir a lideramcarding.

“O investimento em marketing esportivo € altamepusitivo para o BB, pois traz
retorno institucional, retorno de negdcios retomercadoldgico, retorno financeiro e retorno
residual, que se estendera por um longo tempo unso$ jogos” (POZZI, 1998). Nao
coincidentemente, o Banco do Brasil patrocina @ibol nacional desde o inicio do infindavel
ciclo de vitérias, as Olimpiadas de Barcelona d#2f%sses nimeros evidenciam a supremacia
brasileira de quase duas décadas no voleibol miundim que os louros pela incrivel
performance da modalidade também s&o concedidbaram. A imagem institucional eficiente,
vencedora e ligada ao orgulho nacional do Banc®mail esta fixada na mente do publico.
Talvez o maior de todos os retornos, a magia dorgsp- que desperta torcida, emocgao,
imprevisibilidade - foi apropriada pelo BB e incorpda ao DNA de sua marca.

Ancorado pelo sucesso do patrocinio a ConfederBcasileira de Volei, o banco
estendeu sua atuacéo a outros atletas e modalidadesituicdo apoia o iatista Robert Scheidt,
octacampedo mundial e bicampeéo olimpico. O progetopor objetivo associar a marca do BB
a um profissional comprovadamente vitorioso. Emntexr mercadologicos, a instituicdo busca se
posicionar a um nicho de refinamento, classe gaaligados ao iatismo para comunicacdo com
0 publico das agéncias Prime do Banco do Brasil.

O patrocinio ao ténis, no projeto Ténis Brasil, egou em janeiro de 2000. Nessa
modalidade, o banco realizou, em fevereiro de 2087 osta do Sauipe (BA), o Brasil Open de
Ténis Internacional pelo sétimo ano consecutivataFse do maior evento do género na

América Latina, unica competicdo brasileira a fgzte do circuito internacional da ATP. O

* De I3 até os dias de hoje, a sele¢cdo masculina conquistou trés titulos olimpicos (1992, 2004 e 2008), trés titulos mundiais
(2002, 2006 e 2010) e nove titulos da Liga Mundial; a selegdo feminina, por sua vez, sagrou-se camped nas Olimpiadas de
Pequim 2008 e oito vezes no Grand Prix. Isso sem contar os diversos campeonatos das categorias de base e das duplas de

volei de praia.
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elitismo e potencial do ténis brasileiro tambénpgsstam & comunicacao institucional com os
segmentoprime do BB. Além disso, apds a projecdo mundial alcdagzelo banco a partir do
patrocinio ao tenista Gustavo Kuerten, ha tambémopdsito em fortalecer o elo da empresa
com o ténis; e, se possivel, descobrir novos tademd modalidade. O apoio ao futsal brasileiro
também é parte do portifdlio de acdes desenvohpedsBanco do Brasil no esporte. Segundo o
relatorio anual do Banco, foram investidos R$ 68ifhdes no esporte brasileiro em 2009.

A parceria entre Confederacao Brasileira de Volgi6&8V) e Banco do Brasil € um
marco para o marketing esportivo brasileiro. Em estagio ainda embrionario do patrocinio
esportivo, duas entidades utilizaram expedientéstégicos, profissionais e visionarios para
estabelecimento de uma unido fundamental parajeswals corporativos de ambas.

A CBV nao poderia simplesmente rascunhar uma ptaposmercial e ir atras do
dinheiro das empresas. Havia uma série de etapgedentes voltadas a estruturacdo do
voleibol brasileiro como uma propriedade valiosderdnciada e atraente para os diversos
publicos (incluindo ai o patrocinador). A performartécnica, a correcado administrativa, a boa
gestéo financeira e os ativos promocionais foragurel dos aspectos que receberam especial
atencdo da CBV. O “dever de casa” bem executadimitaro patrocinador, gerando confianca
no valor do produto oferecido e no relacionamenta a entidade.

O Banco do Brasil, por sua vez, so fechou o acooo o voleibol brasileiro apds
ter muito claros os objetivos institucionais apieles. Os critérios adotados para a ado¢ao do
marketing esportivo como ferramenta mercadoldgicke €omunicacdo foram técnicos. Como
abordado no artigo, o BB se valeu de seu patrogiai@ desenvolver uma bem-sucedida
estratégia para, de alguma maneira, reinventak-selesdo ao fildo do esporte foi deliberada,
calcada em pesquisas que apontaram a CBV comdrpardzal para a empreitada.

A relacéo estabelecida atendeu aos interessetegstos de todos. Gerou reputacao
administrativa & Confederacdo Brasileira de Voleipmjetou uma nova imagem institucional
ao Banco do Brasil e consolidou o volei brasilecomo o melhor do mundo. O
desenvolvimento da modalidade, que deve sempreersendido como objetivo maior do

patrocinio esportivo, foi conseguido gracas a @&mzh na gestdo de uma parceria.
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3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

A metodologia de pesquisa adotada tem como basstunloe de caso mudltiplo.
Buscar-se-a 0 entendimento sobre os motivos quamleempresas publicas a patrocinarem
modalidades esportivas a partir de experiénciasrides no BNDES e na Eletrobras. A
recorréncia ao estudo de caso para investigacamémias sociais visa a resolucdo das causas
(“‘como”) e dos motivos (“por que”) relacionados d&es6menos objetos de estudo. Outro fator
que justifica tal estratégia metodologica € o infioontrole que o pesquisador detém sobre os
acontecimentos (YIN, 2005).

Estudos de caso tém como base a reunido de dadasjuigos, questionarios e
observacbes (EISENHARDT, 1989). Para se buscar tvagéo para o patrocinio esportivo
nestas duas empresas, todos estes artificios seliaados. A proximidade do pesquisador ao
assunto permite acesso ao acervo documental, corat tomadores de decisdo e coleta de
informacgBes junto aos publicos de ambos os patdomes e das instituicbes patrocinadas.
Destaca-se, ainda, a participagdo do autor dartlisde nos processos de patrocinios tanto no
BNDES como na Eletrobras, o que gera conforto gaétise dos fendmenos pesquisados.

Yin (2005) sustenta que a qualidade de qualqueguiss social empirica pode ser
inferida a partir de quatro testes, capazes de um@na “validade do constructo”, a “validade
interna”, a “validade externa” e a “confiabilidaddbs projetos. O estudo de caso se apoia
igualmente em tais experimentacdes, corroborandalidade do método enquanto ciéncia

social. Para facilitacdo do entendimento, expdembs#xo 0s testes:

- validade do constructo: estabelecer medidas ojeras corretas para 0s conceitos;

- validade interna: estabelecimento de uma relagéeal, restrita aos estudos explanatérios, por
meio da qual se evidenciam condi¢cOes que acarm@iénizas condi¢des;

- validade externa: estipular um universo para ggizacéo das descobertas do estudo;

- confiablidade: demonstracdo de que procedimecim#ificos podem ser repetidos, com a

expectativa para obtencéo de resultados iguais.

A adocdo de um processo controlado para o estudoase, tal qual o acima
definido, é a Unica forma de combate a esteredtipgsadantes contra a metodologia. Tachado
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muitas vezes de impreciso e sem rigor cientificométodo deve se pautar a partir de
planejamento extensivo que envolva definicdo dblproa, delineamento da pesquisa, coleta de
dados, analise e composicdo dos resultados. “Agjumeior, por conseqiéncia, s&o
imprescindiveis habilidades de bom entrevistadarinte atento, comportamento flexivel e
presumir adaptacao nas situacdes” (YIN, 2005).

Stake (1994) compreende o estudo de caso como ipaestdps particularidades e
complexidades de um fendmeno social especifico, aopossibilidade de gerar aprendizado
dentro de certas circunstancias. Estudos de cagweséam a objetivos 1) intrinsecos, para
melhor compreensédo do caso; 2) instrumental, ppraftmdamento dos entendimentos via
analise especifica; e 3) multiplo, onde um estuddrumental € ampliado para dois ou mais
casos. Na dissertacddogada de Craque? Fatores Criticos que Levam EmgsePublicas a
Patrocinarem o Esporte Brasileitpa terceira op¢cao se constitui diretriz para sgpesa.

Mas por que a opcao pelo estudo de caso multipldetnmento ao simples? Tellis
(1997) argumenta que o estudo de caso nado prexigaitar a um unico fendémeno desde que
haja a possibilidade de replicacdo a partir dagaakdise. Em outras palavras, o modelo de
casos multiplos deve estabelecer novo padrdo apeitas ser mais um mero exemplo.

Os casos do BNDES e da Eletrobraspriori a qualquer conclusdo cientifica,
possuem caracteristicas singulares. O banco é fectesso e, por isso, ainda deposita boa
parte das perspectivas em torno de planejamentmeepcdes tedricas sobre os beneficios do
esporte; a holding brasileira de energia, por olattlo, ja atua ha quase dez anos neste mercado
e nivela expectativas com base no arcabouco empdquirido. Trata-se de dois protoétipos
dispares, ambos passiveis de estudo dado o pdtelecieeplicacdo a realidade de outras
empresas publicas. Portanto, ainda que se recomhpgssibilidade do estudo de caso simples
fornecer uma conclusdo geral (TELLIS, 2007), remor analise multipla neste contexto
enriguece os resultados cientificos.

Seguindo a taxonomia proposta por Vergara (2018), oe enquadramento da
pesquisa a ser realizada para consecuc¢ao da acssert

- quanto aos fins: investigacdo explicativA. investigacdo explicativa objetiva
tornar algo inteligivel, de forma a justificar ofbyes. “Tem como meta jogar luz sobre fatores e
circunstancias que induzem a ocorréncia do fen0m@MBRGARA, 2010). A definicdo se
encontra em total sintonia aos propositos cientfide entendimento de patrocinios esportivos
nas empresas publicas. Ndo foram exploradas, dara de conclusGes superficiais, as
motivacdes que levam organizacoes estatais a @realitinvestimentos no apoio a modalidades

esportivas. A dissertagéo tem a intencdo de expéatores do fendmeno objeto do estudo.
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- quanto aos meios: pesquisa de campo, investigag@mindental, pesquisa
bibliografica e estudo de castA pesquisa de campo é a investigacdo empiricizagia no
local do fendmeno, com a busca de elementos qutbgits explica-lo” (VERGARA, 2010). A
metodologia de estudo de caso pressupfe essa sgsrloco no BNDES e na Eletrobras.
Prevéem-se entrevistas, questionarios, testeseevalgdes participantes.

A investigacdo documental se pauta pela obtenc@ndaise de documentos,
registros, anais, regulamentos, circulares, ofjcioemorandos, balancetes entre outros
(VERGARA, 2010). Para atingimento dos objetivos adetogicos tracados, € de suma
importancia a investigagao dos dados em todos esE®s.

A pesquisa bibliografica envolve estudo sistemdtizaujas fontes sao livros,
revistas, jornais, internet etc. Todo o arcaboeguito que precede o estudo de caso tem como
lastro este padréo investigativo. O referenciatitedpara elaboracao do trabalho dissertativo é
calcado em bibliografia.

Finalmente, o estudo de caso é a prépria metodoldgipesquisa. Por isso, tem
como base casos multiplos (BNDES e Eletrobras)taatdos os procedimentos ja detalhados
no inicio deste topico. Trata-se de método de psmam ciéncia social que segue proposicoes

tedricas sisteméaticas e passiveis de generalifd¢ifp2005).

3.2 Selecéo de sujeitos

Em observacdo aos itens sugeridos por Vergara 3@ elaboracédo de projetos
de pesquisa em administracdo, define-se nesta atpppulacdo total e a sele¢éo de sujeitos
para coleta de dados. Como a investigacdo ciemtffic calca nas motivacbes das empresas
publicas patrocinadoras do esporte, 0 universcobaglbda e qualquer empresa publica.

Em uma tentativa ndo exaustiva de enumerar esgentoriotal, apresentam-se as
seguintes instituicbes que ja detém investimengporéivos: Banco do Brasil (futsal, volei),
Eletrobras (basquete), Petrobras (ciclismo, harddebofe), Infraero (judd), Correios (futsal,
natacdo), Caixa (atletismo). Soma-se a estas asaisle®mmpresas e/ou instituicdes
governamentais que também ja adotam ou possantesiruana politica de patrocinio esportivo:
BNDES, Banco Central do Brasil, Governo Federahistérios, governos e prefeituras. Em
suma, tem-se um universo amplo — ndo esgotado fistsggem, sobretudo devido as milhares
de administragcdes municipais — mas cujos principiaisientos podem ser identificados.

A selecdo de sujeitos que constituirdo objetos dubdgicos para estudos de caso

envolve os departamentos responsaveis por patoscésiportivos no BNDES e na Eletrobras.
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Estas duas empresas se traduzem como exemplarggaityos, dado o porte das organizagdes
e as fases distintas de envolvimento com o esgarf@imeira recém-chegada ao mercado,
engquanto a segunda ja uma grande patrocinadorauj€igos também serdo as confederacdes e
instituicbes apoiadas, para que se possa enten@@dmeno sob o ponto de vista de todos os
agentes nele envolvidos.

As amostras foram selecionadas por critérios naatisticos, com base em
acessibilidade e em tipicidade (VERGARA, 2010). bBistanto, a facilidade de acesso as
empresas para pesquisa nao compromete em absdalgioifacancia, a robustez e a riqgueza dos
dados coletados. Muito pelo contrario. HA uma giaeentre facil acesso e representatividade
dos exemplares, o que s traz beneficios ao rdsutiantifico da dissertacao.

O pesquisador, por uma feliz coincidéncia, temigipetcdo em processos ligados as
decisbes de patrocinio esportivo e hoje manténaresitio para investigagcdo sobre esta questao
nas duas empresas apoiadoras, assim como nasagpdtaisso possibilita explorar dicotomias
entre uma organizacdo que ainda se estrutura piia dos patrocinios versus outra que ja

possui projetos. Contextos distintos, que forneersdio integrada e complementar ao estudo.

3.3 Coleta de dados

O leitor prescinde ser informado sobre os meidgatios para obtencdo dos dados
que auxiliardo na resolucdo do problema proposia dessertacdo. Para tanto, ha de se
correlacionar os mecanismos metodolégicos de pess|@os objetivos buscados. Elngada
de Craque? Fatores Criticos que Levam Empresas iéd#la Patrocinarem o Esporte
Brasileirg’ as coletas de dados no campo se dardo das ssymaneiras:

- Observacao Participanteo pesquisador, a época em que exercia funcaoatistan
na area de comunicacdo esportiva na Eletrobraspmthou o patrocinio a Confederacao
Brasileira de Basquete (CBB) e participou das etgpaliminares a assinatura do patrocinio
com o Vasco da Gama. Como membro atual da aregodm Ao Esporte do BNDES, tomou
parte da elaboracdo de Regulamento de Patrocimoasodiretrizes para entrada do banco no
apoio esportivo e da escolha da canoagem como idadala ser apoiada. As experiéncias
acumuladas nas duas instituicées conferem a candg@®bservador participante ao autor desta
dissertacdo. Além disso, a proximidade a entidadeasciadas pelos patrocinios torna possivel
compilar dados também relacionadas aos patrocin@aws isto, a atuacao e testemunhos nestes
processos podem gerar dados a serem aproveitddgsesquisa.

- Investigacdo Documentalinalise de arquivos, mensagens eletronicas, neator



47

memorandos, contratos, resolucdes e regulamententEs a patrocinios esportivos tanto no
BNDES quanto na Eletrobras. A reunido deste faraierial € instrumento fecundo para
entendimento dos procedimentos, tramites formaisemtacdes executivas referentes ao objeto
de estudo da dissertacdo. O dossié para a prodiacdssertacdo € composto pelos seguintes
arquivos: Politica de Patrocinio Desportivo do BNE)Regulamento de Patrocinio Desportivo
do BNDES, Planejamento Estratégico para Escolhdddalidade, Informagdo Padronizada
(IP) do Projeto Equipe Permanente de CanoagemnSlalontrato relativo ao projeto Equipe
Permanente de Canoagem Slalom, Estudo para Sela¢gdodalidade TopSports Ventures S.A,
Planejamento Estratégico 2009-2012 da Confederd&i@sileira de Canoagem (CBCa),
mensagens eletronicas trocadas entre BNDES e CBiGa setembro/2010 e dezembro/2011,
mensagens eletrénicas internas do BNDES enviadds mesmo periodo, pesquisa documental
em jornais impressos e eletrénicos nos anos de 2011, Politica de Patrocinios do Sistema
Eletrobras, contratos entre Eletrobras e Confeder8gasileira de Basquete (2003,2004/2005,
2006/2008, 2009/2012), mensagens eletronicas é&ileteobras e CBB de fevereiro/2008 a
setembro/2011, contrato entre Eletrobras e C.R.cd&/ata Gama, Relatorio de Imagem
Informidia (referente ao ano de 2010), Relatorie@rde Avaliacdo de Patrocinio do Marketing
do Vasco da Gama (referente ao ano de 2010), m@seun jornais impressos, eletronicos e
blogs entre os anos de 2003 e 2011.

- Entrevista: sondagens informais (entrevistas sem pauta dejireidm analistas,
gerentes e superintendentes com atuacdo na areatmeinio esportivo do BNDES e da
Eletrobras. “S&o entrevistas focalizadas, tdo pastmuturadas quanto as informais, mas cujo
foco em um assunto impede devaneios do entrevistERGARA, 2010). O intuito dessa
ferramenta é a coleta de dados com opinides, ibésne perspectivas relacionadas aos motivos
buscados com associacdo ao esporte. As pessoasvigtattas para este trabalho foram o
Assessor da Presidéncia para Apoio ao Esporte dDHS3N (sucessivas entrevistas entre
setembro/2010 e novembro/2011), a Superintendemt&abinete da Presidéncia do BNDES
(abril/2011), o Chefe do Gabinete da PresidénciaBiNDES (maio/2011), a Chefe do
Departamento de Comunicacdo do BNDES (sucessivagviEtas entre outubro/2010 e
dezembro/2011), cinco técnicos de comunicacdo dOHEN (entre maio e agosto/2011), 20
funcionarios de nivel superior do BNDES (entre maiagosto/2011), 15 funcionérios de nivel
médio do BNDES (entre maio e agosto/2011), Pretédela Confederacdo Brasileira de
Canoagem (sucessivas entrevistas entre setemb@o/20Tevereiro/2012), Presidente da
Federacdo Paranaense de Canoagem (em novembro/B80Cbprdenador da Presidéncia da

Eletrobras (em novembro/2010), o Chefe do Depanmiémnele Relacdes Institucionais da
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Eletrobras (em outubro/2010 e julho/2011), o atali® marketing esportivo do Departamento
de Relagdes Institucionais (em julho/2011 e mafiz®, 20 funcionarios de nivel superior da
Eletrobras (entre marco/2011 e janeiro/2012), csiBemte da Confederacdo Brasileira de
Basquete (em julho/2011), o Diretor de MarketingGdR Vasco da Gama (em julho/2011 e em
janeiro/2012), o Chefe de Comunicacao InstituciatelEletrobras Furnas (em abril/2011), o
Gerente de Patrocinios da Petrobras (em setemhf)/2® analista de comunicacio da Area de
Patrocinios dos Correios (em dezembro/2011), o sssseda Presidéncia para Patrocinios
Esportivos do Banco do Brasil (em julho/2011 e mave/2011), o Gerente-Geral de

Patrocinios da Caixa (em margo 2011).

- Pesquisa Bibliograficanesta modalidade de pesquisa, buscar-se-ao esolblas
estratégias de marketing esportigasesde sucesso de patrocinio, analises sobre o egjonie
ferramenta mercadologica e de comunicacdo etc. fgyiea bibliografica compde todo o
arcabouco do referencial tedrico, de suma impoiddpara um prévio aprofundamento sobre
reflexdes que acompanham o apoio das empresasgsibld esporte. As fontes pesquisadas séo

identificadas na secéo final da dissertacao.

3.4 Tratamento dos dados

Nesta secédo, deve-se ter em mente como intergretaorme quantidade de dados e
informacdes coletadas. Sem jamais esquecer o \abjdd pesquisa cientifica, a dissertacao
precisa proceder a decodificacao, para que daliesé¢faido o maximo conteudo para resolucao
dos problemas a serem decifrados.

Dados podem ser tratados como procedimentos éstajscomo o teste de
hipoteses, ou de maneira ndo estatistica (VERGARAQ). No caso da dissertagcdo em questao,
a interpretacdo se dara da segunda forma. O méteeo utilizado contempla a filtragem dos
dados relevantes, com a exposicdo destes de mbdduesio e analitico. As informagdes
coletadas advém, fundamentalmente, de terceirosraeem reflexbes, argumentacoes,
interpretacdes e conclusdes dos pesquisados. Ridg,aim exaustivo trabalho de pesquisa
bibliografica para producéo de referencial te6gnothasado e capaz de agregar conhecimento ao
tema da dissertagéo.

Todos estes dados, ao final, sofrem enquadramemtiwoddas premissas adotadas
pelo estudo de forma a se entender as motivac@kegam empresas publicas a investirem em
patrocinio esportivo. O método, ao gerar essa dihaia analitica, pretende generalizagéo e

validade cientifica a partir de dois casos de esaspecificos.
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A massa final de informacdes recebera tratamentdodea a se adequar as
premissas estabelecidas. O pesquisador deve paosscernimento para agrupar os dados em
alguns poucos conceitos interpretativos (as pres)s®\o executar tal tarefa, todavia, ndo ha
como desconsiderar certas inclinacdes ideoldgionpgrte do autor, intrinsecas a pesquisas das
ciéncias sociais. Mas, ainda com essa carga detsudifde, a pesquisa se pauta por um método

formal, confidvel e com validade cientifica.

3.5 Limitagbes do método

As limitagbes do método, de alguma maneira, refeciose a delimitagdo do estudo
exposta no inicio do projeto. Ndo ha metodologias gbranjam todos os aspectos objetos da
pesquisa e procedimentos considerados ideaisjkdifi@de da dissertacdo ocorre justamente
devido a impossibilidade de métodos que contempéetas as variaveis. Abaixo, em topicos,
recapitulam-se as limitagoes:

- Limitacdes de Metodologiais dois exemplares selecionados para estudosds ca
possuem relevancia, tendem a replicar padroeshibist{o que sustenta a escolha por casos
multiplos) e sdo amostras significativas para uivarso ndo muito extenso. Ainda assim, ha
sempre a possibilidade de obter conclusdes distalae esperadas, bem como uma distor¢céo
entre explicacdo do “todo” a partir do comportarnetds “partes”.

- Limitacbes nas Entrevistagpor maior esfor¢co, ha possibilidade de ndo se ter
acesso a pessoas importantes e diretamente eraglwidn 0 patrocinio esportivo nas empresas
publicas ou nas entidades patrocinadas. Aquelesapseguem ser entrevistados, por sua vez,
podem omitir e/ou deturpar informagdes por razdefigsionais. Limitagcdes do pesquisador, a
despeito de deter capacitacéo requerida, podenemiisgr oportunidades para coleta de dados.

- Limitacdes na Pesquisa Bibliografica: busca pelo referencial teérico embasado,
renomado e adequado ao tema da dissertacdo € pagdouwconstante do pesquisador. Mas pode
haver dificuldades no acesso as obras, desconh&adirde fontes e limitagbes de tempo para
realizacdo de todo o levantamento necessario.

- Perecibilidade da Pesquisapbnclusdes se situam em um espaco de tempo — 0 ano
de 2011 - e em um contexto empresarial especfiiquassar dos anos, as mudancgas na estrutura
executiva da empresa, 0 surgimento de novas diteasaem patrocinio esportivo e novas
situagcbes macroecondmicas podem alterar os paradgigmesquisados. Nao ha prejuizo,

entretanto, ao rigor metodologico e a validadeadescoes.
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3.6 Nota Metodoldgica

Inerente a qualquer trabalho académico cientificgaucesso da pesquisa sugerida
pressupbe adocdo de metodologia apropriada e rdgécid’ara tanto, torna-se importante
compreender elementos no método de estudos de wagtglos que o torna adequado para
desenvolvimento da dissertacao.

Bressan (2010) e Rodrigo (2008) entendem que d@slel caso possui a capacidade
de estabelecer parametros gerais; trata-se, poisy metodologia pertinente a transformar
situacdes locais em explicacbes globais. O métadogeestdo simultaneamente preserva o
carater préprio do objeto social e analisa intearaiente determinada situagao particular.

A dissertacadJogada de Craque? Fatores Criticos que Levam EmsgsePublicas
a Patrocinarem o Esporte Brasileirgiretende justamente transcender situacoes espscifas
empresas estudadas para um contexto analitico ajisteer Isto €, através da cuidadosa
elaboracdo das premissas as situagfes experimematta BNDES e pela Eletrobras, hd a

possibilidade de extrair singularidades a partivaléaveis comuns e passiveis de teorizacao.

O estudo de caso argui acerca das interrelacOes &ntvariaveis e utiliza, para este
fim, profunda descricdo do objeto estudado. Ao réoit de métodos quantitativos —
tradicionalmente focados nas prevaléncias e incidén, o estudo de caso busca a
elucidacao do “como” e do “por que”, com intenstuds da complexidade do ente.
Trata-se de inquiricdo empirica, pesquisa de cadigmosta ao desenvolvimento de

teorias mais genéricas aos fenémenos observaddsS8RN, 2000).

“Descricdo”, “inquiricdo empirica” e “complexidad® ente”, presentes no enxerto
acima, sao conceitos que fornecem solidos argummento prol da metodologia de estudo de

caso para esta producao académica. Sendo vejamos:

)] descricdo — a aptiddo em narrar aspectos atinastaegdes e processos de patrocinios
no BNDES e na Eletrobras € o subsidio maior par@stigacao cientifica. Descrever
ndo no sentido jornalistico ou curioso, mas sim @nsonancia aos preceitos
académicos, com a selecdo de elementos e nuaneesiapilizem posterior
formulacdo da teoria. O processo descritivo é,,poéEs que requer sensibilidade e
conhecimento de métodos do pesquisador.

i) inquiricdo empirica — a investigacdo contemporatearo de um contexto da vida
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real. Entender os fatores criticos para patrocésportivo é debrucar sobre um
fenbmeno atual, em que virtudes do método e doupsssipr propiciardo a busca
pela esséncia que auxiliara a compreenséo global.

i) complexidade do ente — métodos quantitativos, oresg quando aplicados em
determinadas situagbes, por vezes simplificam entdicam em excesso as
pesquisas. Investigacdes em ciéncias sociais nempreese contentam com o poder
estatistico das ferramentas, uma vez que o objetestudo demanda causas e
motivos para validacéo dos fatos. A complexidadente, situacdo observada nesta

dissertacdo, demanda dados exploratérios e nAmseméameros e quantificacdes.

O pesquisador, embora ndo detentor do controleesobreventos, deve possuir
conhecimento prévio sobre o conjunto de variawsisas, o sucesso da pesquisa metodologica
depende fundamentalmente da habilidade do autoutdimar o método de estudo de caso
multiplo. A boa conducdo do processo propicia tgsta e confirmacdo da teoria nas mais
distintas conjunturas. As generalizacdes, por szaacorrem com relacdo as proposi¢cdes e nao
a populacdo, o que assinala outra forte disting#ice enétodos de estudos de caso versus
métodos quantitativos.

As proposicdes do estudo ou o0s eixos de analisefeseem ao teor a ser examinado
dentro do escopo do trabalho. Este recorte, porvemaajudara na decisdo de onde procurar
evidéncias relevantes. Sem essas proposicoes, uastigador pode se sentir tentado a coletar
tudo, o que é impossivel de ser feito. A selec@adsos a estudar € um elemento essencial da
pesquisa. O pesquisador deve eleger casos queoséimarados tipicos, ou que representam
uma variedade de regides geograficas, ou que isigmifcertos parametros.

Munido de virtudes e de todos estes conhecimertisgtanto, sera possivel ao
académico extrair as generalizacdes tdo fundansepsma dissecar os fatores relacionados ao
patrocinio esportivo por empresas publicas. A nwtmia de estudos de caso multiplo,
conforme j& explanada, permite reunir elemento®@8pos aos casos e agrupa-los sob um
padrdo comum. A recorréncia as suposicoes — reladas a tomada de decisdo, compromissos
com o desenvolvimento do esporte e objetivos dme@io — constréi um modelo analitico que
pode ser replicado a outras empresas publicascpaidoras.

“Seguindo 0os mesmos passos, um pesquisador pogtede chegar as conclusdes
encontradas pelo seu predecessor” (Yin, 19894nalise das evidéncias é o mais dificil aspecto
da conducéo de um estudo de caso. O sucesso depaitdala experiéncia, perseveranca e do

raciocinio critico do investigador para erigir degies e interpretacdes que possibilitem a
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extracao cuidadosa das conclusdes. Mais importeetta fase é ter definida uma estratégia de
andlise geral, j& que isso significa tratar im@dncente as evidéncias, sacar conclusdes e
apresentar interpretacdes e descricbes alternatapapel da estratégia geral é ajudar o
investigador a selecionar técnicas e completarsuwesso a fase analitica da pesquisa.

E é gracas ao embasamento metodologico que osadksulda investigacdo sobre
fatores criticos para o patrocinio podem ser dtiiimia padrées fenomenoldgicos institucionais.
O método afasta falacias do tifas decisbes sao pessoais, extravagancia de algueougivo”,
ou “sO essa empresa age assim, logo nenhuma conclas@ossivel’ As singularidades
existem, sdo descritas, sdo inquiridas, sdo exgdsra sdo metodologicamente trabalhadas para
que componham uma proposicdo teorica geral. E temsisténcia verificavel pelo
encadeamento logico dedutivo, capaz de estabelew®irelacdo causa e efeito para fendmenos
que, em um primeiro momento, revelam baixo gracameparabilidade.

A eficiencia do método reside nessa conexdo ense dados empiricos
cientificamente extraidos dos cases BNDES e Eletsobom a questédo inicial proposfuais
sao os fatores criticos para adesao das empreshlicpg ao patrocinio esportivo?

Na dissertacdo ora em cursal, aplicacdo metodologica — se acompanhada, espera

se, da competéncia do pesquisador- podera presaiacoes a este problema.
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4. ESTUDO DE CASO

4.1 Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico ectal (BNDES)

O Banco Nacional de Desenvolvimento Econdémico eiabdBNDES), empresa
publica federal, é o principal instrumento de ficiamento de longo prazo para a realizacao de
investimentos em todos os segmentos da economiajnganpolitica que inclui as dimensdes
social, regional e ambiental. O BNDES é um oOrgamcwiado ao Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior m mmo objetivo apoiar empreendimentos
gue contribuam para o desenvolvimento pais.

Desde a sua fundagéo, em 20 de junho de 1952, cEBNH2 propde a incentivar a
agricultura, a industria, o comércio e os serviédém disso, o0 banco atua no fortalecimento da
estrutura de capital das empresas privadas e ddstanciamentos ndo reembolsaveis a projetos
que contribuam para o desenvolvimento social, rallte tecnolégico do Brasil. A instituicdo
tem sede no Rio de Janeiro e edificios de servic8masilia, no Recife e em S&o Paulo, além de
representacées em Londres e Montevidéu.

O BNDES serad o grande agente financeiro da Cop#Mudodo de 2014 e das
Olimpiadas Rio 2016. O foco de atuacao abrangérat@scao das cidades sedes dos eventos,
com a liberacdo de recursos na ordem de R$ 15esilhBara tanto, foram concebidos os
programas ProCopa Turismo, ProCopa Arenas e PACilitmte Urban& com vistas a
concessao dos financiamentos atrelados a segnesmesificos para investimento.

Percebe-se, pois, que o BNDES possui papel prattgara organizacao e execucao

=0 programa ProCopa Turismo se destina a constru¢do e a reforma de hotéis e pousadas com o intuito de ampliar a
capacidade da hospedagem para receber os turistas que virdo para o Mundial de 2014. O ProCopa Turismo foi langcado em
fevereiro de 2010, com orcamento de RS 1 bilhdo. Para as Olimpiadas, o montante deve alcancar RS 5 bilhdes, ja que ha a
necessidade de criagdo de mais 10 mil leitos na cidade do Rio de Janeiro;

- O programa ProCopa Arenas, orcado em RS 4,8 bilhdes, tem como objetivo a construgdo e reforma dos estadios que
receberdo jogos da Copa do Mundo de 2014. O BNDES poder3 financiar até 75% do custo total dos projetos, limitado a RS 400
milhGes por empreendimento. Os projetos deverdo abranger melhorias no entorno, promovendo a acessibilidade e integragao
com o espago urbano.

- O programa PAC Mobilidade Urbana, publicado no Diério Oficial do dia 11/05/2010, engloba 47 intervengdes que incluem
dois veiculos leves sobre trilhos (VLTs), dois monotrilhos, 20 sistemas de bus rapid transit (BRT), dez corredores expressos

de 6nibus, além de outras obras em transportes. Em conjunto, essas iniciativas somam RS 11,5 bilhdes, com financiamento
divididos entre Caixa e o BNDES. O propdsito das obras também é melhorar a logistica de transporte nas cidades-sede da

Copa do Mundo de 2014.
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dos grandes eventos esportivos que se aproximaimvedtimento na infra-estrutura direta e
indireta do esporte ndo s6 possibilita ao bancopcumo seu papel desenvolvimentista, como
também gera retorno institucional significativoua smagem.

Por outro lado, um relacionamento tdo profundoptete de expectativas com o
esporte se constitui algo inédito para o BNDES.cAntrario da grande maioria das empresas
publicas, o banco jamais apoiou projetos esportidesmonta, nem tampouco patrocinou
modalidades ou confederacdes desportivas. A incnomoéle financiar Copa do Mundo e
Olimpiadas se tornaria momento oportuno para isgraes universo do patrocinio esportivo. Tal
percepcéao estava clara na alta esfera administrdd\BNDES: era chegada a hora da instituicéo
se envolver com o esporte brasileiro.

No final de 2009, selecionou-se uma comissao iggplinar com o propédsito de
estudo preliminar sobre meios de entrada do BNDIES eaporte. Composta por um
representante do departamento juridico, representdam area de planejamento, o chefe de
comunicacao institucional e o gerente de impreassa comissdo analisou a questao esportiva
por mais de trés meses. E o resultado de todalebtge foi a elaboracdo de uma nota técnica,
destinada a diretoria, com as primeiras diretr&zdge o assunto.

De modo geral, propunha-se nesse documento a medE;daim regulamento de
patrocinio desportivo para consolidacdo de umunsnto constitucional pétreo. S6 assim se
garantiria longo prazo e primazia técnica nas ag&@em deliberadas. Os diretores do BNDES
ratificaram a necessidade de producdo de um regul@mn com a sugestdo de maior

aprofundamento analitico antes da implementacacausidos sugeridos pela comissao.

Requlamento e Politica de Patrocinio Desportivo

O regulamento de patrocinio desportivo, como dito, instrumento administrativo
gue norteia a concessao de patrocinio esportivoREDES. Toda e qualquer proposta recebida
deve estar enquadrada nos dispositivos do regutameiue o torna uma diretriz macro para o
exercicio da atividade.

A politica de patrocinio desportivo, cuja versadd Rfoi aprovada em fevereiro do
mesmo ano, tem como principio estabelecer orieatagdpecificas sobre as a¢des de patrocinio
do BNDES. Trata-se de um registro com objetivosutistanciais pretendidos pela instituicdo
bancaria no apoio ao esporte, o que por isso peeygossibilidade de modificacbes e

atualizacdes. Ao contrario do regulamento, quepassater definitivo, a politica se ajusta as
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metas de ambito tatico almejadas pelo b&fcblas, na pratica, quais sdo 0s aspectos
contemplados pelo Regulamento e pela Politica? éSgpdjue a resposta as problematizacdes
postas pela dissertacdo requeira a analise destesmdntos.

O regulamento de patrocinio desportivo foi aprovpdla diretoria do BNDES em
agosto de 2010. Logo em suas disposi¢cOes preliegnadica que os projetos fagam com que o
banco valorize sua marca, divulgue sua atuacdo, gere mhecimento e amplie o
relacionamento do BNDES com seus publicos-als. projetosde carater desportivo e
paradesportivoprecisam estaaprovados no ambito da Lei n° 11.438/06 (Lei deehtivo ao
Esporte)e alinhados aasbjetivos da Politica de Patrocinio Desportivo.

Considerando que o apoio ao esporte € um movinmauo no BNDES, julgou-se
pertinente, em um primeiro momento, condicionads projetos aprovados no ambito da Lei de
Incentivo ao Esporte. As vantagens seriam ndo sentivo fiscal em si, mas sobretudo o
respaldo técnico-legal do Ministério do Esporte @anquadramento prévio dos projetos.

Com relacdo as modalidades de selecdo de projetmsiencionou-se ser por
intermédio de selecdo publica (divulgacdo de egitab eleicdo de projetos) ou via escolha
direta (art. 29. Os projetos apoiaveis pelo patrocinio desportisgoBNDES serdo voltados a
treinamento, eventos, educacional, estruturac&opaipfo, capacitagdo, projetos de interesse
institucional e projetos de imagéhs

Um ultimo aspecto a ressaltar sobre o regulamentefsre ao enquadramento dos

projetos. Aqui, o BNDES replica o seu padrao tiadial de analise multidisciplinar, comum ao

26 . . . . - . - . .
Em um primeiro momento, o regulamento inclusive previa a revisdao anual da politica de patrocinio; mas para dinamizar o

processo, alterou-se a redagdo no sentido de estabelecer novas versdes da politica apenas quando houver mudangas.

%’ Treinamento — programa de treinamento e preparagdo de atletas de alto rendimento, observando o ciclo olimpico;

Eventos — campeonatos disputados segundo regras nacionais e internacionais, com a finalidade de se obter resultados;
Educacional — projetos cujos beneficidrios sejam alunos regularmente matriculados em instituicdo de ensino de qualquer
sistema {(...);

Estruturagdo — projetos de implantagdo e estruturagdo de centros de treinamento para atletas de alto rendimento;

Formagdo — projetos destinados ao aprimoramento de jovens atletas com potencial de atingir o nivel olimpico;

Capacitagdo — projetos de formagdo de treinadores e especialistas, voltados ao aprimoramento e ao intercdmbio técnico com
profissionais de nivel nacional e internacional, buscando elevar o potencial do esporte no pais;

Projetos de Interesse Institucional - projetos voltados para o fortalecimento do relacionamento institucional e formagdo de
parcerias com entidades e institui¢bes ligadas a atuagdo do Banco, que possam favorecer o cumprimento de sua missdo; e
Projetos de imagem — sdo aqueles relacionados aos objetivos estratégicos, visando fortalecer a imagem institucional do Banco

e dar visibilidade a sua marca.
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tramite de todo e qualquer projeto apreciado pelttuicdo, também aos da esfera esportiva. A
responsabilidade de prospeccdo e gestdo do padrae$portivo estd a cargo do setor de
comunicacdo, mas a avalizacdo das escolhas prepastalve o Comité de Enquadramento
composto por representantes da presidéncia, da iackstrial, area social e area de
planejamento (capitulo VI — art. 13). A adocdo deprocedimento gera focos distintos de
analise, conferindo em ultima instancia maior legdade e institucionalidade aos projetos.

A politica de patrocinio desportivo do BNDES teuwa versdo 2011 aprovada em
22/02/2011. As condicbes estabelecidas neste detanpmssibilitam melhor entendimento
sobre objetivos e fatores criticos para o apoiotnagarem em efetivo caminhos de atuacéo.

Preconiza-se um naturalinhamento as politicas publicas do Ministério Eeporte
(tem 13, o que se reflete pelexclusivo apoio a projetos aprovados no ambito @a de
Incentivo ao Esportéitem 1b), j& aludido no Regulamento. O que ha aeoncontudo, é a
recomendacao de foco em poucas modalidades desgde modo a concentrar esforgaem
1c) e oapoio prioritario a modalidades olimpicas e paraofiicas com potencial para
desenvolvimento no médio e longo préiam 1d).

Ja se pode depreender o comprometimento com o wdgemento de uma
modalidade esportiva proposto pelo BNDES. Em cofisca com a sua meta de elaborar
projetos de fomento ao crescimento, o banco pretexqudicar iguais principios ao esporte.
Buscam-se, portanto, associacdoes de longo fitezn le - apoiar projetos integrados a uma
politica de ciclo olimpico ou paraolimpico, que ga beneficiar tanto atletas de alto
rendimento quanto a formacédo da base de novosaajlatlentificando modalidades carentes
(tem 1f- a modalidade foco do apoio deve, prefei@mente, ndo ter sido contemplada por
outro patrocinador de forma continua e estruturada)

E evidente, também, que o desenvolvimento da ndmbgi abarca o alto nivel
técnico e a exceléncia na performance. Estruturdgdsporte para o BNDES tem o carater de
imprimir a competitividade necessaria para se ghkanbons resultados, conforme
recomendacdes tais como:

- (item 1g) apoiar a estruturacao de centros denenentos de alto rendimento;

- (item 1h) apoiar a manutencao de ciclo de treiaake preparacdo de atletas;

- (objetivos gerais) aprimorar o desempenho detaslele alto rendimento visando
ao ciclo olimpico;

- (objetivos especificos) obter alto nivel de remlds (medalhas) em competicdes de
destaque internacional (ex: Mundial e Olimpiadas);

- (objetivos especificos) estruturar a base forrmadie novos atletas para garantir
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continuidade do alto nivel competitivo;

Para além do desenvolvimento competitivo da moddédo BNDES também busca
aparicdo e reconhecimento. Em linha com essa temnmlitica recomendabter retorno de
imagem através de uma boa visibilidade da MarcBMES (item 5d),vincular a marca do
BNDES ao atingimento dos objetivos especificos aaaescritos(item 6d), visibilidade da
marca do BNDES em material promocional ou publigitgitem 7) erepercussao prevista /
midia espontaneg@tem 7, também).

Nao h& duvidas de que a exposi¢cdo de esportesgradea é mais significativa do
que modalidades ainda incipientes. O futebol é pos que mais recebe investimentos
justamente devido ao seu elevado retorno midiaflitm isto, todavia, o0 BNDES assume o
desafio de buscar uma crescente visibilidade utstihal a partir da atratividade gerada por um
esporte ainda a ser desenvolvido. Trata-se de wopp$ta que foge do convencional, mas se
atrela ao desenvolvimentismo intrinseco ao papéatao.

Em suma, a versdo 2011 da politica de patrocirspatévo do BNDES especifica
dois fatores criticos principais para associacam am esporte: estruturar/desenvolver a
modalidade esportiva selecionada e obter visilnlkddentidade institucional.

Por estruturagéo/desenvolvimento da modalidader@spce entende uma atuagao
planejada de médio e longo prazo, integrada ac#egyeesponsaveis pela gestdo da modalidade
com vistas a elevar o patamar desta e aprimorasendpenho de atletas de alto rendimento. A
profissionalizacdo da entidade esportiva, a mgbeoformance em competicdes e o surgimento
de novos talentos sdo as consequéncias ambicionadas

Pela obtencdo de visibilidade/identidade institnalose entende, dentre outras
variaveis, o retorno em midia espontanea gratrefaoftagens de TV, fotografias em jornal etc)
e a identificacdo do BNDES como também respongielalascensdo da modalidade e de todo o
circulo virtuoso consequente.

A politica de patrocinio desportivo do BNDES recodeva o foco em poucas, de
preferéncia apenas em uma modalidade esportiva. Mas politica e nem regulamento
especificavam o esporte a ser adotado. Caberieaad@ Apoio ao Esporte, lotada no Gabinete
da Presidéncia do BNDES, a andlise técnica e fuaedtada para a gestdo do patrocinio nos
moldes pretendidos pelo banco.

A area de Apoio ao Esporte é formada por um assdaspresidéncia e um técnico
de comunicacdo, que se reportam a Chefia Geral deufiicacdo Institucional. Um

planejamento estratégico haveria de ser estabelquill esses profissionais, de forma a
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amalgamar diretrizes tedricas, conhecimento técaiperspectivas tacitas de mercado em um
anico documento propositivo. O planejamento, emmalt instancia, corrobora objetivos
estratégicos e taticos e os inserem em um planivefde acdo. A resposta sobre qual

modalidade a ser patrocinada, por exemplo, coastasse instrumento.

Planejamento Estratégico para Escolha da Modalidade

Logo em sua introducéo, este documento estabelagedamentacdo do patrocinio
esportivo a partir do planejamento estratégicogmnatdo do BNDES. Os movimentos a serem

assumidos pelo esporte, portanto, estao alinhazlosrdexto macro de atuacéo da instituicao:

O BNDES tem como missao definida em seu planejarmsenporativo “promover o
desenvolvimento sustentavel e competitivo da edanirasileira, com geracdo de emprego e

reducao das desigualdades sociais e regionais). (..

O esporte é uma atividade de mudltiplas facetas, mopacto direto e indireto em
diversos segmentos da sociedade, (...) O bancohece no apoio ao esporte uma poderosa

ferramenta de desenvolvimento.

N&o obstante, 0 apoio ao esporte também € uma das eficazes ferramentas de
comunicacado. Empresas ao redor do mundo utilizapatocinio esportivo como forma de

promoverem suas marcas e produtos (...).

Desta forma, o foco do BNDES €, ao mesmo tempaosfoanar o patamar
competitivo do esporte nacional e promover a iogi#o perante a sociedade brasileira,
tornando-a mais conhecida entre publicos distimtos tradicionais interlocutores do BNDES.

A MISSAO aplicada ao patrocinio esportivo, portanéo desenvolver o esporte

nacional e promover a instituicdo por meio do patnio desportivo.

Em seu Planejamento Corporativo, 0 BNDES defina ¥isdo: “ser o banco do
desenvolvimento do Brasil, instituicdo de excekgniciovadora e pré-ativa ante os desafios da

sociedade brasileira”.

Ao replicar os preceitos de sua visdo corporatiaagpo apoio ao esporte, o BNDES
buscara ser elemento indutor da exceléncia coniyetilo desporto brasileiro, de modo
sustentavel, patrocinando projetos que beneficiesdd a base para o alto rendimento até os
selecionados nacionais. Com igual esforco, o0 BNDESpor meio do esporte, comunicar-se
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com a sociedade brasileira, promovendo sua imagemindtituicio comprometida com o

desenvolvimento sustentavel do pais (...)

A VISAO aplicada ao patrocinio esportivo, portanéo,ser indutor da exceléncia

competitiva do esporte brasileiro e tornar-se urageréncia nacional no patrocinio esportivo.

Esta primeira parte do planejamento estratégicoossad os objetivos de
desenvolvimento e retorno em imagem preconizadobédm pelo regulamento e pela politica
de patrocinio desportivo. Essa validacdo possbdiwancar rumo a teorizacdes tao inéditas
quanto fundamentais, como posicionamento estratfggca o esporte e a metodologia para
escolha da modalidade esportiva.

O Planejamento Estratégico do BNDES contemflgua, que carrega valores
intrinsecos ligados a conservacéo e a sustentaulkd como o foco das acdes esportivas do
banco. (...)” Foram definidos cinco elementos conceituais quendon a piramide de

comunicacao estratégica:

Figura 1: o Planejamento Estratégico do BNDES

ESPORTE

No ano de 2009, o BNDES realizou um estudo, conmoage consultoria TopSports
Ventures S.A, sobre modalidades com bom potenegbatrocinio. Este trabalho teve como
metodologia a aplicacdo de indicadores para ideatifqual delas seria oportunidade
interessante ao banco.

Os parametros adotados estavam engendrados atiwasbgstratégicos e taticos
tipificados em todos os documentos ja mencionadbseso apoio esportivo do BNDES. A area

de Apoio ao Esporte, sob a mesma metodologia dstadle pela TopSports, acresceu a
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avaliacdo aspectos de estruturagdo, visibilidag@sicionamento estratégico assumidos pelo
BNDES. Ao final foram concebidos 12 aspectos, ctibuicdo ponderada de peébs

O estudo descartava o apoio a qualguer modalidadeja) possuisse patrocinio
estatal, item eliminatério. A pontuacdao final iredre o boxe (patrocinado pela Petrobras) como
modalidade de melhor potencial, seguido por judatrgeinado pela Infraero), atletismo
(patrocinado pela Caixa), natacdo (patrocinadosp€lorreios), canoagem (sem patrocinio),
remo (entdo sem patrocinio, hoje apoiado pela Betsd ciclismo (& época patrocinado pela
Petrobras, hoje sem patrocinador) e handebol (®racsio semelhante ao ciclismo).

Em nota técnica apresentada a Diretoria do BNDES2H01/2011, a area de Apoio
ao Esporte expunha a metodologia de avaliacdo pgera a canoagem como modalidade
olimpica objeto de apoio. E para consolidar o atiteanto sobre os motivos, foram enumerados

0S aspectos virtuosos que levaram a essa deciséo.

Por que a Canoagem?

- Auséncia de Patrocinioa canoagem ressente a presenca de um patrocinador
majoritario, o que abre brecha para esta apropriaca

- Profissionalismo da ConfederacdoConfederacdo Brasileira de Canoagem
(CBCa) apresenta estrutura e sistema de gestdn,aualitoria, controle contabil, mensuracao

das acdes e corpo profissional esportivo de prienkitha, atrativos para o patrocinio.

- Planejamento para Desenvolvimenta: canoagem elaborou um plano com metas

claras para desenvolvimento da canoagem pelos pi@ioito anos.

20 Estudo atribuiu pontuagdo a cada uma das modalidades olimpicas com base nos seguintes aspectos: Por Estruturagdo/
Desenvolvimento; 1. Espaco para desenvolver esporte (peso 3); 2. Oportunidade de agregar valor (peso 3) ;3. Capacidade de
proliferagdo (peso 3); 4. Numero de praticantes (peso 1); 5. Impacto social (peso 3); 6. Impacto econémico (peso 2) Por Retorno
em Imagem/ Visibilidade: 7. Quantidade de medalhas olimpicas em disputa (peso 3); 8. Qudo improvdvel participar de todas
as finais olimpicas, fator surpresa e novidade (peso 2); 9. Visibilidade / midia espontédnea (peso 3); 10. Exposicdo Internacional
(peso 1); Posicionamento Estratégico — Agua: 11. Ambiental / dgua; (peso 3). A modalidade ideal para apoio seria aquela com

0 maior somatdrio de pontos e sem acordo de patrocinio..
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- Potencial de Medalhascanoagem brasileira possui supremacia sul-ameacan
se destaca como uma das trés principais em terranarpericanos. O desafio estd em atingir

representatividade olimpica, o que hoje ainda reio.t

- Destaque Paraolimpicocanoagem paraolimpica brasileira brilhou no ultimo
mundial, disputado no Canada. Destaque para Ferpak@rnandes, atleta de excelente

performance e grande potencial midiatico.

- Paraolimpiadas Rio 20160s Jogos no Rio marcam a estréia da canoagem

também como modalidade paraolimpica, com excelexigsctativas e 25 medalhas em disputa.

- Pista de Canoagenesta em construcéo, no Complexo Olimpico de Depdona
estrutura de ponta para as competicbes na modadidéslalom” com vistas aos Jogos

Olimpicos Rio 2016, além da raia da Lagoa Rodrigd-geitas.

- Boa Avaliacdo:A CBCa conta com boa avaliacdo pelo Ministério dspdétte e
pelo Comité Olimpico Brasileiro, percebendo recsrdglestas instituicbes para varios projetos,

mas ainda néo dispde de patrocinador oficial.

A instituicdo responsavel pela canoagem no Brasil@onfederacdo Brasileira de

Canoagem (CBC&} A CBCa tem sob sua atribuicdo as modalidadesadeagem oceanica,

2 Respaldada formalmente pelo Comité Olimpico Brasileiro (COB) e pela Federagdo Internacional de Canoagem (IFC), a CBCa

postula em sua visdo institucional a divulgagdo da cultura do olimpismo e a preparagdo de atletas e drbitros para
representarem com exceléncia o pais nos principais eventos internacionais das diversas modalidades de canoagem, com
atengdo especial para as modalidades olimpicas de Canoagem Slalom e Canoagem Velocidade. A missdo, por sua vez, propde-
se a preparar desportiva, ambiental e intelectualmente atletas e voluntdrios, inclusive drbitros, para representar o Brasil em
eventos internacionais e, principalmente, nos Jogos Olimpicos de 2012, 2016 e 2020, buscando sempre atingir o nivel de
exceléncia. No Brasil, os numeros relativos a canoagem ainda sGo modestos. De acordo com a CBCA, hd 30 mil praticantes,
1.700 destes federados. A Confederagdo lida com uma estrutura nacional composta por 16 federagdes estaduais e 104
associagbes. O orcamento da CBCa em 2010 foi de RS 2,3 milhées, sendo que deste montante RS 2 milhées captados via Lei
Agnelo Piva. Existem hoje locais de treinamentos de canoagem em Macaé/RJ, Piraju/SP, Primavera do Leste/MT, Trés

Coroas/RS e Rio de Janeiro/RJ.
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maratona, estilo livre, va’a, rafting, onda, dradpmat, velocidade e slalom. No entanto, apenas
as duas Ultimas sdo olimpicas, o que naturalmert@r@am focos para o desenvolviméhto

Em 25/05/11, a Confederacéo Brasileira de Canogmédficou o seu planejamento
estratégico para o desenvolvimento da canoagem-2013. Trata-se de um estudo analitico
aprofundado com vicios e virtudes, oportunidadean®acas e que se encerra com uma
compilac&o acerca dos pontos a serem enfrentadas gstruturacéo da atividdte

Vale salientar que, embora planejamentos estra®gienham importancia
imprescindivel para qualquer gestao esportiva galta resultados, teorizacbes como essas nao
sdo comuns em confederagfes representativas ddicadeéa de média/baixa popularidade. E o
BNDES naturalmente avaliou como aspecto positivexsténcia de um documento que
evidencia um caminho a ser seguido. Como parteadéter desenvolvimentista aplicado ao
patrocinio esportivo, o planejamento estratégic@a madesenvolvimento da canoagem 2011-
2013 consolida metas a serem perseguidas em comela banco e pela CBCa.

Com a sinalizagao positiva interna da Diretori®NDES anunciou em coletiva de
imprensa, no dia 21/03/2011, a escolha da canoageno modalidade objeto de apoio. O
Presidente do banco, Professor Luciano Coutinkemt&o Ministro dos Esportes, Orlando Silva,
e o Presidente da CBCa, Jodo Tomasini se reunireamprometeram esforgos mutuos em prol
do sucesso olimpico deste esporte. Mais do que fiesom comunicadas a opinido publica as

bases processuais do patrocinio esportivo do BNDES0oponente - a CBCa ou qualquer outra

B\ Canoagem Velocidade ocorre normalmente em canais — naturais ou artificiais -, com 2.000 metros de comprimento e 3
metros de profundidade. O vencedor é aquele quem cruzar a linha de chegada na frente. As competigdes sdo disputadas em
embarcag¢des denominadas Caiaque (K1, K2 e K4) e Canoa (C1 C2 e C4). A Canoagem Slalom, por sua vez, é praticada com
caiaques ou canoas em aguas rapidas, em percursos que variam entre 250 e 300 metros. Deve-se percorrer sem faltas e no

menor tempo possivel, 18 das 25 estacas, seguindo a seqiiéncia numérica e o sentido indicado, a favor ou contra a correnteza.

3! De forma geral, o Planejamento propGe nove diretrizes : 1. expansdao do numero de atletas; 2. consolidagdo de processos
para escolha de atletas com perfil para canoagem, com estruturagdo de um Departamento Cientifico; 3. provisdo de ajuda de
custos e premiagdo aos atletas de cada categoria da 12 e 22 divisdo do circuito nacional; 4. reunido dos melhores técnicos e
métodos de treinamento, com a contratacdo de um técnico internacional e auxiliar técnico para direcdo das equipes
permanentes de canoagem e capacitagdo dos treinadores de base; 5. oferecimento de infra-estrutura de exceléncia para
treinamento, com a construgdo do Centro de Treinamento Canoagem Slalom em Foz do Iguagu/PR; 6. fortalecimento das
competi¢des nacionais, com o auxilio financeiro da CBCa aos principais centros de desenvolvimento de onde saem os atletas; 7.
participagdo nas principais competicdes mundiais nas categorias sénior e junior; 8. oferecimento de suportes técnicos
necessarios, com a CBCa investindo na melhoria dos equipamentos e capacitacdo de pessoal para as equipes de base; 9.
melhoria da gestdo financeira, com a implementagdo de um sistema contdbil capaz de otimizar aprovagdo de contas e

formalizagdo de projetos;
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entidade ligada a canoagem - deveria apresentgetqwo estruturantes, alinhados ao
planejamento estratégico da CBCa e aprovados nacdilei de Incentivo ao Esporte (Lei n
11.438/2006). Tais projetos seriam alvo de andéiseica pela area de Apoio ao Esporte no
BNDES e, apds possiveis ajustes, contratados peloob A forma de apoio se caracteriza pelo
financiamento ndo reembolsavel, mas com contraaartioltadas a metas de desempenho. Isto
€, ndo se exigiria pagamento pelo “empréstimo” edito, mas a continuidade da operacao so

ocorreria no caso do cumprimento dos itens previstoprojeto.

Confederacao Brasileira de Canoagem anuncia BNDES ¢ omo patrocinador
(Site Placar, www.placar.abril.br _em 22/03/2011)

O Banco Nacional de Desenvolvimento Econbémico e Social (BNDES) anunciou nesta
segunda-feira, 21 de margo, que sera o novo patrocinador da canoagem brasileira. O andncio foi feito
em reunido com o presidente do BNDES, Luciano Coutinho, o ministro do Esporte, Orlando Silva, e o
presidente da Confederacdo Brasileira de Canoagem (CBCa), Jodo Tomasini, nho Rio de Janeiro.

De acordo com o BNDES, o objetivo do banco é incentivar e viabilizar o desenvolvimento
da Canoagem e da Paracanoagem Olimpicas brasileiras. “A Canoagem € uma modalidade emergente,
que ja conta com uma estrutura e com grande potencial. Apesar disso, estava 6rfa de patrocinio”,
ressaltou Coutinho.

(...) De acordo com o presidente da CBCa, o objetivo é estruturar a Canoagem em todo o
pais e fortalecer o trabalho nos quatro Centros de Treinamentos localizados no Rio de Janeiro, Sao
Bernardo do Campo, Caxias do Sul e Foz do Iguagu. “Toda a negociagdo com o BNDES esta sendo
canalizada para a base da canoagem brasileira, para a universalizacdo da modalidade, de forma

organizada, estruturada e competitiva”, afirmou Tomasini.”

BNDES vai patrocinar canoagem para as Olimpiadas de 2016

(Site Agéncia Brasil, www.agenciabrasil.ebccom.br _ em 21/03/2011)

Rio de Janeiro - O Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES)
anunciou hoje (21) que vai patrocinar a Confederacdo Brasileira de Canoagem, com base na Lei de
Incentivo ao Esporte. O objetivo € incentivar a pratica da canoagem no pais e melhorar a preparacgao
dos atletas para as Olimpiadas de 2016, no Rio de Janeiro. Essa € a primeira vez em que o BNDES
patrocina uma modalidade esportiva, 0 que ja é feito por instituicdes como o Banco do Brasil, a Caixa
Econdmica Federal e os Correios. (...)

Segundo o ministro do Esporte, Orlando Silva, a decisdo do BNDES de comecar a investir
nas modalidades esportivas é importante para desenvolver a canoagem no pais tanto para os Jogos
Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 quanto para as proximas geragfes. “NOs observamos 2016 como
um ponto de partida para um novo modelo de estruturagdo e desenvolvimento do esporte no pais. Mais

importante do que chegar até 2016 bem é termos um desenvolvimento sustentado do esporte.”
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O montante total a ser investido no patrocinio ddpefundamentalmente da
capacidade da CBCa desenvolver bons projetos. Emosede incentivo fiscal, o BNDES
estimou para o0 ano de 2010 um valor de R$ 10 nslh®as provavelmente sem a existéncia de
projetos para a alocacao total destes recursos.

Muito mais importante do que o orcamento para opatio, neste momento se faz
necessario estabelecer foco para a consecucéo bjetivas estruturantes e de retorno de
imagem pretendidos pelo BNDES. Isto posto, portaotono o banco vai atuar em termos
taticos em seu apoio a canoagem brasileira?

A forma mais apropriada de desenvolver um espante vistas ao desempenho em
alto nivel é através do conceito de centros deaneénto (CTsj?> Os CTs engendram todo o
ciclo virtuoso de captacédo de talentos para o soagssportivo. No Brasil, 0os canoistas de ponta
séo revelados basicamente em projetos sociaishesioal pais afora. H4 uma razoavel estrutura,
em termos quantitativos e qualitativos, trabalhaadmnoagem em seus aspectos recreativos e
esportivos. S6 que, por se tratarem de iniciatd@sunho eminentemente filantropico, existe
enorme dificuldade em lidar com os poucos que stadam na modalidade. O que fazer com os
talentos revelados, oriundos de projetos sociais,fio conseguem seqiéncia nos treinos com
vistas ao alto rendimento?

Os CTs se apresentam como melhor resposta a essaa.laOs centros séo
compostos justamente por estes atletas que possietiva capacidade de contribuir para o
desenvolvimento competitivo da canoagem brasil&raxatamente por isso, cumprem o papel
de fortalecer a base esportiva da modalidade, galcarem objetivos sociais de projetos
comunitarios e tomarem para si a tarefa de trabalpaomessa em alto rendimento.

O BNDES, em um primeiro momento, volta-se a dotaranoagem slalom com
estrutura adequada para o rendimento competitiyirof@to “Equipe Permanente de Canoagem
Slalom” se apropria da melhor pista de corredaleg\mérica Latina, no interior da Usina de

Itaipu, em Foz do Iguacgu, para criar condi¢des lertes de treinamento aos melhores atletas

32 Trata-se, em esséncia, de uma estrutura fisica e logistica desenvolvida para dotar atletas das condigées 6timas para o
esporte. Os CTs englobam alimentagdo, hospedagem, acompanhamento médico e uma rotina de treinos voltada a maxima
performance. Estrutura comum em poténcias esportivas mundiais como China e Estados Unidos, no Brasil o modelo de sucesso
existente se resume ao Centro de Treinamento do Voleibol, em Saquarema/RJ. Ali, na Regido dos Lagos fluminense, todas as
categorias de seleg¢do brasileira se concentram e treinam intensivamente. Ndo por acaso, o voleibol brasileiro é o esporte

olimpico mais vitorioso desde o inicio dos anos 90.
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brasileiros. Embora néo possa ser caracterizado comCT, jA que ndo ha uma estrutura fisica
gue reuna toda esta infra-estrutura, a Equipe Remte pressupde logistica e praticas ideais
para que os atletas possam focar a evolugao técnica

Em um segundo breve momento, o BNDES apoiard oetorofla “Equipe
Permanente de Canoagem Velocidade”, embarcagcaca.c&fimm o0s mesmos objetivos e
estrutura da canoagem slalom, os 17 principaigdaatlda canoagem velocidade treinarédo
diariamente na Lagoa Rodrigo de Freitas, no Ridaheiro. Este projeto ja esta aprovado pelo
Ministério do Esporte, em fase de andlise e traydalentro do BNDES. Ha ainda pendente um
projeto para constituicdo de uma equipe permandateelocidade de embarcacdo caiaque,
provavelmente no Yatch Clube Paulista, em S&o Paulo

A terceira acao prevista se relaciona a estrutardeduma equipe permanente para a
paracanoagem, nas raias da Universidade de Sawm,Paml S&o Paulo. A canoagem
paraolimpica brasileira é a atual camped mundial2@®m masculino, com o atleta Fernando
Fernandes. Suprir a modalidade com uma estrututeesi@mento unificada gera perspectivas
de performance ainda mais impressivas.

Por fim, um projeto a ser desenvolvido em concamsiticom a paracanoagem € o
“Circuito Brasileiro BNDES de Canoagem”. Dentre w@drios campeonatos de canoagem
existentes, o banco selecionara cerca de seisapaoasolidacdo de um circuito. Os eventos
serdo trabalhados em termos técnicos, estéticazgdeizacdo e de comunicacdo para gerarem
atratividade junto ao publico e a midia. Ha aqupaiencial de envolver modalidades da
canoagem que nao as olimpicas, explorando o lagkicexe recondito deste esporte. O intuito
desta acdo é a obtencado de visibilidade e retawstdlcional espontaneo, atendendo ao outro
objetivo presente no regulamento, na politica @laoejamento estratégico do BNDES para o
patrocinio esportivo.

A longo prazo, o BNDES pretende desenvolver centte treinamento efetivos
tanto para as modalidades slalom como para a deldei Iniciam-se entendimentos com lItaipu
para aproveitamento de espaco em uma base naatativdda para a construcdo do CT para a
canoagem slalom.

Seguindo esse planejamento, 0 BNDES se encontraigantde contratar o projeto
“Equipe Permanente de Canoagem Slalom Foz do Igu#cltarea de Apoio ao Esporte
submeteu, em meados de junho, uma Informacéo Raddan(IP) a diretoria com a descri¢cao
pormenorizada sobre a este projeto. A IP concel@namaneira exaustiva todas as informacoes,
capazes de gerar compreensao suficiente aos toesaderdecisdo. Julga-se conveniente ater

com detalhes a este primeiro ato do patrocinio régpopara entendimento préatico sobre a
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consisténcia de um projeto nos padroes do bancdasT@s demais propostas seguirdo
semelhante padrdo de contetdo, de modo que a cemsgieinicial permite a generalizacéo.

Apresentado pela Federacdo Paranaense de Canoadggpacdn), a “Equipe
Permanente de Canoagem Slalom Foz do Iguacu” ¢emsmsmanutencdo de um programa de
treinamento unificado para os dezesseis princatigsas da canoagem slafbnOs desportistas
permanecerdao concentrados durante doze meses edo Fguacgu para viabilizacao de treinos
continuos com apoio técnico, acompanhamento désgpiaiais da saude, auxilio para estudo e
participacbes em competicdes oficiais. Formaradapto, uma equipe permanente, visando a
adequada preparacdo de canoistas de alto rendirpando a participacdo e conquista de
medalhas nas Olimpiadas do Rio de Janeiro 2016.

A “Equipe Permanente de Canoagem Slalom Foz dalgjusera baseada no Canal
da Piracema, dentro da Usina Hidrelétrica ItaiponaBional, onde foi instalada a Unica pista
artificial de corredeiras com obstaculos da Amétiedina e que ja sediou o Campeonato
Mundial de Canoagem Slalom, em 2007. A Fepacanjgadministrar um projeto de cunho
social denominado “Meninos do Lago”, também em gréaccom Itaipu, detém o conhecimento

técnico e logistico necessarios para ser a propeweste projeto junto ao BNDES.

3 A Confederagdo Brasileira de Canoagem (CBCa) realiza um processo de avaliagdo anual da modalidade para formar o ranking
nacional, com base em critérios técnicos de classificagdo e analise feitas pela comissdo técnica responsavel. Os atletas que
ingressardo na Equipe Permanente serdo aqueles que estiverem melhores avaliados pela CBCa e permanecerdo no projeto a
medida que cumprirem indices técnicos determinados pela Confederagdo. A reunido dos atletas para treinamento unificado
em um so lugar oferece uma série de beneficios ao aprimoramento da equipe: a) economia de escala — a concentragdo de
atletas em um sé local é mais vantajoso do ponto de vista econdmico-financeiro para viabilizar o treinamento dos atletas
selecionados, ja que é possivel obter condigbes de uma economia de escala em relagdo aos gastos de manutengdo e
treinamento, e ainda com a possibilidade de negociar descontos; b) aprimoramento técnico — todos os atletas respondem ao
mesmo tipo de treinamento, sob os cuidados dos mesmos profissionais, sob as mesmas condi¢des de pista e com as mesmas
orientagdes técnicas. Com isso, todos receberdo a mesma atengdo e serdo avaliados sob os mesmos parametros.; c)
aprimoramento fisico e fisioldgico — todos os atletas estardo submetidos a mesma dieta prescrita pelo mesmo nutricionista, as
mesmas condi¢des de treino, intensidade de esforgo, condi¢es climaticas e evolugdo na preparagdo para competicdes. Da
mesma maneira, os mesmos profissionais de preparagao fisica e fisioldgica poderdo observar o conjunto de atletas e
oferecerem o mesmo padrdo de treinamento, com apenas um cronograma e sob as mesmas condigdes operacionais; d)
controle e monitoramento — com todos os atletas reunidos em um mesmo ambiente de treino, é possivel estabelecer um
banco de dados com as informagGes relevantes sobre cada atletas, desde dados médicos e fisioldgicos, até sob condigado fisica
e indice técnico.;

e) logistica - o ganho logistico é relevante, pois, considerando que os atletas sdo oriundos de outros Estados no pais, tais
como Rio de Janeiro, Mato Grosso e Sdo Paulo, o projeto permite oferecer a todos as mesmas condigdes de transporte,

tanto para treinamento quanto para as competi¢gdes nacionais e internacionais.
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Em contrapartida a concessao do patrocinio, a Bapdivulgara a logomarca do
BNDES, na qualidade de patrocinador oficial da egem brasileira, no enxoval de competigéo,
nas embarcacdes e equipamentos, na comunicacad ns@ntorno e na pista. Além disso, a
federacdo envidara esforcos para despertar inkedespublico e de midia, através de parceria
com TVs, plano de midia publicitaria e acdes prdorais em eventos.

O projeto “Equipe Permanente de Canoagem Slalond&dguacu”, aprovado pela
Diretoria do BNDES em 13/09/2011, € o primeiro demto cronograma de acdes previsto pelo
banco em seu patrocinio a canoagem brasileiras®dratar de acdo até agora unica de um
acordo de longo prazo recém-iniciado, ndo é podssivela qualquer avaliacdo sobre este
patrocinio. Nao h& tampouco relatorio de mensuraghoe metas, aspecto imprescindivel para
os desembolsos posteriores, ja que 0 processdrdeipg se encontra em estagio embrionario.

De qualquer maneira, € bastante evidente que, @ma,te esforco de patrocinio do
BNDES vai ao encontro dos objetivos estruturantage eretorno em imagem ditados pelo
regulamento, pela politica e pelo planejamentatgiico. H4 um enorme desafio em elevar o
nivel competitivo da canoagem brasileira e, em utardé préximo, sera possivel avaliar se a
estratégia de patrocinio segue efetivamente uno @adsquado.

Mas o0 que pensam o0s patrocinados com relacdo gosnantos de patrocinio
comunicados pelo banco? Seriam esses atributogasheinte aplicados?

Objetivos estratégicos de estruturacdo e visillkdéracados pelo BNDES sao
ressonantes as entidades patrocinadas. Isto é lafinhamento entre o discurso do patrocinio e
acOes postas em pratica junto aos patrocinadogisBla das entidades proponentes e apoiadas, a
instituicdo bancéria quer o retorno institucional terno de performance e de midia espontanea.
Bons projetos devem contemplar ambos os aspectagjeopor vezes torna concepcao e
execucdo destas tarefas complexas. O nivel de nexagg&élo BNDES € alto, superior se
comparado a outras parcerias envolvendo confedesalgsportivas e empresas publicas.

A perspectiva de relacionamento longevo, compronetto comum as empresas
publicas de modo geral, torna-se fator bastantdiairaos patrocinados. Em um mercado de
patrocinio esportivo instavel quanto a duracéo atmsdos, patrocinadores ligados ao governo
acenam com ciclos olimpicos (minimo de quatro aeopatrocinio) e politicas de longo prazo
que representam seguranga aos patrocinados. O BNE&M:S afeicdo pelo desenvolvimento
consta no proprio nome, torna-se garantia de agiido e continuado a causa esportiva.

Por outro lado, a decisédo de patrocinio do Banctusivamente via deducéo fiscal,
a Lei de Incentivo ao Esporte (11.438/2006), imp@safios e limitacbes para a entidade

patrocinada. O dinheiro investido para rubricasvipraente estipuladas e a necessidade de
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estrutura humana para prestacao de contas direcienademasia o uso dos investimentos. O
BNDES vislumbra nessas condi¢des especiais umieiefandamental para profissionalizacao
na gestao das entidades, que urgem administrarefici@ncia o dinheiro recebido. S6 que a
Federacdo Paranaense de Canoagem (Fepacan), seanemegbsoluto tais virtudes apregoadas
pelo banco, por vezes encontra dificuldades nactidagdo de estrutura para atendimento as
exigéncias impostas pelo Ministério do Esporte.afpacidade de planejamento, existente, em
dadas situacOes prescinde de recursos que possaempesgados em despesas urgentes e
emergentes. O modelo de patrocinio estipulado pjalamento de patrocinio desportivo do
BNDES n&o possibilita essa alternatiVa.

Em um momento inicial, as entidades proponentesetairam dificuldades em
conciliar cultura e estrutura ao modelo propostio panco. O desenvolvimento da modalidade
haveria de ser trabalho conjuntamente, com prominsebidos a partir de atuacdo mutua entre
patrocinador e patrocinado. O BNDES nédo se comiantam receber um projeto pronto e
meramente empenhar recursos para execugao, pnaxercno mercado de patrocinio esportivo,
mesmo entre as empresas estatais. Projetos pasidvapoio seriam apenas aqueles voltados ao
desenvolvimento da canoagem brasileira e/ou coenpiatl de projetar a imagem institucional
do banco. E esta situagcdo novamente corrobora jetvois de estruturacdo e midiaticos do
BNDES com o apoio a canoagem. recorrentes em diseunas diretrizes de acéo.

4.2 Centrais Elétricas Brasileiras S.A (ELETROBRAS)

A Eletrobrag® é uma empresa de capital aberto que atua nas deegsracao,

transmissdo e distribuicdo de energia elétrica. deno federal possui 52% das acodes

34 - . . . ~ o .
Légica natural do mercado, entidades de maior representatividade dao preferéncia a patrocinios com recursos

desvinculados a leis de incentivos. Os proponentes da canoagem ndo gozam de tal prerrogativa, mas se sentem lisonjeados

pelo apoio do BNDES e entendem o compromisso assumido com o sucesso do patrocinio.

Sy capacidade geradora da Eletrobras é de 42.080 MW, o que corresponde a 37% do total nacional. As linhas de transmissdo
tém 58.361,32 km de extensdo, representando cerca de 57% do total das linhas do Brasil. No planejamento estratégico
institucional, a Eletrobras tem como missdo a atuagdo no mercado de energia de forma integrada, rentavel e sustentavel. A
visdo, por sua vez, é a de alcangar a lideranga global enquanto sistema empresarial de energia limpa, com rentabilidade
comparavel as das melhores empresas do setor elétrico. Os valores assumidos para atuagdao empresarial se relacionam ao foco

em resultados, empreendedorismo, inovagdo, comprometimento das pessoas, ética e transparéncia.
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ordinarias da companhia e, por isso, detém o dentoionario da empresa. A holding é
responsavel por grande parte dos sistemas de gerdg@nsmissado de energia elétrica do Brasil,
por intermédio de seis subsidiarias: EletrobrassGHeletrobras Furnas, Eletrobras Eletrosul,
Eletrobras Eletronorte, Eletrobras CGTEE e EleasbEletronuclear. Além de principal
acionista dessas empresas, a Eletrobras detémentiadpital de Itaipu Binacional.

Criada em 11 de junho de 196Zlatrobras também controla o Centro de Pesquisas
de Energia Elétrica (Eletrobras Cepel) e a Eletslitarticipacbes S.A. (Eletrobras Eletropar).
Além disso, atua na area de distribuicdo de enpaianeio das empresas Eletrobras Amazonas
Energia, Eletrobras Distribuicdo Acre, Eletrobrastiibuicdo Roraima, Eletrobras Distribuicdo
Rondbnia, Eletrobras Distribuicdo Piaui e EletrebBistribuicdo Alagoas. A empresa de
energia também da suporte a programas estratépcgsverno, como o Programa de Incentivo
as Fontes Alternativas de Energia Elétrica (Pryjridd@rograma Nacional de Universalizacédo do
Acesso e Uso da Energia Elétrica (Luz para Todas)Peograma Nacional de Conservacédo de
Energia Elétrica (Procel).

A Eletrobras €, desde 2004, a patrocinadora ofttaal selecGes brasileiras feminina
e masculina de basquete, da Liga Nacional de Basqiwvo Basquete Brasil) e da Liga
Internacional de Basquete de Rua (Liibra). E erhgude 2009, a empresa iniciou 0 apoio ao
Club de Regatas Vasco da Gama.

Engana-se, no entanto, quem pensa que 0 ingressem@eesa no nicho de
patrocinios esportivos fora fruto de estratégigdehda. Muito pelo contrario. O envolvimento
com o basquete feminino brasileiro, o primeiro catot na area da empresa, ndo teve como
precedéncia qualquer diretriz de orientacdo. Auast SO viria a se consolidar sete anos apos,
com uma politica de patrocinios - cujo conteldssatte-se, pouco faz alusdo ao esporte - e uma

equipe de trabalho especializada.

A Politica de Patrocinios

O Sistema Eletrobrd%sé veio a ter a sua politica de patrocinios erdel&etembro

de 2010. Trata-se de um documento generalista, momiodas as manifestacdes de patrocinios

® A expressao “Sistema Eletrobras” se refere ao grupo corporativo que, além da holding Eletrobras, engloba as seis subsidiarias
(Eletrobras Chesf, Eletrobras Furnas, Eletrobras Eletrosul, Eletrobras Eletronorte, Eletrobras CGTEE e Eletrobras Eletronuclear),
as seis distribuidoras de energia (Eletrobras Amazonas Energia, Eletrobras Distribuicdo Acre, Eletrobras Distribui¢do Roraima,

Eletrobras Distribuigdo Ronddnia, Eletrobras Distribuigdo Piaui e Eletrobras Distribuigdo Alagoas), o Centro de Pesquisas e
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nas areas de cultura, educacdo, ciéncia e tecapl@giporte, socioambiental, promocéao
institucional e projetos especiais. Mais do que,ig®ercebe-se que a producdo desta politica
ocorreua posteriori a consolidacdo da Eletrobras como patrocinadorauite no cenario
nacional. Ou seja, em termos praticos o que hoava hormatizacdo de regramentos que ja
vinham sendo observados pelos patrocinios executsla instituicao.

Ainda assim, a politica de patrocinios possui oitméle formalizacdo das préticas.
A elaboracdo esteve em consonéncia aos objetivigrenivos definidos no planejamento
estratégico do Sistema Eletrobras e conciliou ésw#s institucionais, mercadologicos e
socioambientais. O objetivo fgarantir efetiva comunicacao institucional do Smste como
meio de manter o fortalecimento de sua imagem peransociedade e seus publicos de
interesse, e reafirmar, assim, compromisso conserdmlvimento sustentavel. (pagina 3)

Entende-se como patrocinim apoio financeiro concedido a projetos culturais,
socioambientais, esportivos, educacionais, técnieatificos e estratégicos de iniciativa de
terceiros, que agregue valor & marca do Sistem&@eas, que atenda aos requisitos desta
politica e dos demais documentos dela decorreatgag dissemine 0 nome das empresas, bem
como seus produtos, servicos, programas, politieaacdes, promovendo e ampliando o
relacionamento junto aos publicos de interesse ifEg).

Sobre o esporte propriamente dito, ha muito pokoo.realidade, a Unica mencao
especifica ao patrocinio esportivo ocorre quanddegaricdo das areas de atuacao da politica.
Ali se diz que, com relacdo as oportunidades espsrto Sistema Eletrobras patrocinara
projetos de natureza esportiva enquadrados nasdieigicentivo nos ambitos federal, estadual
ou municipal, segundo suas manifestagfes nas maissds modalidades (pagina. No mais,

o conteudo genérico da politica, aplicavel ao depaesume-se a algumas das diretrizes:
incentivar acdes vinculadas as politicas publicas(d.) Governo Federalyalorizar a cultura
regional; valorizar as acdes que disseminem as Ippascas de gestdo e que contribuam para
o fortalecimento da sociedade (..9;valorizar a promocdo da cidadania, a melhoria da
qualidade de vida e a insercao social de comunidamhe situacao de vulnerabilidade

A politica de patrocinios do Sistema Eletrobras difieciona modelos de atuacao
aos gestores do esporte na empresa, primordialmdetelo ao carater abrangente do

documento. Para além de uns poucos subsidios gumrth forma, jA se encontram no interim

Desenvolvimento (Eletrobras Cepel) e metade da Usina de Itaipu Binacional. Ja a expressdo “Eletrobras” se refere unicamente a

holding de todo esse sistema empresarial.
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de qualquer projeto de patrocinio (cidadania, gadi de vida, alinhamento a politicas
publicas), a orientacdo de atuacdo € inexistengmtr® das 15 finalidades classificadas por
Brunoro (2011), a politica direciona para qualquer destes nichos de atuacdo. Nao ha nem
mesmo recomendacdes sobre concentracdo de invesisrem desportos de alto rendimento,
educacionais ou participacao & lazer — conformenaxia adotada pelo Ministério do Esporte.
Em suma, se por um lado se admite a politica degatos do Sistema Eletrobras
como recurso formal que legitima a existéncia doop&io esportivo na corporacdo, por outro
se constata a pouca aplicagao pratica das suaserdacdes. Qualquer sistematica para atuacéo
dos profissionais responsaveis pelos esportes r@esem tem como lastro basicamente a
experiéncia e o aprendizado na gestdo destes fpadcA politica —que, vale reiterar, emerge

sete anos apds o primeiro apoio a projeto espadaviletrobras — ndo exerce papel orientador.

A Estrutura Organizacional

Todas as acdes de patrocinio desenvolvidas pelaesapado geridas pela area de
Responsabilidade Social, a excecao justamente dasfastacbes de carater desportivo. A
estrutura de patrocinio esportivo da Eletrobrasna®ntra diretamente subordinada ao Gabinete
da Presidéncia, em uma area denominada DepartaneRelacdes Institucionais (PRR).

A razéo para esta idiossincrasia se deve ao fagpdio ao esporte ndo se calcar em
projetos, mas sim em contratos de longa durdgiletrobras, ciente das peculiaridades do
patrocinio esportivo, opta por alocar a operac&tadeodalidade de apoio em separado.

A equipe que atua na PRR é composta por cerca fismédi@narios. H4 um chefe de
departamento, trés analistas de marketing, cincoidgs de nivel médio e um secretario. A
disposicéo dos recursos humanos reflete as atiiesiigesta célula de trabalho.

Os analistas de marketing ndo os sdo por formagas, sim pela experiéncia e
conhecimento nesta area de atuacdo. A gestdo tlatosnde longo prazo com um proponente
esportivo (clube, entidade ou confederacdo) requmrhecimentos de comunicacdo, de
administracdo e de esporte enquanto ferramenta ed@cios. Para além da percepcao

“romantizada” sobre trabalhar com o esporte, haeder habilidades especificas para lidar com

¥ Ha diferengas estruturais entre, por exemplo, patrocinar uma peca de teatro ou estabelecer um contrato de ciclo
olimpico (quatro anos) com a Confederagdo Brasileira de Basquete. No primeiro caso se trata de um projeto por natureza,
que se encerra com alguma brevidade e oferece vantagens institucionais a empresa (normalmente propriedades de
visibilidade); no segundo, ao contrario, o desafio é a gestdo de um relacionamento duradouro, de objetivos amplos e com o

dinamismo peculiar ao esporte.
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imprevistos e com o amadorismo ainda presente eumas instituicdes esportivas. Os
profissionais de marketing do PRR defendem de meapeoativa os interesses institucionais da
Eletrobras em uma atividade que transcende o noaitoote de contratos.

Mas ha sim, naturalmente, atribuicbes que consistessencialmente no
acompanhamento do instrumento contratual. Contestsimados com empresas controladas pelo
governo sao regidos pela Lei n® 8.666/93, de 2jumt® de 1993, também conhecida como Lei
de Licitacbes e Contratos Administrativos, bem cosuas alteracbes (Leis n° 8.883/94,
9.032/95 9.648/98 e 9.854/99). No caso dos comtfatmados com proponentes esportivos ha a
inexigibilidade licitatéria, dado que o patrocinagliza de aspectos especificos, como a auséncia
de concorréncia similar no mercado. Isso postotucin o rigor na execucdo deste contrato é
enorme, em geral maior do que acordos de patro@nice entidade esportiva e empresa
privada. O proponente necessita ter todos os datosatualizados em condi¢cdes perfeitas,
além de so receber qualquer parcela monetaria ntegieestacao de contas anteriores.

Por todos esses motivos, boa parte da equipe doseRitumbe em acompanhar a
execucdo dos contratos esportivos em seus aspentws®. Os cinco técnicos de nivel médio
exercem funcado de controle e fiscalizacdo que,dguas as devidas proporcdes, aproximam-se
a atividades de contabilidade e auditoria. H4 aafem das notas fiscais, emissao atualizada
das certidées, acompanhameintétoco dos projetos previstos e realizacdo de “blitzesmdeca”,
gue sdo visitas ndo agendadas a locais de eveates ghecagem das propriedades de
visibilidade. Trata-se, em suma, de uma atividadedrsatica de importancia fundamental.

O Departamento de Relacdes Institucionais, org&poresavel pelos patrocinios
esportivos na Eletrobras, pode ser considerado estraitura adequada as necessidades. E
evidente que a presenca de mais profissionais gaoji exploracdo mais eficiente dos
subsidios do esporte enquanto ferramenta de paito® PRR tem a consciéncia de que a

entrega do departamento poderia ser maior, masmsesatisfacdo pelas realizac&es.

380 carater publico de uma empresa como a Eletrobras pressupde intenso controle sobre recursos investidos em patrocinios.
Instituicdes de auditoria — a Controladoria Geral da Unido (CGU) e o Tribunal de Contas da Unido (TCU) - e a opinido publica
exercem fiscalizagdo assidua, exigindo que contratos de gestdo complexa estejam sempre na mais perfeita ordem. E cabe

justamente a esses cinco técnicos o zelo pelo cumprimento de todos os tramites burocraticos que constam nestes documentos.

¥0 grande desafio no dia-a-dia do PRR ¢é a conciliagdo entre a agenda burocratica com outra “construtiva”. Sem desconsiderar
a importdncia do controle contratual, a realidade é que o sucesso em ag¢des de patrocinio esportivo depende de mentes
criativas visionarias acerca das possibilidades do esporte para comunicagdo e para aumento de mercados. A Eletrobras
conseguiu, de alguma forma, estabelecer uma equipe que encompassa ambas as atividades. E isso para uma empresa de

governo ndo é algo trivial, jd que a estrutura de capital humano existente, sem conhecimento técnico esportivo especifico e
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Os avancos na estrutura atual ainda sdo mais ismpsesquando se remonta ao
inicio das atividades de patrocinio esportivo natrBbras. De volta a 2003, ano inicial da
parceria com a Confederacdo Brasileira de Basq@&8), a estrutura interna era precéria. Os
mesmos técnicos de ensino médio que controlavaendszle pequenos projetos de patrocinios
culturais seriam os responsaveis pela administrdodapoio ao basquete brasileiro. Ndo havia
guantidade de profissionais, conhecimento espeadd, cultura esportiva empresarial,
motivacdo, enfim, nenhum aspecto que possibilitasseploracdo de um promissor patrocinio
esportivo dentro de padrbes minimamente razoaveis.

O conhecimento empirico e 0 aprendizado em lidar ema confederacao esportiva
possibilitaram um natural progresso na gestao tfogaio esportivo dentro da Eletrobras. Mas,
ainda assim, apenas em 2009 foi constituido o RBIR, a definitiva separacédo entre esporte e

os demais patrocinios.

O Basquete Brasileiro

O patrocinio ao basquete brasileiro, cujo primeanotrato foi assinado em agosto de
2003, marcou o ingresso da Eletrobras no apoiosporte. Até aquele momento as acbes de
patrocinios, timidas, voltavam-se a projetos calture eventos regionais. Faltavam
oportunidades que projetassem o0 nome da empresandito nacional. O basquete, de alguma
maneira, veio preencher essa lacuna.

A Confederacdo Brasileira de Basquete (CBB) é adae responsavel pela
organizacdo dos eventos e pela representacdold@s ato basquete no Brasfl.Pode-se dizer
que a associacdo entre Eletrobras e CBB ocorreumemmentos especiais para ambas
instituicdes, o0 que tornou o patrocinio ainda megsesentativo. A Eletrobras comemorava sua

retirada do Plano Nacional de Desestatizacdo (Pdi®)Governo Federal, pondo fim as

com uma cultura de fiscalizagdo arraigada, tende a se voltar basicamente a questdes de controle contratual. Na prépria
Eletrobras, alids, esse paradigma burocratico predomina nas modalidades de patrocinio ndo esportivas. A alocagdo do
patrocinio ao esporte diretamente no gabinete da presidéncia tem também como motivagdo, portanto, a ruptura a um padrdo

e a impressado de gestdo diferenciada para a pasta.

0 A CBB é filiada ao Comité Olimpico Brasileiro e a Federagdo Internacional de Basquetebol (FIBA). Foi fundada em 25 de
dezembro de 1933, na cidade do Rio de Janeiro, e conglomera hoje as 27 federagGes estaduais filiadas. Seu atual presidente é

Carlos Nunes.
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incertezas quanto ao futuro daldingde energia elétrica; a CBB, por sua vez, teve m@iaio
com a Caixa Econdmica Federal encerrado em 200%. diftcculdades financeiras para a gestao
das atividades, era preciso buscar no mercado umapoio.

A primeira prospeccao por parte da CBB ocorreu Eommas Centrais Elétricas, em
2002. A empresa, integrante do Sistema Eletrolesteye proximo de um acordo mas, em um
altimo momento, a Eletrobras assumiu a lideranca megociacbes e resolveu ser ela a
patrocinadora do basquete nacional. Toda a conddgaprocesso ficou a cargo direto do
Gabinete da Presidéncia. A CBB buscava o patrocdnimdas as categorias do basquete
brasileiro, enquanto a Eletrobras adotava postautetosa por nunca ter se envolvido com o
esporte anteriormerite Em 13 de agosto de 2003, celebrava-se enfimce i

Eletrobras anuncia patrocinio ao Basquete
(Cidade Biz, em 13/08/2003)

A Eletrobras investird R$ 1,5 milhdo na Confederagéo Brasileira de Basquetebol até o préximo ano. (...)
Esta é a primeira vez que a Eletrobras patrocina sele¢des brasileiras de basquete feminino adulto, o sub-

21, o infanto e o juvenil/cadete. O apoio podera ser prorrogado até 2007.

A adesado da Eletrobras a CBB se revestia deecasiénbdlico, ligado a projecéo
para a opinido publica de uma empresa forte eateadatia apos as angustias de uma iminente
privatizacdo. Mais do que retorno em visibilidagenghrca, o patrocinio almejava reposicionar a

empresa perante a opinido publica:

como estatal, temos que apoiar tudo o que for itapter para o Brasil. A Eletrobras
esteve para ser privatizada, o que seria desagteysoa nacdo. Mas este perigo esta
afastado e agora gostariamos de ter o0 apoio datasat dirigentes do basquete para
mostrarmos a importancia da Eletrobras para o pais.

(PINGUELLI, 2003)*

* entdo presidente da Eletrobras, em discurso rzoldi/08/2003

4 Seguindo uma ldgica conservadora, a Eletrobras se ateve ao patrocinio das sele¢des femininas de basquete, com vigéncia de
um ano e liberagdes financeiras mensais mediante apresentagdes de prestagdo de contas. A despeito de nenhuma experiéncia
prévia com o esporte, ja se sabia que as condigdes contratuais ndo se constituiam como as ideais. A associagdo consistente de
patrocinador com o patrocinado tradicionalmente requer longo envolvimento e maxima abrangéncia, condigdes ndo
constantes naquele acordo. S6 que havia certo temor quanto a gestdo interna desse contrato na Eletrobras e, sobretudo,

quanto a possibilidade da CBB ndo possuir estrutura a altura dos rigores legais exigidos em um contrato administrativo.
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O contrato previa basicamente propriedades deilidsile para os eventos das
selecdes femininas. Em esséncia, a aplicacdo denbrga nos uniformes e nas placas a beira do
campo, nada muito distinto das contrapartidas nisrofarecidas pelos patrocinados. Caberia a
CBB a negociacdo junto as TVs para transmissaojajis e a entrega dos relatorios com
mensuracgao de visibilidade institucional para dr&heas.

O controle do patrocinio ocorreu sem maiores sehhes na Eletrobras, dentro de
uma légica mecanicista de acompanhamento. Ist@atedda auséncia de um departamento com
especialistas em esporte, coube aos profissiodangcos de patrocinio cultural a administracao
do contrato da CBB. Havia, portanto, desconhecimesabre potencial de comunicacao e
mercadologia de um proponente do porte da Confedlerde Basquete. De igual forma, a
empresa nao tinha condi¢cdes de assumir uma p@giuaa— por vezes questionadora — sobre as
acOes exercidas pela CBB, que em tese deveriamaalmstitucionalmente a Eletrobras.

A experiéncia, ainda assim, foi considerada pasittr 0 bom relacionamento em
construcdo ensejou a continuidade do patrocinim acexpansdo do apoio também a selecdo

masculina de basquete.

Sele¢do masculina de basquete tem novo patrocinio

(Portal Terra, em 06/12/2004)

O presidente da Confederacao Brasileira de Basquete, Gerasime Bozikis, 0 Grego, anunciou nesta
segunda-feira, na sede do Jockey Club Brasileiro, no centro do Rio de Janeiro, 0 hovo patrocinio para a

Selec¢édo Brasileira masculina de basquete: a Eletrobras, que também patrocina a selecéo feminina.

O contrato, no valor de R$ 3 milhdes, vai até o final de dezembro de 2005 e é renovavel até o final de
2008. O técnico da Selecao masculina, Lula Ferreira, afirmou que o patrocinio da Eletrobras trara

melhorias para o trabalho de base do basquete brasileiro.

"O desenvolvimento da nova geracdo estava sendo feito. Com o patrocinio poderemos fazer um
trabalho ainda mais eficiente. O objetivo é ter um grupo forte para o0 mundial de 2006 e para a Olimpiada
de Pequim, em 2008". Além de melhorar a preparagéo para o Pré-mundial de basquete masculino, a
Confederagéo anunciou que fara investimentos nas categorias de base, com projetos para descobrir e

desenvolver novos talentos, principalmente no Norte, Nordeste e Centro Oeste brasileiro.

A partir do inicio de 2005, entédo, a Eletrobras@aou patrocinadora oficial da
Confederacédo Brasileira de Basquete, em toda feas®o, enquanto indutora do basquetebol

no pais. Além da assinatura de um contrato comnleg&e masculina, houve a renovacéo da
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parceria com a feminina. Mais uma vez, a titulea@®edimento, a duracdo dos contratos foi de
apenas um ano e as liberagdes ocorreriam em patnsalastrais.

As contrapartidas foram primordialmente as de iiddxle, como acontecera no
contrato anterior. Embora ndo constasse em nenklauaula contratual, a CBB prometera a
utilizagé@o dos recursos de patrocinio para a destalde novos talentos no basquete brasileiro.
A atitude evidenciou maior preocupacao da Elet®mam resultados em performance das
selecbes patrocinadas, o que de alguma maneirsegpou postura mais ativa se comparada a
gestdo da parceria anterfér.

A administracdo de dois contratos distintos se rmosproblematica, sobretudo em
funcdo da complexidade na sistematica dupla nagués de contas. A equipe de patrocinio da
Eletrobras, que ja ndo detinha conhecimento espegifara lidar com as especificidades do
patrocinio esportivo, ndo conseguia nem mesmaor tdais tramites formais exigidos pelos dois
contratos. Nao por incompeténcia e sim pela fateedursos, vale sempre ressaltar.

Em 2006, a Eletrobras se propés finalmente a dstadyeuma parceria de longo

prazo com o0 basquete brasileiro. Para isso, ogatoatdas equipes brasileiras feminina e
masculina de basquetebol passaram a ter duragmtte anos, o denominado ciclo olimpfeo.
A Eletrobras ndo queria ter qualquer responsabiéidaela crise de resultados enfrentada pelo
basquete brasileiro desde o final dos anos 90.dVipitlo contrario, a empresa se mostrou
confiante e solidaria a todo momento, a ponto exatée de assumir 0 patrocinio por pelo
menos mais quatro anos.

Internamente, porém, houve uma certa mudanca datéggh nos objetivos
almejados pelo patrocinio. A conseqiéncia diretdada pelo baixo desempenho das selecbes é
a menor atratividade da modalidade, que leva acomeeresse da opinido publica e que

acarreta menor visibilidade espontanea dos paadones da modalidade. Por estes fatores,

2p mudanga de atitude foi motivada pelo baixo desempenho do basquete brasileiro, apesar de todo o investimento realizado
pela Eletrobras. A opinido publica questionava a gestdao da Confederagdo, o que de alguma maneira arranhava a construgdo de
uma imagem corporativa vencedora na associagdo entre patrocinador e patrocinado. Mas, ainda assim, ndo houve qualquer
ingeréncia legal e pratica da Eletrobras nas atividades da CBB. Em termos contratuais, a obrigagdo da Confederagdo se
restringia ao cumprimento das contrapartidas de imagem e ao uso da verba de acordo com as regras vigentes, ou seja, vedados

o pagamento de impostos, dividas ou quaisquer custos ndo relacionados as sele¢des de basquete.

43 . . . .
Essa decisdo vai ao encontro da idéia de que somente as parcerias de longo prazo conferem tranquilidade e

planejamento necessarios para a evolugdo técnica de uma modalidade esportiva. A Eletrobras, embora ciente deste

postulado, esperou o momento julgado adequado para implantar esta nova concepgdo de apoio.
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questionava-se 0 objetivo meramente atrelado aoneide imagem até entdo perseguido pela
Eletrobras. Os relatérios entregues pela CBB cormstam os indices cada vez menores, 0 que
colocava em xeque a propria viabilidade da parcériampresa deveria pensar novas metas a
serem atingidas com o patrocinio esportivo, sodeporque a méa performance era um aspecto
gue fugia ao controle da Eletrobras.

A solugéo encontrada foi a de utilizar a parceam@ instrumento crescente para
realizacdo de ac¢Bes em inclusdo social e em cidadaAnEletrobras, principahoding do
mercado de energia elétrica do Brasil, haveriasde a esporte também para fins assistenciais.
Os dois contratos, abrangendo o periodo 2006/28@¢orporaram essa forte inclinacéo social.
A Eletrobras e o Departamento Social da CBB atmagan conjunto no desenvolvimento e na
coordenacao de projetos de inclusdo, amplianddjesivos do patrocinio para além do retorno
em midia espontanea. A consolidacdo de uma imagstitucional engajada em minorar, por
intermédio do esporte, os problemas sociais doilBrassa a ser também a meta da Eletrobras.

O Basquete do Futuro Eletrobras, por exemplo, € puajeto de iniciagdo ao
basquete social em ambito nacional, desenvolvida 8B, com o apoio da Eletrobras, das
federac0es filiadas e governos estaduais. O prigetmplantado no segundo semestre de 2005,
com o objetivo de socializar o individuo atravéditica esportiv4.

A Confederacdo Brasileira de Basquete reconheamntuiliuicdo da Eletrobras ao
basquete do Brasil. Os recursos aportados pel@ghaitw possibilitam investimentos para
expansado e fluxo de caixa para manutencdo daslades da entidade. O valor do patrocinio
também é considerado satisfatorio, superior inciuas expectativas iniciais.

O patrocinio publico, de alguma maneira, relacismaa uma politica publica de
fomento esportivo. A CBB entende esse viés do apaicEletrobras, que se manifesta de
maneira bastante positiva no volume de recursoa nga duracdo dos contratos firmados.
Apoés postura conservadora inicial Halding de energia, chegou-se ao patrocinio por ciclos
olimpicos, o que permite a Confederacdo BrasildgaBasquete planejamento estratégico e
conforto na condugéo das acdes.

O dinheiro repassado pela Eletrobras ndo se erm@adrpoliticas de incentivo, o

que em teoria propicia autonomia a CBB na gest@sederecursos. Ainda assim, contudo, ha de

44 P ~ ~ s . P ~
A participagdo prevé no minimo uma hora e meia de atividade, trés vezes por semana, para que o aluno, entre 7 e 17 anos,
possa desfrutar de momentos de prazer e estimulo a convivéncia e ao relacionamento interpessoal. As aulas possuem o intuito

de despertar o interesse pelo basquete em seus aspectos ludico e competitivo. O projeto ja estd presente em 26 capitais.



78

se comprovar com rigidez a destinagdo da verbaatteginio e isso também requer estrutura
administrativa e contabil para lidar com tal inc@mtia. Sem uma prestagdo de contas apurada
nao ha liberacdo de novas parcelas, o que em uffiaoinviabiliza a propria continuidade da
parceria. Ja houve problemas com prestacao desg@mmaespecial no inicio do patrocinio, mas
o aprendizado adquirido faz com que esse proce$sia €ada vez mais sob controle.

A CBB se coloca como parceira da Eletrobras emdwoslobjetivos apregoados pelo
patrocinio ao basquete brasileiro. HA uma perceplsia de que a empresa estatal utiliza a
ferramenta do marketing esportivo para promocaaesponsabilidade social e alcance de
visibilidade espontanea. N&o por acaso, a confederalispde de um departamento de
Responsabilidade Social, que desenvolve atividadeseste cunho em estreita parceria com a
estrutura analoga da Eletrobras. E ndo por aca€®Bacontratou uma agéncia de marketing
esportivo (Brunoro Sport Business) com a funcadotamde maximizar a presenca institucional
da sua patrocinadora na midia e na mente do puldlimosuma, discurso e pratica institucional
da Eletrobras sdo coerentes, o0 que fortalece ttitaca do patrocinio também ao patrocinado.

Como parte do esforco em promover o esporte coimmade de participacdo e
cidadania, a Eletrobras resolveu patrocinar owrdglades que trabalham o basquete também
com este posicionamento. A empresa é, desde 200Patracinadoramaster da Liga
Internacional de Basquete de Rua (LIIBRAYA competicdo acontece durante todo o ano em
diversos espacos alternativos dos paises parttefpaseja em ruas, pracas, viadutos, etc. A
Eletrobras, através do uso de propriedades deildaite, associa a sua marca a uma
manifestacdo do basquete com forte apelo sociahfo@oe consta no Relatorio de
Sustentabilidade 2010 da empre'ss, campeonatos da Central Unica das Favelas (Ctéa)
proporcionado a Eletrobras um 6timo retorno de imag ampliando a identificagdo com o
basquete brasileiro” Quem também é parceira da Eletrobras, desde Z0@9Confederacao
Brasileira de Basquetebol em Cadeira de Rodas (¢BB&holding se une a uma manifestacéo
do basquete em ascensao, apropriando-se de bdag&punstitucional pela inducdo a esta
modalidade esportiva e de justa causa social.

* Trata-se da entidade organizadora de um conjunto de campeonatos de basquete de rua de escopo nacional e
internacional. A LIIBRA foi uma liga concebida pela Central Unica de Favelas (Cufa), com regras préprias e um circuito em
todos os estados do Brasil e 20 outros paises. Sdo 81 mil atletas e 5 mil produtores e voluntarios envolvidos no esporte de
participagdo e cidadania.

B despeito do basquete ser a mais antiga modalidade disputada por atletas portadores de deficiéncia, a CBBC so foi
fundada em 1997. Até entdo, a competéncia sobre esta modalidade estava a cargo da Associagdo Brasileira de Desporto em
Cadeira de Roda (ABRADESCAR). A independéncia do basquetebol com a criagdo da CBBC trouxe ao esporte
desenvolvimento técnico, tatico e tecnoldgico, através do aprimoramento constante das cadeiras de rodas para sua pratica,
o que possibilitou a evolugdo deste esporte no Brasil.
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A gestéo do esporte enquanto instrumento de pgaatip e resgate social aproximou
a sistematica de atuacdo as de outros projetascties@io social ndo-esportivos j4 existentes na
Eletrobras. O Departamento de ResponsabilidadealSdai Eletrobras, cuja imputacdo néo
envolve os patrocinios esportivos, emprestou inddmmente o seexpertiseaos profissionais do
patrocinio para o desenvolvimento destas iniciativa limitacdo estrutural no organograma
organizacional persistia, jA que ndo havia nenhéirea especifica para lidar com o marketing
esportivo em seus mais diversos intuitos e maaiféss. Mas o foco no esporte como
ferramenta social foi bom paliativo diante dasdaéficias internas na administracdo do assunto.

A renovacao do contrato entre CBB e Eletrobras papgriodo 2010/2013, cujas
negociacoes se estenderam de julho a dezembroO&e @ihsolidou a maturidade da parceria.
Superado o0 estagio de aprendizado, a Eletrobrakimbsava ganhos institucionais
(reconhecimento perante opinido publica como foadara do esporte brasileiro), visibilidade
de marca (a despeito da inconstancia no desempmiEshequipes) e plataforma para acdes de
responsabilidade social.

Talvez reflexo da importancia crescente dada acogaio, a gestdo esportiva
obteve dois ganhos expressivos internamente. Apésaucdo dos entraves juridicos, o apoio
as selecdes feminina e masculina de basquete padiménte ser objeto de um Unico contrato.
Dessa forma, o controle sobre atualizacdo dasddedj o cumprimento das contrapartidas e,
sobretudo, as prestacdes de contas se simplificdaisto tornou toda a gestdao muito mais
confortavel aos responsaveis que, até entdo, dedicae quase que exclusivamente aos
aspectos burocraticos contratuais.

A segunda mudanca, alias, foi exatamente o rearralg uma estrutura
organizacional deficiente para lidar com o patrocisportivo na Eletrobras. Apds anos de
reivindicacdes, finalmente se estabeleceu um daparito especifico para tratar patrocinios
esportivos. O Departamento de Relacionamento uesgtital (PRR), cuja composicdo e
objetivos ja foram alvo de analise nesta dissentap@opicia conhecimento especializado e
focado nas questdes atinentes aos apoios espoefetomdos pela Eletrobras. A administragcéo
do patrocinio esportivo perde o seu carater gaetrad demasiadamente pautado em controles
burocraticos, passando a ser gerido como subsétiiat&gico para a comunicacao, reputacao
institucional e mercadologia.

A equipe do PRR decidiu que, para o proximo cidimpico do contrato, a énfase
na visibilidade espontanea de marca se tornarimopdial. Sem nenhuma negligéncia aos
projetos sociais abracados pela Eletrobras (pelotra@o, muitos novos acordos foram

realizados a partir de 2009), fato € que a melbondé da empresa associar sua imagem ao
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basquete seria via aparicdo em midia. Nao havegia mais propicio para consolidacdo dos
atributos ligados ao esporte (competicao, desatiarias, conquistas) e a reputacédo institucional
(apoiadora do esporte, crenca no Brasil) do quassificacdo midiatica da marca Eletrobtas.
Grande aposta da Eletrobras para aumento de \daitd, a empresa anunciou em
outubro de 2010 o patrocinio a Liga Nacional degBate (LNB). A Liga, lancada em dezembro
de 2008, retine as principais liderancas e os repissentativos clubes do basquete brasileiro. A
LNB conta com 19 clubes, sendo que 15 destas exjpgréicipam do Novo Basquete Brasileiro
(NBB) - campeonato brasileiro masculino adulto,anigado pelos clubes, com a chancela da
Confederacdo Brasileira de Basquete (CBB). O model@omercializacdo de patrocinio para
esta competicdo envolve ndo sO os patrocinadoresveloto — a saber, Caixa e Eletrobras —
como também uma emissora oficial, a Rede Globodalevigdo. Desta forma, ha a garantia da
presenca de jogos e reportagens na grade de migiiege assegura o retorno em imagem para o0s
patrocinadores. A forma diferenciada de negociat@ou a Eletrobras, que tem contratualmente
a garantia de um retorno pelo menos cinco vezesrmaique o dinheiro aportado no projéto.
Pode-se dizer, em suma, que a orientacdo do PBR&phartamento responsavel pelos
patrocinios esportivos da Eletrobras, volta-se amemto da visibilidade de marca. O
recebimento do relatério da CBB com a mensurac¢é® \@dores gerados em midia, por
exemplo, é o instrumento maior & disposicdo palidagio das estratégias e/ou alteragbes de
curso. Além disso, intensificam-se as negociacoes & midias (sobretudo emissoras de TV)
para um aumento da presenca do basquete nas gradesas dos veiculos de comunicagcao. A
Eletrobras aspira a ter sua marca exposta de forasaiva, - ndo somente através de campanhas

publicitarias, cuja responsabilidade esta a camyomutro departamento especifico dentro da

47 . cA . . L
Naturalmente, a performance contribui bastante para o aumento de audiéncia e interesse do publico pelo basquete.

Preocupada em desencadear esse ciclo virtuoso (performance — audiéncia), mas sem em nenhum momento ingerir nas
decisGes da Confederagao, a Eletrobras promoveu reunides periddicas para entendimento sobre as perspectivas do basquete
brasileiro. Uma nova gestdo, iniciada em janeiro de 2010 com a saida do entdo presidente Gerasimi Bozikis e assungdo de
Carlos Nunes, renovava expectativas por dias melhores. O que de fato aconteceu, com a classificagdo das equipes masculina e

feminina para os Jogos Olimpicos de Londres 2012, apds longos 16 anos de espera.

48 . . . . . . .

Apds uma curva de aprendizado nos dois primeiros anos, pode-se dizer que a Liga vem se estabelecendo como um
campeonato atrativo para o publico. O novo formato é, sem duvida alguma, superior aos campeonatos até entdo disputados. O
fortalecimento das seleg¢des nacionais, processo em voga, é o elemento fundamental para a consolidagdo deste novo

calendario de disputa entre os times brasileiros.
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empresa — mas notoriamente através da midia “tgariespontanea. Os objetivos hizding
estatal com o patrocinio a confederacgéo se atredaa vez mais a essa divulgacao institucional.

Eletrobras espera audiéncia e Londres-2012 no basqu  ete

(Maquina do Esporte, em 01/06/2011)
()

Luiz Rizzo e Vera Formiga, assessores especiais de assuntos institucionais da empresa estatal,
contaram que, na segunda edigdo do campeonato, o valor gerado em midia superou em nove vezes 0
montante gasto no patrocinio. "Agora, na terceira edi¢do, ainda ndo tenho nimeros, mas estara entre

dez e doze vezes", afirmou Rizzo.

O crescimento desse retorno em exposi¢cdo de marca, entretanto, depende do crescimento do basquete
em alguns pontos. A Eletrobras quer mais tempo de transmissdo das partidas em rede aberta, como a
Globo fez com o Jogo das Estrelas, em janeiro. Caso jogos do NBB fossem exibidos, a marca da estatal

se multiplicaria.

Outro fator que precisa ser melhorado pelos clubes brasileiros é a criagdo de novos idolos. "Nos ja
temos jogadores que sdo simpaticos a torcida, como Giovannoni e Marcelinho, mas precisamos de
mais", argumentou o0 assessor. "O basquete brasileiro precisa de nomes que sejam idolatrados,
adorados, algo maior, para crescer". O surgimento desses atletas citados por Rizzo, contudo, esta mais
uma vez relacionada a maior exposicdo da modalidade na televisdo. Para a Eletrobras, o basquete
precisa encontrar espaco na programacdo das emissoras, sem colidir com horarios e datas

tradicionalmente reservados ao futebol, como quartas e domingos (...)"

Vasco da Gama

Em julho de 2008, iniciaram-se pela imprensa rusi@@bre uma suposta parceria
entre a Eletrobras e o Vasco da G&n@® clube atravessava um momento dificil naquele
momento, com a iminéncia de descenso a segundsdidio futebol brasileiro (0 que viria a
ocorrer ao final do ano) e sem a presenca havia deaseis anos de um patrocinanhaster
Por outro lado, o recém-iniciado mandato presidérde Roberto Dinamite, idolo da torcida,

reavivava a esperanca por dias melhores paraitiicgb. E nesse contexto a parceria com uma

0 Club de Regatas Vasco da Gama, agremiagdo esportiva fundada em 21 de agosto de 1898, é hoje um dos clubes de futebol
mais populares e vitoriosos do pais. Pesquisa do Instituto Datafolha, em abril de 2010, projeta a torcida cruzmaltina como a

quinta maior do Brasil, composta por quase cinco milhGes e meio de torcedores.
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empresa da importancia da Eletrobras seria de supwtancia para os cofres do clube e para a
imagem do seu novo presidente.

As negocia¢cbes preliminares sobre o patrocinio recam diretamente entre 0s
presidentes da Eletrobras e do Vasco, com a intkagéo do Ministério de Minas e Energia, ao
qual aholding elétrica esta subordinada. Em agosto de 2008, ampdsespécie de acordo de
intencbes verbal firmado entre os mandatarios, pami@mento técnico responsavel pelo
patrocinio esportivo na Eletrobras foi orientadmsaumir as negociacdes.

Naquele momento ainda ndo havia na Eletrobras uror sexcumbido
exclusivamente pela gestdo dos contratos espart@oPepartamento de Relacionamento
Institucional (PRR), que viria a suprir essa nedeste, so fora estabelecido em 2009. Por essa
razao - e dada a importancia deste patrocinio gdttetrobras - foi designado um grupo de
trabalho com funcionarios da empresa e do Vasa@amtratativas sobre a parcetia

Aquela altura, por volta de setembro de 2008, ai@pipublica ndo s6 sabia como se
interessava por toda a negociacdo. Por maior agesfoela confidencialidade dos assuntos
discutidos, o vazamento das informacdes ocormaa ¢ tempo. Dados veridicos se misturavam
a todo o tipo de especulacdo, o que gerava ansiedaderto desgaste. Uma negociacéo
complexa, por envolver valores e possibilidade eterno institucional em patamares inéditos
para a Eletrobras, foi transformada em uma espkcigovela sem fim aos olhos da imprensa e
da aflita torcida vascaina. Pela seqiiéncia de mat@wrnalisticas selecionadas a seguir, é

possivel ter uma boa nocéo dos tramites e difidéslaurgidas ao longo do processo:

Negociacdes entre Vasco e Eletrobras sobre o patroc  inio para 2009 estdo bem adiantadas
(Site SuperVasco, em 02/10/2008)

As negociac8es entre Vasco e Eletrobras para sacramentar o patrocinio para 2009 estdo bem
adiantadas. Tanto que ja esta definido onde a empresa ira estampar sua marca e quais esportes serdo o
foco durante o patrocinio. O logotipo da estatal estara (...) tanto na frente da camisa quanto no calcao
da equipe de futebol. As mangas estardo livres para outra empresa. Placas de publicidades serdo
espalhadas em todas as sedes do clube, seja em Sao Januario, no Calaboucgo ou na sede da Lagoa.

(...) Amanhd, havera mais uma reunido entre os dirigentes do clube e os representantes da Eletrobras.
Somente a partir deste encontro é que os valores e o tempo de contrato comecarédo a ser discutidos.

Provavelmente o acordo ndo devera ser longo.

50 Y . ~ . . . .
Pela Eletrobras, a comissdo era composta pelo chefe da comunicagdo, pelo assessor para assuntos institucionais da

Presidéncia, pelo chefe do juridico e pelo analista de comunicagdo especializado em marketing esportivo. O Vasco, por sua vez,

tinha sua equipe de negociagdo constituida pelo vice-presidente de marketing, pelo vice-presidente juridico e dois consultores

em patrocinio esportivo.
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Vasco e Eletrobras avancam nas negocia¢Bes (Portal Futebol, em 15/10/2008)

Divida ainda emperra Vasco-Eletrobras (Site Casaca!, em 03/02/2009)
Diretoria se reline por caso Eletrobras  (Site SRZD, em 11/02/2009)

Parceria entre Vasco e Eletrobras vai ser assinada  até o dia 26 (site Globoesporte, em 11/06/2009)

Para além da pressado publica, no entanto, a Etera@mube priorizar os aspectos
técnicos capazes de gerar o melhor custo x bemgféra a empresa patrocinadora. Como nao
poderia ser diferente, também, a empresa ndo pdasaia necessidade do Club de Regatas
Vasco da Gama obter todas as certiddes negativdshi® (CND) com INSS, FGTS e com a
Receita Federal. De fato, as pendéncias do clulme esses oOrgdos de governo foram
responsaveis pela demora nas negociacdes; sonpge gparcelamento de toda a divida e a
apresentacao destes documentos comprobatériosexipgrode enfim ser consolidada. Em alto
estilo, com a presenca de toda a alta cupula daswadinstituicdes e de varios torcedores nas

arquibancadas de S&do Januafio.

Vasco e Eletrobras assinam patrocinio de R$ 14 milh  8es anuais

(site Globoesporte, em 14/07/2009)

RIO - Depois de uma novela acompanhada com ansiedade, devido a luta do Vasco para conseguir as
Certid6es Negativas de Débito nestes Ultimos sete meses, finalmente nesta terca-feira o contrato de

patrocinio com a Eletrobras foi assinado.

Dezenas de torcedores acompanharam a ceriménia, na tribuna de honra de S&o Januario, onde os
dirigentes do clube e da estatal selaram o acordo de quatro anos, pelos quais o Vasco recebera R$ 14

milhdes anuais (com cerca de R$ 11,5 milhdes destinados para o futebol).

- E uma parceria para o Vasco se reerguer, ser forte e buscar novas conquistas - afirmou o presidente

do Vasco, Roberto Dinamite.

- Este tempo que passou, nove meses (o acordo foi feito no fim do ano passado), € o tempo de uma
gestacdo e criou em mim a certeza de que € um grande negécio para a Eletrobras. Se 0 Vasco esta em

festa, a Eletrobras também esta - declarou o presidente da estatal, José Antonio Muniz Lopes.

51 e A . . . .
Na ocasido, a Eletrobras teve seu nome entoado em canticos de torcida, algo nunca antes ocorrido e que reafirmava o

carater passional envolvendo este patrocinio esportivo.
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O objeto do contrato envolvia o futebol profissipna remo, demais esportes
olimpicos, |além de acdes em responsabilidade 6Piajeto Mao na Massa” e “Sede Eficiente

— Procel”). A duracédo contratual seria de quatrosamm que garantiria um relacionamento de

longo prazp entre as partes.

Um aspecto interessante, e incomum em se trataedpattocinios a times de
futebol, foi a determinacdo de percentuais minipaa investimento em cada uma das rubricas.
O futebol carreia o maior montante (85% do valorcdatrato), mas a simples imposicdo de
recursos a outras areas do clube incentiva o delsémento de toda a instituic&6.

Por se tratar de um contrato administrativo, olrdeecontrole do patrocinio € maior
do que o costume no mercado. O Vasco precisa presti@as sobre a aplicacdo do dinheiro
recebido pelo patrocinador, ja que a liberacdo edeirsos, a cada seis meses, sO se efetiva
mediante justificativa do uso da parcela anteridd. também restricbes quanto ao uso do
dinheiro para pagamentos de dividas e impostos.

Ameaca prevista desde o inicio das negociacdevad@ismo na gestdo dos clubes
de futebol somado aos passivos administrativosvpaes tornam a execucdo do patrocinio
bastante desafiadora. Para evitar esse cenarioasctoVformatou uma estrutura interna
exclusivamente voltada a operacdo do patrocinio adehetrobras, com énfase no controle da
aplicacdo da verba em consonancia aos dispositiwasontrato. A iniciativa sinalizou salutar
preocupacgao pela boa gestdo, muito embora difidekl@aom regularizacdo fiscal, devido a
compromissos passados nao honrados, em certos ro@reEmasem 0s processos. O maior
entrave ao sucesso da parceria € justamente esgastiecausado pelas constantes pendéncias
administrativas, financeiras e judiciais do Vasgoe impedem o recebimento do dinheiro do
patrocinio. Sem as certidées negativas de débRJCndo ha como liberar os recursos.

Mas quais seriam 0s objetivos institucionais alohegapela Eletrobras ao patrocinar
0 Vasco? O Relatoério de Sustentabilidade 2010 aptas causa maidiprojetos relacionados
a esportes sdo avaliados pelo potencial de retalmmidia e identidade de imagem.”

A analise do contrato assinado com o clube confies& objetivo. A maioria

absoluta das contrapartidas se refere a apropripef® Eletrobras das propriedades de

2. Como a Eletrobras em nenhum momento teria a pretetesalirecionar a aplicagdo do dinheiro do patiocia solucdo
juridica encontrada para garantir a divisdo petmdrfoi a abertura de contas especificas. Ou sefinheiro “carimbado”

assegura o uso da verba nas rubricas especifecasarkira que melhor conviesse aos interessesie. cl
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visibilidade do club®. A associacdo ao Vasco da Gama cria oportunidaaés para massificar

o nome da Eletrobras. A cobertura do clube pelaemga gera grande midia espontanea aos
patrocinadores. As marcas aparecem nhas transmidsdesdevisdo, nas fotos dos jornais, em
sites, nas camisas vendidas. Trata-se de umalidade “gratuita” para a Eletrobras, ja que é
veiculada nos veiculos de comunicacdo sem carzatéo de midia publicitaria

Os responsaveis pelo patrocinio esportivo na Eleisodefenderam desde sempre a
parceria com o Vasco como ferramenta de comunigag&@ocombater o desconhecimento que o
publico em geral tinha pelolding estatal. Pesquisas conduzidas pela empresa nastigve
as campanhas publicitarias eram insuficientes pamaover a Eletrobras perante os publicos-
alvo, sobretudo devido aos custos no desenvolvimdet uma propaganda de abrangéncia
nacional. A exposicdo da logomarca no uniformeioh@,tem jogos transmitidos para todo o
Brasil, seria uma alternativ.

E como a obtencdo de midia espontdnea era a meta, rhaveria de existir
instrumentos de mensuracao para assegurar o &tdd o esforgo de patrocinio. Para isso, a
Eletrobras exigiu como uma das contrapartidas @biewento do relatorio de exposicéo,
produzido pela Informidia Pesquisas Esporfia®s nimeros deste relatério mostram que, em
2010, a Eletrobras obteve em retorno de imagentuoisinal o equivalente a cerca de R$ 90

milhdes , o que significa 0 quanto a empresa tpr@pagar para ocupar o espaco em midia. O

53 . . . . ~ . . . . .

tais quais: i) frente e costas das camisas, nos cal¢des e nas meias dos jogadores; ii) no uniforme de treinamento e na
comissdo técnica; iii) em duas placas publicitdrias no entorno do campo de S3o Janudrio; iv) nas dependéncias da sede de Sio
Januario; v) em outdoor publicitdrio em Sdo Januario; vi) uso dos veiculos internos de comunicagdo do Vasco da Gama para

divulgagdo da Eletrobras.

54 T . . . . N s
O retorno em visibilidade é, pois, o grande diferencial que o Vasco oferece a Eletrobras. Alids, de forma geral, empresas que
se associam ao futebol buscam a exposicdo de seus nomes e logos para os milhdes de brasileiros que consomem a modalidade.

Pagam muito caro por esses patrocinios, mas quando associados a uma boa estratégia conseguem bom retorno em imagem.

55 . . P .. . ~ . . .
De fato, seis meses apos o inicio do patrocinio, pesquisa de percepcdo de mercado realizada pelo instituto “ldea Consumer
Insight” ja mostrava um maior indice de reconhecimento da Eletrobras em virtude da associagdo com o Vasco da Gama. Nao se

trata de uma constatagdo definitiva, mas sem duvida indicativo de uma estratégia correta.

*® Trata-se de um trabalho que aplica metodologia prépria com vistas a mensuragdo do espago (tempo, valor da aparigdo e

propriedades de marketing) ocupado pela marca na midia. Os principais clubes de futebol do Brasil recorrem a este relatdrio de

exposicdo por saberem que esta informagdo é relevante aos patrocinadores.
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Departamento de Relagdes Institucionais da EleisoffPRR) compara esse valor com o custo
do patrocinio e, a partir dai, sinaliza a “econdnolatido nesse esforco de comunicacdo. Os
relatorios tém a periodicidade bimestral.

Mas para maximizar a aparicdo espontanea da méetaliEas, ha de se garantir
gue todas as propriedades negociadas contratuamstdgjam sendo exploradas. Do ponto de
vista legal e de comunicacgéo estratégica, portantasco precisa entregar semestralmente uma
prestacdo de contas com a fotografia de todospages com aplicacdo da marca Eletrobras.

O atingimento das metas de visibilidade propostls patrocinio esportivo ao
Vasco depende basicamente de dois elos: a “maxiplaracdo das propriedades” que leva a
“méxima obtencado de visibilidade”. Os gestores dgms da Eletrobras ndo apenas trabalham
intensamente os dois aspectos, como também fazeheusstrumentos técnicos para analise e
mensuracdo de todo este esforco. Por se tratamdgatrocinio de dominio publico, cujo
processo de negociagdo foi acompanhado avidamentauyitos, ha uma preocupac¢do enorme
em mostrar 0os beneficios de comunicacao institatibmzidos pelo patrocinio. A Eletrobras,
empresa com acdes na Bolsa de Valores e com redplotedes sociais dado o seu aspecto de
governo, necessita se comunicar com a sociedagdatr@cinio ao Vasco a auxilia nessa missao,
muito embora com a controvérsia daqueles que, egadlamente, pensam que o patrocinio sé

possui valia a empresas que comercializam produtos.

Vasco Eletrobras
(blog do Juca, em 11/12/2008)

Tinha a impressdo de que o excelente contrato do Vasco com a Eletrobras se inscrevia entre aqueles
que as estatais fazem para concorrer com a iniciativa privada, ou seja, que era bom para ambos os
lados (...).

Mas a Eletrobras hoje nada mais € do que um banco de fomento, pois ndo opera nada. Quem faz a

geracao sao Furnas, Eletronorte, Eletrosul e Chesf. A distribuicéo é feita pelas distribuidoras. (...)

A Eletrobras hoje s6 administra mesmo na ponta as falidas Cepisa, Cemar e Ceam. Em suma, nao ha

nada que justifique tecnicamente um patrocinio ao futebol. (...)

Apesar da obtengdo em visibilidade indiscutivelraesgr o intuito maior para a
Eletrobras, o contrato assinado com o Vasco pradgiamas contrapartidas de relacionamento e
em responsabilidade social. Sdo elas: i) distrémue ingressos nos jogos em que o Vasco for o

mandante; ii) cessdo mensal de camisas oficiai$adoo; iii) cessdo de espaco e ajuda logistica
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para a realizacdo do projeto “Mao na Ma3§ail/) anuéncia para implementacdo da energia
eficiente em S&o Januéatio

As contrapartidas de relacionamento se prestamrita@jamente a objetivos de
endomarketing. Os ingressos, por exemplo, sdoastm$eentre os funcionarios da Eletrobras.
Para os jogos mais concorridos, a disputa é aeireaginvolve 50% de todo o corpo funcional.
As camisas oficiais sdo utilizadas para agbes keiomamento com publicos da Eletrobras
(distribuicBo para parceiros de negoécios) ou enigwalmente distribuidas entre os
colaboradores. O Departamento de Relacdes Institaisi (PRR) entende que esses sorteios,
ainda que contemplem poucos em comparagdo ao smivkr interessados, aproximam oS
funcionérios do patrocinio esportivo. O futebol éet um valor simbdlico altamente
representativo, elemento que se manifesta nosltedmes da empresa. O temor pela rejeicao
dos funcionarios a escolha de um time especificoseé&confirmou. Percebe-se que, predilecoes
futebolisticas a parte, hd o orgulho em ver o ndamempresa estampada na camisa de uma
agremiagcao do porte do Vasco da Gama. E as acOedad®namento, ainda que em escala

pequena, tangibilizam a conexdo entre patrocio® @npregados.

Apds mais de seis anos sem um patrocinio mastéasoo da Gama recebeu com
alivio e satisfacdo o apoio da Eletrobras. O vdmarceria, que apds negociacbes entre as
instituicbes se estabeleceu em patamar inferioropogta inicial, foi considerado razoéavel.

Alguns agentes do clube vislumbravam cifras majoresn base na visibilidade de midia do

0 Projeto Mdo na Massa objetiva a qualificagdo social e profissional de mulheres, em situagdo de vulnerabilidade e risco
social, para fungbes basicas do setor da construgdo civil. O projeto trabalha com a elevagdo da estima e a capacitagdo
profissional, com os apoios da Petrobras e da Eletrobras. A parceria com o Vasco previa o treinamento de cerca de 100
mulheres residentes nas comunidades adjacentes a Sdo Januario, com a implantagdo de um nucleo do Mdo na Massa dentro
do clube. A gestdo da iniciativa seria compartilhada entre a Area de Ag3o Social do Vasco da Gama e o Departamento de
Responsabilidade Social da Eletrobras. Até o final de 2011 o projeto ainda ndo saira do papel, mas as conversas sobre este

assunto entre as duas instituicdes evoluem. Ainda ndo ha uma data especifica para implementacgao.

%0 projeto “Sede Eficiente” recorre a iniciativas que permitam o uso racional e a conseqiiente redugdao no consumo de
energia em S3do Januario. Solugées como lampadas econOmicas, sistemas de ventilagdo cruzada e — o carro chefe do projeto — o
aquecimento solar das piscinas do parque aquatico seriam adotadas. A frente dessas agdes estariam especialistas do Procel
(Programa Nacional de Conservagdo da Energia Elétrica, criado pelo Ministério de Minas e Energias e gerido pela Eletrobras), os
responsaveis pelo estudo e aplicagdo destas solugdes. O projeto “Sede Eficiente” foi anunciado com pompa pelos mandatarios
da Eletrobras e do Vasco da Gama a época da assinatura de contrato, mas até o momento ndo houve mobiliza¢Ges para a

consecugdo desta agdo.
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Vasco. No entanto, prevaleceu a visao de que, apds alijado do mercado de patrocinio, a
associacdo com uma empresa do vulto da Eletrobsafa® bastante positivo. Isso sem falar
que, apesar das expectativas dos principais clbbasileiros por receitas cada vez mais
vantajosas, na pratica o mercado ndo se mostrapastio a aceitar tais condi¢cdes. E nessa 0tica,
0 montante investido pela Eletrobras estava ingtuatima da média se comparado ao contrato
dos principais demais times.

A duracéo do contrato era de agrado ao Vasco,ggququatro anos nao havera o
desgastante — e, a julgar pelo passado recentafifiefo — esforco de captacdo de parceiro
comercial para a cota master de patrocinio do clDbdgual forma, o carater ndo exclusivo da
presenca da Eletrobras no uniforme do time pogsib&o clube novas receitas com
comercializacdo de outros espatos.

Todavia, na visdo de muitos dirigentes dentro decdao grande empecilho para
qualquer parceria com empresas publicas sdo oiatenih as exigéncias de regularidade
cadastral para obtencdo das certidfes negativadébi¢do (CND), o que por conseqiéncia
emperra o recebimento das verbas de patrociniouBntontexto ideal, o Vasco da Gama
deveria “pensar duas vezes” antes de aceitar uncaracom a Eletrobras. “Nao por culpa da
holding de energia e sim pela impossibilidade ddbe&lresolver pendéncias administrativas e
financeiras historicas em curto espaco de tempara BRlguns representantes do clube “o Vasco
deveria assumir a sua incapacidade de resolves ispasses e buscar novas possibilidades”.

Mas dadas as dificuldades mercadoldgicas de angaai@ocinadores, o Vasco
aceitou a parceria com a empresa e, por consegoongele-se a cumprir condi¢cdes para obter
as parcelas financeiras. Na pratica, o clube naésegue facilidade para renovagdo das CND,
atrasando recebimento das verbas, 0 que por vamsa atraso aos salarios dos funcionarios e
natural deterioracdo da parceria. O clube tem @égae, em episédios assim, a imagem
institucional da Eletrobras é exposta de formaugliejal. E enquanto a maioria dos dirigentes
tenta contornar a situacao e zelar pela manutetesta parceria, alguns entendem que “buscar
uma empresa que pague sem exigéncias é a melborasita ao clube"Tem-se, em suma, um
foco constante de instabilidade nesta relacdo ttegiaio. O que ja era sabido de anteméao por
ambas as partes, mas que a principio ndo produresameacas. Pelo menos até o momento.

O maior beneficio que a Eletrobras tem em mente @gratrocinio € o retorno em

59 . T . ~ .
Propriedades de visibilidade em ombro, manga, barra de camisa e calgdo foram oferecidas ao mercado; algumas delas,

inclusive, ocupadas em alguns periodos por empresas como Habib’s, distribuidora de combustivel Ale e banco BMG.
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visibilidade. O Vasco possui plena ciéncia desgetiob institucional e, sem fazer muita forga,
consegue entregar resultados satisfatérios. Qrfendé massivo do futebol assegura interesse de
publico e ampla cobertura midiatica. O departamdetmarketing do Club de Regatas Vasco da
Gama, setor responsavel pela interacdo com osdapesada instituicdo, ndo vé necessidade em
envidar maiores esforcos em prol da Eletroti¥as.

A funcédo do marketing se foca, fundamentalmentenaautengéo da parceria via
cumprimento das condi¢Ges contratuais. O que estaspp deve ser entregue e isso inclui nao
somente 0S espacos nas camisas, mas também awioslate visibilidade que avalizam
tecnicamente o éxito do investimento da Eletrobras.

Com relacéo aos objetivos ligados a esfera sawdal,ha mobilizagcdo maior dentro
do Vasco para o fomento a essas aclfes. A despeitexidténcia de um Departamento de
Responsabilidade Social no clube de Sao Januaiideteobras ndo demanda e o Vasco néao
apresenta projetos. Até o0 momento, iniciativas caenf@rojeto Mdo na Massa” (inclusdo das
mulheres no mercado de trabalho, em construcal) eitsede Eficiente” (economia de energia
nas instalacdes de Sao Januario, via acdes do PRBEEestringem ao discurso de anuncio do
patrocinio, em 2009. A falta de atencdo ao cunletakda parceria, tanto no Vasco quanto na
Eletrobras, evidencia que o objetivo preponderapt&olta realmente ao retorno institucional
via midia espontanea. A preocupacdo em cidadamigpensabilidade social, presente em varias
iniciativas e decisfes da empresa, com o0 Vascoad@a@inda ndao € uma realidade.

4.3 Discussao

Os estudos de caso realizados com o BNDES e ahilatr evidenciam abordagens
distintas com relagdo a patrocinios esportivos.s@® destes dois exemplos se revela bastante
representativo, uma vez que todas as outras ap@iekyendo empresas publicas patrocinadoras

podem ser classificadas, de certa maneira, emomtinuumdelimitado por essas experiéncias.

% |sso ndo significa, em absoluto, desprezo ou obje¢do ao patrocinador. Apenas ha a constatagdo de que, diante da boa

exposi¢do que o Vasco propicia para a marca Eletrobras, patrocinador e patrocinado se contentam com os resultados.

61 see R . ~ % .
Pensar os “fatores criticos que levam empresas publicas a patrocinarem o esporte” sob um foco de gradagdo, alids, é a

metodologia mais adequada para analise. Ndo ha como definir categoricamente estes fatores criticos; em vez disso, recorre-se

a uma interpretagdo de cada uma das trés suposicdes em termos espectral, com manifestagcdes simultaneas em distintas

intensidades. Ou seja, a presenca de uma caracteristica ndo pressupde necessariamente a auséncia de outra a principio
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A discussao aqui também ndo se propde a encontrdelos certos e errados de
patrocinio esportivo. Ndo ha, naturalmente, nenborhasamento metodoldgico ou taxondémico
que possibilite tal conclusédo. O que existe, i) sS40 acdes mais apropriadas em virtude dos
objetivos pretendidos pelas empresas. Nos estedtizados com o BNDES e com a Eletrobras
foram exploradas as metas desejadas, as decisdadas e os resultados obtidos. E esses seréo
0s subsidios para, a partir da discussdo a sesptiEnder os fatores criticos para ambas as
empresas e generaliza-los ao universo das corpagiblicas.

Cada organizacdo possui razdes especificas patia adeodalidade de patrocinio
esportivo. Mas para uma analise sobre as motivagdssatores criticos se assumiram algumas
premissas abarcando tomada de decisdo, objetivopattocinio e compromisso com o

desenvolvimento do esporte:

Quanto a tomada de decisao:

- O patrocinio esportivo pode ser depreendido carma deciséo deliberada tomada internamente

pela empresa. Nestes casos, a entrada no setorafmente € precedida de analise.

- O patrocinio esportivo supde-se ser uma estratégicidida fora da empresa, por influéncia da

politica de investimento esportivo do Governo Fabl@r acionista majoritario da corporacao).

O BNDES resolve ingressar no patrocinio esportivopatir da visdo de
oportunidades emanada de sua prépria diretoria.as® @studado fornece elementos que
permitem chegar a essa constatacdo. ApOs a peoceged conjuntura favoravel aos
investimentos em esporte pelo proprio envolvimeltdanco no financiamento a Copa de 2014
e as Olimpiadas 2016, procede-se a um procesdti@anakaustivo e formalizado para a tomada
de decisdes. O BNDES assume desde o inicio a irnérpe no tocante a patrocinio esportivo,
0 que o faz adotar uma posicao de busca pelo coméweto técnico necessario para o éxito nesta
empreitada. O estudo de caso enfatiza a producdextensa documentacdo, tais quais
regulamento, politica, planejamento estratégico khgito mais do que mera burocracia, o
conceito por tras destes instrumentos € justaneeiriternalizacdo formal de aprendizados que
norteardo as acdes de patrocinio.

O BNDES primeiro busca a compreensdo, posterioeneigicide diretrizes e,

antagonica. Entre uma “decisdo deliberada interna” e outra “imposta externamente” - aspectos relacionados a primeira

suposi¢do - hd sucessivas formas intermediarias de enquadrar os patrocinios.
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finalmente, constitui as regras para nao haverordi8es. Essa seqUéncia, para além do
encadeamento logico, explicita 0 modelo de operapdioavel a todas as acdes da instituicdo
bancaria. O banco historicamente se pautou petaapia do conhecimento técnico e pela
minuciosa analise prévia, aspectos também evidantpatrocinio esportivo.

Pode-se contestar a idéia de que a entrada do BMiDEfatrocinio esportivo tenha
sido resultado de deliberagéo interna e autbnoreacddto, enquanto agente de governo com
papel protagonista na dotacdo da infra-estrutura pealizacdo da Copa e das Olimpiadas, €
plausivel supor que a estratégia de apoio a maakdgl esportivas advenha de esfera maior e
exdgena ao banco. Mas mesmo assumindo essa odierpagveniente do Governo Federal,
ainda assim ha de se reconhecer a independéncia demenvolver o tema em termos
tecnicamente relevantes aos obijetivos institucgodai BNDES. O esporte sO se inicia apos a
estruturacao interna, desde a organizacao do éangmnal até a formalizacdo dos principios, e
apos a selecdo embasada e autbnoma da modalidad &ma metodologia que analisa a
intensidade das manifestacbes, o esporte no banote rmuito mais aspectos atinentes a
deliberacdo/ planejamento interno do que os ligadoscomendacao” do Governo Federal.

A Eletrobras, por sua vez, desenvolve suas acdepattecinio esportivo em
decisdes de instancias fora da instituicdo. O patim a Confederacédo Brasileira de Basquete
(CBB), se ndo ha como afirmar ter sido fruto dermiediacdo governamental, envolveu poucos
executivos e uma empresa até entdo sem devidduestpara gestdo de um projeto esportivo
com tamanhas possibilidades. Ainda que se consideapoio como vontade legitima da
Eletrobras, este de certo se volta mais ao apesweitto de oportunidade do que ao
planejamento. E é de se supor que, apos o detdiciiico e administrativo causado pela perda
do patrocinio da Caixa Econémica Federal a CBBpwe®o Federal tinha interesse em buscar
alternativas para reestruturacdo do basquete dirasil

A parceria Eletrobras e Vasco da Gama contou commpenho pessoal do
Governador do Rio de Janeiro, conforme amplameatigiado pelos veiculos de imprensa.
Houve uma intercessao junto ao Governo Federala fieste acordo benéfico para as receitas

do clube e para a imagem institucionahdédingde energid?

62 vale ressaltar que, em principio, decisGes tomadas fora das empresas ou com viés politico ndo constituem infragdo ética e
moral. A realizagdo das vontades do Governo Federal, principal acionista da Eletrobras, ndo sé é legitima como também vai ao
encontro dos interesses institucionais da empresa com o patrocinio ao esporte. A andlise quanto a esfera decisdria ao
patrocinio esportivo apenas enfatiza os papéis das estruturas funcionais internas no tocante ao inicio de todo o processo de
patrocinio. O que, em hipdtese alguma, significa desmerecer a capacidade técnica e administrativa dos drgaos responsaveis

pela condugdo destes patrocinios dentro das empresas publicas.
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O Departamento responsavel pela gestdo dos pat®asportivos na Eletrobras
(PRR) realiza trabalho técnico destacado para mzag&o das oportunidades representadas
pelo Basquete Brasileiro e pelo Vasco da Gama. &igde n&do tenha escolhido estes
proponentes, o PRR em nenhum momento abdica daduie gestdo e, com éxito, conseguiu

em curso implantar estrutura adequada as demaédgsagramadas inicialmente.

Quanto ao compromisso com o desenvolvimento dalidada:

- O patrocinio esportivo vislumbra a estruturacdo desenvolvimento da modalidade esportiva.
Nestas situagBes, € comum o patrocinador condici@napoio financeiro a um plano de
desenvolvimento do esporte com metas concretagisurdeeis. E possivel haver ingeréncia na

estrutura administrativa do patrocinado para se géiea estes resultados.

- Espera-se que o aporte financeiro contribua parmma evolucdo na performance da
modalidade, mas normalmente ndo h& exigéncia fompanto a esse fim. O patrocinador

restringe sua exigéncia ao cumprimento das coniiges contratualmente estabelecidas

O compromisso com o desenvolvimento da modalidatiez seja o aspecto que
individualize a atuacdo do BNDES em relacdo a todasdemais empresas publicas
patrocinadoras. O banco aplica sua filosofia deagita ao patrocinio esportivo. As
caracteristicas da atividade fim sédo transferidaapmio esportivo, razao pela qual o carater de
banco nacional de desenvolvimento € pilar fundaatelet todo o processo.

A postura do BNDES ¢é tao idiossincratica a pontangétuicdo tratar o apoio a
canoagem brasileira ndo como um patrocinio esponthas sim concessao de um empréstimo
nao reembolsavel. Em termos praticos, o banco segdeia aplicar dinheiro em projetos
relacionados ao desenvolvimento da canoagem exigcmnmo “pagamento”, além das
contrapartidas de imagem, a consecucao das mégadatas pelo projeto.

A logica, pois, aproxima-se a de qualquer operdg@mceira. Papel intrinseco a
uma agéncia de desenvolvimento, o BNDES participacepanha todas as etapas do projeto.
Exige-se um plano de metas, metodologia de trabafianejamento estratégico para
desenvolvimento da modalidade. Os recursos apari@delem engendrar a elevagao do patamar
esportivo e ndo apenas contribuir para a subsiat@acparadigma atual. Ha de se controlar o
uso dos recursos justamente para garantir umasisceliradoura, estavel e sustentavel para o

esporte patrocinado.
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Em suma, a construcdo da agenda para o desenvoteirda canoagem é esforco
conjunto entre patrocinador e patrocinado, em queomhecimento dos responsaveis pela
canoagem se alia a exceléncia em projetos da etpgpea do BNDES em prol dos melhores
resultados. A selecdo de uma modalidade esposivatadicdo e com bom potencial ratifica a
intencdo da instituicdo ser a indutora do espdeste contexto, a possibilidade de se fazer a
diferenca s&o maiores se comparadas a esportessalidados ou sem perspectidas.

A Eletrobras pratica o0 modelo convencional, comumemotado pelas empresas
gue se envolvem com o esporte. O conceito se &altanpra de uma cota de patrocinio que, em
retorno, oferece contrapartidas tradicionalmentéiadlas a visibilidade (placas, nome nos
uniformes etc). O patrocinador vislumbra oportudeapara projecao da imagem institucional e
se dispde a pagar certa quantia para associar aawa com a modalidade e/ou entidade
esportiva. Redige-se um contrato com a regulam@&atdeste acordo e toda a gestdo da parceria
se volta ao cumprimento das clausulas contratuais.

O aporte de recursos cria a expectativa pela mallger estrutura, administracao e
performance da causa esportiva patrocinada. Teati®sima l0gica natural e certamente ansiada
pelo patrocinador, ja que todos estes avancos daspeteresse de publico e garantem maior
exposicdo midiatica da marca. O apoiador de umefrdpem-sucedido obtém boa reputacao
institucional pelo esporte, além de angariar dilegistatusde responsavel pelo crescimento do
esporte e do ciclo virtuoso subsequente.

No entanto, ha de se discernir o desejo da atupg@miamente a este fim. A
Eletrobras em nenhum momento se presta a intenf@sidecisdes que envolvem o investimento
financeiro por ela exercido com estes patrocirdsra as proibicdes comuns e que constam em
gualquer contrato administrativo firmado com emasesstatais, a Eletrobras ndo ingerencia em
planejamentos estratégicos ou planos de trabalbcselas patrocinados. O pré-requisito Unico
para as liberacdes financeiras se restringe aggéste contas do orgcamento anterior.

A ndo interferéncia, alias, constitui-se em postaraeta da empresa. Entidades com
tradicdo, dinamismo e turbuléncia como a Confederd&iyasileira de Basquete e — sobretudo —
como o Vasco da Gama definitivamente ndo séo anesigrropicios para intervencdes. Por

melhores as intengcbes, ha sempre riscos iminergepotEmicas que levam ao desgaste

% N3o se conhece henhum modelo de atuagdo similar de patrocinio, em que a aproximagdo ao objeto de apoio atinja esse nivel
proposto pelo BNDES. Em realidade, as empresas tendem a encarar o patrocinio esportivo enquanto atividade meio dentro da
orientagdo corporativa (o que de fato o é) e ndo se envolvem com os projetos. O banco aposta na extensdo do seu “DNA

desenvolvimentista” também ao esporte que ainda ndo se pode dizer vitoriosa em virtude da incipiéncia de todo o processo.
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institucional do patrocinador perante a opinidolipd¥. O contexto, pois, requer uma postura
conservadora, com a tabulagéo de riscos e opoatesdem se associar com estes patrocinados
para, a partir dai, focar a gestdo do patrocinexgloracdo das oportunidades de beneficio
econdbmico e de comunicacdo. Espera-se que o dinh@iga resultados em performance,
estabelecem-se contratualmente padrbes legais ysaradas verbas e ndo se intervém em
assuntos internos do esporte.

A Eletrobras age com discricdo e sem opinido quao® assuntos internos do
Vasco. O PRR se volta fundamentalmente a explordedwaisibilidade que o clube propicia,
literalmente com a torcida de que os bons desenogamts gramados traduzam maior exibicéo
e reconhecimento para a Eletrobras. A Unica premestabelecida, outra decisdo acertada da
equipe de patrocinio, foi a divisdo percentual deba de patrocinio entre futebol, esportes
olimpicos e a¢les de responsabilidade social. &dbleas, por se entender como patrocinadora
do Clube de Regatas Vasco da Gama, precisa evilmormpolio do dinheiro pelo futebol.
Naturalmente a modalidade, carro-chefe e prin@pailivo do clube, detém o percentual maior
(85%), mas a vocacdo pelos esportes olimpicos (®%¢las acdes sociais (5%) estariam

igualmente asseguradas.

Quanto aos objetivos do patrocinio:

- O patrocinio esportivo tem como objetivo maiarteencdo de midia espontanea (aparicao da
logomarca, sem contrapartida financeira, em mateda TV, internet, jornal e revista). O foco

€ a construcdo da imagem corporativa via retornovesibilidade.

- O patrocinio esportivo se volta também as ac@esetacionamento e de responsabilidade
social, que juntamente com o retorno de midia eSm@a, constroem a imagem corporativa e

buscam beneficios econdmicos.

%0 futebol, em especial, é terreno ardiloso para os patrocinadores. A despeito dos altos custos de patrocinio proveniente de
uma exposi¢cdo massiva alcangada pelos grandes clubes, o amadorismo ainda é empecilho ao bom relacionamento comercial. A
Unimed, cooperativa médica de plano de salide, mostra-se um case interessante a respeito. Hd 13 anos a empresa privada
patrocina o Fluminense, com um envolvimento que vai muito além do aporte financeiro ao clube. O presidente da Unimed,
tricolor inveterado, acumula o cargo de Vice Presidente de Marketing do clube e tem influéncia direta nas decisGes sobre o
futebol. Por maiores os ganhos de imagem angariados pela cooperativa, as controvérsias geradas pela ingeréncia continua em
certos momentos arranham a imagem da Unimed. A empresa se encontra absolutamente relacionada com o Fluminense, em

todos os aspectos passionais peculiares ao futebol no Brasil, correndo riscos e colhendo frutos dessa postura de atuagao.
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Uma estratégia de patrocinio esportivo com énfase cemunicacdo preza a
obtencdo de visibilidade espontanea como o mérammdo esforco. A avaliagdo sobre a
eficacia do investimento se da nos seguintes termpoanto custaria a empresa pagar em
publicidade por todo o espaco “gratuito” ocupadamidia enquanto patrocinadora de alguma
entidade esportiva? Naturalmente, o valor “econadoz deve ser maior do que o custo do
patrocinio, e quanto mais elevada essa diferengabam sucedida a acao.

Por outro lado, o patrocinio esportivo com focoiaopressupde interesse maior
justamente na qualidade das ac6es em responsdbijidastadas. Em teoria, o retorno em midia
detém importancia secundaria perante aspectossoctmo quantidade de pessoas atendidas,
namero de projetos ou avangos sociais obtidos pOries nesses casos, € menos tratado em seus
aspectos de negocios - comunicacdo e aumento @®as/ene mais como instrumento para a
promocao da cidadania.

E ha uma terceira vertente, contemporanea, quemMish o patrocinio ao esporte
como a interacdo entre ambos os objetivos. Podseeeomitantemente alcancar a midia
espontanea, induzir a promocéo social e carreastedtes elementos meritérios a imagem
institucional do patrocinador. Nesta situacdo, radnmente o patrocinador almeja também
extrair beneficios econémicos (aumento de vendasg)jerendo justamente uma abordagem
mais completa e abrangente das ferramentas deivédro

Tanto BNDES quanto a Eletrobras entendem o patmesportivo como ferramenta
primordialmente de comunicacdo, que se torna etedea estrutura departamental interna de
ambas as empresas. No BNDES, que possui uma arBaspensabilidade Social atuante, o
esporte € gerido pelo Departamento de Comunicagda Eletrobras, cujas acfes esportivas
eram administradas até 2009 também pela area g@ibilidade Social, a incumbéncia agora
€ do Departamento de Relagcbes Institucionais. B ie&lo, dentro de uma cultura
departamentalizada arraigada nas empresas esteta@nite uma mensagem clara: patrocinio
esportivo nessas duas instituicdes ndo se voltasasbciais, e sim obedece aos preceitos da
primeira premissa, que é o retorno em visibilidZde.

% E de se pensar que assun¢do desta mensagem acima é deveras incdmoda, justamente por ndo considerar aspectos de
promogao de cidadania e alivio social tdo em voga nos preceitos corporativos atuais. No discurso dos agentes destas empresas
e mesmo em cldusulas contratuais constam referéncias a projetos e agdes de engajamento social, inclusive com a
implementacdo efetiva de algumas delas — como, por exemplo, o Basquete do Futuro, da Eletrobras. Mas ao resgatar a
metodologia de analise das suposi¢Ges como um espectro de intensidade, percebe-se que objetivos de retorno de imagem se

sobrepujam a quaisquer outros.
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E isso néo por falta de sensibilidade das emprgsas,como visto, incentivam estas
acoes de cidadania. Acontece que, na pratica, logdi&entre area social e comunicacao €
precario. A gestdo de um patrocinio que promov&patacdo institucional via visibilidade
espontanea e via responsabilidade social, por qdéseia, fica irremediavelmente
comprometida. H& uma dificuldade enorme em sqyiateéssa terceira vertente em patrocinio
esportivo, que € a conexao entre acbes que minoseproblemas e projetem a imagem das
empresas patrocinadoras como participes. Projétoss@io comunicados; e aqueles existentes
nao séo pensados também a luz da comunicacgéo.

Ha também um outro grande obstaculo, de ordem-lgakratica, que dificulta a
realizagdo de agOes de relacionamento e acOesspensabilidade social capazes de ativar o
patrocinio: a dificuldade na contratacdo de agédei@ventd¥. A presenca destas estruturas,
recorrentes em patrocinadores privados, reineaddgistica que possibilita uma comunicacao
eficiente. Para as empresas publicas, sobretuddratms com estas agéncias eliminariam
problemas relacionados a falta de pessoal e a fagiacna aquisicdo separada dos elementos
necessarios. Mas exatamente por isso, a licitagé&oanuisicdo destes servicos impde toda sorte
de dificuldades a ponto de inviabilizar esta pabkddde. Das principais patrocinadoras
esportivas do setor publico, apenas a Caixa detérmamtrato que prevé servigcos regulares em
eventos. Perde-se, em suma, um potencial de ativacdesenvolvimento de alternativas
diferenciadas em comunicacdo e engajamento social.

No caso do BNDES, é digno de ressalva, o comprameeto social praticamente
nao aparece na politica, no regulamento ou no jplememto estratégico. O banco possui uma
visdo bastante precisa de desenvolvimento da ndaadigiesportiva a partir do alto rendimento,
com a estruturacdo da modalidade com vistas arpaafae de resultados. A questdo social ndo
€ prioritaria, pois ha o entendimento de que aagl@y competitiva esportiva abre espaco para
agentes (governo, projetos sociais) promoveremdaitia via 0 esporte. A instituicdo, cujo
processo de ingresso ao patrocinio esportivo peecel® analise, posiciona-se com clareza
guanto aos seus objetivos com o esporte, que dasemvolvimento e o retorno de imagem. Ou
seja, de forma deliberada ndo houve a pretens@ardprir as suposicées expressas ha segunda

afirmativa desta terceira suposicdo. Por outro,ladm latentes as limitacbes nas acdes de

66 T . . ~ T . .
Empresas especializadas em marketing e comunicagdo que usam da criatividade para criar momentos que divulguem o
patrocinador. Distribuicdao de folhetos, gincanas no intervalo dos jogos ou promogdes com sorteio de brindes sdo algumas

atividades concebidas e organizadas por agéncias de eventos.
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relacionamento e na ativacdo de patrocinio, adsirgl@tamente da incapacidade legal de
acesso a uma agéncia de eventos.

A Eletrobras, por sua vez, em teoria objetiva tantasibilidade como também os
projetos sociais. O primeiro aspecto é trabalhadfiodna satisfatoria, com todos os subsidios ja
explicitados (relatérios de mensuragdo, comprovagis aplicacbes de marca). O segundo,
entretanto, esbarra nos vicios causados pelosd$uglie separam area de responsabilidade
social da area responsavel pelo patrocinio. A aiséla agéncia de eventos diminui igualmente
o potencial de visibilidade (via ativacdo do painax) e relacionamento (via logisticas
promocionais), que sdo muito grandes em virtudpafalaridade do basquete e do Vasco da
Gama. As acgles de cunho social previstas com ooVaswla ndo aconteceram, nem ha
perspectivas. Restam as atividades de educacadiesm@oinsercao social desenvolvidas com o
basquete, existentes, mas incapazes de classtfigaaitrocinio esportivo da Eletrobras de
orientacao para a “responsabilidade social”.

Existe o esfor¢o daolding de energia em atividades como sorteio de ingressos
sorteio de camisas e distribuicdo de brindes pardaacida Eletrobras”, que sdo boas
ferramentas de relacionamento e endomarketing. ddias a despeito de todo este trabalho,
igualmente ndo conseguem atingir um objetivo m@gotornarem estrategicamente relevantes.

Contribui ao objetivo maior ser o retorno em midagto no BNDES quanto na
Eletrobras, a ndo necessidade perseguir bene@icasdmicos nas relagbes de patrocinio. Nao
ha produtos a serem vendidos, mas apenas a projegigtica das instituicbes. E isso,
conforme versa a propria premissa, torna a progostada em visibilidade tdo natural quanto
plausivel. E de se inferir que, caso houvesse legée direta entre investimento em patrocinio e
desempenho econdmico, as instituicoes trabalhaamimitacdes acima expostas de maneira
distinta. O que, reitera-se, ndo é ocaso.

As suposicoes inseridas aos fatores criticos patraginio esportivo no BNDES e
na Eletrobras podem se generalizar aos contextosivemdo outras empresas publicas
patrocinadoras. A dissertacdo consegue contrilaua pma analise maior deste universo a partir
de uma metodologia pautada por essas suposictisspeito da limitacdo nas informacdes

sobre instituicées que nao foram objetos de esdadmsd’

67 . . ~ ~ .
Seria demasiada pretensdo a extensdo na coleta de dados obtidas no BNDES e na Eletrobras para as outras empresas
publicas patrocinadoras. Mas ressalvados estes pontos, ainda assim é producente o entendimento dos fatores criticos a partir

do exercicio em aplicar as suposi¢8es a algumas destas empresas.
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A Caixa Econbmica Federal apoia a Confederagaal@rasde Atletismo (CBA), a
Confederacdo Brasileira de Ginastica (CBG), a Gierdo Brasileira de Lutas Associadas
(CBLA) e o Comité Paraolimpico Brasileiro (CPB). @&nalise a partir das suposicoes
relacionadas a “tomada de decisao”, ao “compronteso o desenvolvimento da modalidade” e
aos “objetivos do patrocinio” revelam aspectosrmtiss ao BNDES e a Eletrobras.

Nao h& informacdes disponiveis que permitam unojsizbre o ambito decisoério
para ingresso nessas confederacbes. Mas, por datfo, 0 compromisso com o0
desenvolvimento da modalidade se situa em esp@ttnonediario aos dois casos estudados. A
Caixa opera via contrato administrativo, em quelgstos de patrocinio sdo projetos, aprovados
ou ndo na Lei de Incentivo ao Esporte, listadosagpealonfederacbes para a escolha do
proponente. Os profissionais responsaveis peloogaio esportivo na Caixa selecionam
algumas destas acdes, com base em critérios davdésmento técnico e de retorno em
imagem, para implementacgéo. O intuito da corporag&@oé a gestdo conjunta para estruturacao
das modalidades (caso do BNDES); mas também nfmopée o distanciamento, com a mera
expectativa da boa performance dos atletas a pagirecursos investidos (caso da Eletrobras).

No tocante aos “objetivos do patrocinio”, a Cairtéth uma posicdo mais vantajosa
do que BNDES e Eletrobras para usufruto dos paenae retorno de midia, acdes de
relacionamento e responsabilidade social em setr®cpdos. Até mesmo pelo fato do
patrocinio também se prestar ao aumento e a fed@iz da carteira de clientes, assim como ao
incremento nas transacdes bancérias, ha de séhamlwdbjetivos para além do retorno em
imagem. A empresa foi a pioneira em realizar unmcesso licitatorio que selecionou trés
agéncias de eventos esportivos para ativacdo des.aGracas a esse esforco, hoje a Caixa
realiza iniciativas de atletismo em todo Brasilr¢Gito Caixa de Corrida de Rua), possui
estandes nas principais feiras e seminarios detes@poia projetos sociais (Programa Caixa
Jovens Promessas), elabora acdes em ginasios ngeetagdes nacionais e internacionais,
premia funcionarios com brindes e experiénciagihgaao esporte. Pode-se afirmar que a Caixa,
a despeito das burocracias e restricdes comunsdades publicas, ostenta umix completo de

propriedades (imagem, relacionamento e respondatd) em prol do apreco institucional.

A Petrobras, a maior empresa publica do Brasil, fiicursora em acdes de
patrocinio esportivo entre as estatais. Ainda e®41@ petrolifera estampava a camisa do
Flamengo naquele que seria o relacionamento magelm do futebol brasileiro, com duragéo

até 2009. Igualmente marcante statusde fornecedor de combustivel oficial da equipe de
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Formula 1 Williams representou ganhos institucisnanormes advindos da visibilidade de
marca e do desenvolvimento tecnoldgico de produtos.

Por todos esses aspectos, 0s agentes esportivassitdep sempre bastante
expectativa nas acdes esportivas da Petrobrase dega a empresa a definir sua atuacédo no
esporte de forma abrangente, em varias modalidades) todas as suas manifestagbes. O
Programa Petrobras Esporte & Cidadania foi corgrigm alinhamento com a Politica
Nacional do Esporte, com o intuito de apoiar o deskrimento do esporte olimpico brasileiro e
contribuir para a democratizacdo do acesso populpraticas desportivas. O programa se
subdivide em quatro segmentos: esporte educaciespirte de alto rendimento, esporte de
participacdo e memoéria do espoffe.

Dado o carater extensivo do Programa Petrobrasrtesgo Cidadania, torna-se
complicado enquadrar os fatores criticos que leaasmpresa ao patrocinio. A “tomada de
decisdo”, questdo sensivel e interna, ndo é deeconénto publico, ainda que provavelmente
dentre o leque de acgbdes algumas tenham sido dectsderadas enquanto outras foram
escolhidas em uma esfera supra-empresarial.

O “compromisso com o desenvolvimento da modalidad&’ constitui a intencédo da
Petrobras. O segmento de alto rendimento, aquete rgpresenta o desenvolvimento das
modalidades em bases competitivas, teve sua géstéeirizada a uma Ong parceira da
Petrobras. O Instituto Passe de Magica, sob aaler da ex-atleta de basquete Paula,
administra todo o processo envolvendo selecao sfomtes contemplados, o repasse das verbas
e o controle dos gastos. Ou seja, a empresa edpssenenvolve, embora deposite esperancas
plausiveis acerca da estruturacdo das modalidgosiado patrocinio.

Um outro aspecto ainda concernente ao compromesstestaca pelo processo de
selecéo publica, via edital de participacéo, pasgem de projetos esportivos. Trata-se de uma
alternativa democratica e transparente, mas qadgdena maneira limita o poder de prospeccao

dos proponentes. Naturalmente que os termos dedital direcionam o0 objeto das acdes aos

o) segmento de esporte educacional tem como meta contribuir para a democratizagdo do acesso de criangas e adolescentes
ao esporte, como estratégia de inclusdo; o alto rendimento foca na participagdo brasileira nos Jogos Olimpicos do Rio de
Janeiro, em 2016. Os esforgos se dirigem a formagdo de atletas de alto nivel, contribuindo para o desenvolvimento do esporte
olimpico brasileiro. Para o apoio, foram selecionadas algumas das modalidades que historicamente menos recebem patrocinios
e que, ao mesmo tempo, disputam um grande nimero de medalhas: boxe, esgrima, taekwondo, remo e levantamento de
peso; o segmento esporte de participagdo inclui iniciativas desportivas que tém como objetivo principal a interagdo social entre
seus praticantes e a promogdo de bem-estar, saude e qualidade de vida. Engloba as atividades como corridas, regatas, desafios
ciclisticos e festivais; e por fim, a memaria do esporte se presta a manutengao de registros e arquivos para consolidagdo de um

legado de realizagdes para as proximas geracGes



100

interesses da empresa, mas ainda assim ndo sdegaranprojeto a feicdo dos objetivos
empresariais propiciados nas circunstancias deigibdidade de licitacdo (as praticas de
BNDES e Eletrobras). Ou seja, 0 apoio a projetoston®s e que podem fazer a diferenca para
0 esporte se torna prioritario a estratégias paiesenvolvimento do esporte via projetos.

Os “objetivos do patrocinio”, segundo consta noppod site da empresdsao
mobilizar a opinido publica, aumentar a visibilidag qualificar as informacgdes disponiveis
sobre a pratica desportiva’Se analisados em ambitos individuais, 0s patrogimém constroem
reputacdo de marca em termos integrados de wvilEd®, relacionamento e responsabilidade
social. Algumas ac¢Oes sao eminentemente sociagmédo esporte educacional), outras
garantem visibilidade (esportes de alto rendimeatwomobilismo, futebol), outras fortalecem
relacionamentos (esportes de participacéo). A glivale todos os patrocinios existe, mas de
forma claudicante, ja que as agéncias sao conastpdra empreitadas especificas. SO que,
devido ao grau abrangente de atuacdo da Petr@bempresa utiliza este vasto portifélio de
acdes para garantir o fortalecimento instituciamaumento de vendas via acumulo de todos

estes aspectos trabalhados.

O Banco do Brasil iniciou sua participacdo no egparpartir de uma “tomada de
decisdo” deliberada. O case de sucesso, apresemtadeferencial tedrico desta dissertacao,
evidencia uma estratégica mercadolégica de rejwegmento de marca a partir de pesquisas de
mercado que recomendavam tal orientacdo. Se coasiu®s que no principio dos anos 90 as
politicas de governo para o desenvolvimento dasatitatles olimpicas eram incipientes,
percebe-se que a decisao do BB foi fruto de orgdatanterna.

O “compromisso com o desenvolvimento da modalidade3 contrario dos
discursos, ndo ocorreu. Novamente ha de se fagatiladistingdo entre programar o avanco
técnico e esperar esta melhoria em performance. a@cd do Brasil apostou em uma
confederacdo com grande potencial e colheu ossfrdeo uma gestdo orientada a evolugéo
técnica do voleibol. O BB, com toda a justica, po$siensa responsabilidade pela trajetéria
vitoriosa do vélei, mas o planejamento para estesao nao foi concebido pelo patrocinador.

Os “objetivos do patrocinio” sdo muito bem trabdllg com aproveitamento do

potencial em visibilidade, relacionamento e respbiislade social. Trata-se de um composto

69 g ~ . . .
Em outras palavras, a Petrobras ndo dirige seus esforgos para uma estruturagao focada e concebida também via bases

internas. Ressalte-se que a predilegdo ndo carrega nenhum demérito, tratando-se apenas de posicionamento empresarial.
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integrado, que projeta a marca e aumenta a pag¢@&gpde mercado do Banco do Brasil. Os
nameros expressos no case demonstram a eficates adgetivos. Pesa a favor a presenca de
um patrocinado estruturado, profissional, sabedsridteresses do seu patrocinador e que atua
em beneficio do sucesso desta parceria. A ConfgiileBrasileira de Volei oferece ao Banco do
Brasil estrutura consistente para maximizagao sibilidade, ativacdo em eventos e promocéo
da cidadania pelo esporte.

O Banco do Brasil também patrocina a ConfederagasilBira de Ciclismo (CBC),
a Confederacéao Brasileira de Ténis (CBT), o futsasileiro e o iatista Robert Sheidt. Em todas
estas agbes, ha a tentativa — com sucessos var@tdosaz8o dos contextos especificos - de
replicar os mesmos mecanismos Vitoriosos que dolasain o apoio ao voleibol brasileiro.
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5. CONCLUSAO

Os patrocinios esportivos exercidos pelas empreséatais se orientam pelo
disposto na Instru¢do Normativa da Secom/PR n@®08405/2009, que os conceituam como “0
apoio financeiro concedido a projetos de iniciativas eediros, com o objetivo de divulgar
atuacao, fortalecer conceito, agregar valor a mancaementar vendas, gerar reconhecimento
ou ampliar relacionamento do patrocinador com péb$icos”.

O BNDES e a Eletrobras possuem os fatores crifiaos adesédo agora mais claros.
A sintese destes abrange aspectos abordados dorastedo mdultiplo de caso; o autor tem
novamente a pretensdo de que, com o auxilio destedtes subsidios, a discussado possa
produzir resposta a questao titulo desta dissertaca

O BNDES concentrou esforcos em uma Unica modalidaden capacidade
concomitante para se desenvolver e gerar retornagsbilidade para o patrocinador. Tratava-se
de um fator idiossincratico, uma vez que a praxerétorno midiatico a partir de esportes ja
desenvolvidos; ou de forma oposta, esportes coenpiail de crescer, mas com praticamente
zero visibilidade no estagio atual.

Para romper esta légica, o banco se disp6s a ediadtante o mercado a partir de
parametros internos formais e igualmente objetmid®mso planejamento. Em todas estas fases,
incorporou-se a dialética desenvolvimentista ped@o negécio de um banco nacional de
desenvolvimento econdmico e social. O BNDES buazarfa diferenga no esporte e, para tanto,
atua conjuntamente com o patrocinado (ndo se danéem apenas receber projetos) e com uma
visdo de evolucéo a partir do investimento em @imlimento. Novamente ha uma quebra com
os paradigmas de que “as empresas ndo devem rmefiesporte para empresas publicas deve
atrelar acbes sociais”. Em resposta a essa visBOMES aplica o seaxpertisede fomentador,
ao mesmo tempo em que exerce a responsabilidad@ soe projetos outros que ndo o
patrocinio esportivo.

O BNDES também reafirma seu compromisso com o espacional, trazendo a
arena entidades representativas do setor como ®DBstério do Esporte e as confederacdes
desportivas. Os projetos necessariamente devem esg@adrados na Lei de Incentivo ao
Esporte, o que simultaneamente valoriza a legislagfente ao mesmo tempo em que garante
conservadorismo em um nicho de atuacdo novo pasdiicao bancéria.

Em termos de comunicagdo, a equipe técnica respeing&orre aos procedimentos
padrbes para maximizagédo da marca — aplicacdoieos ao patrocinado com boa visibilidade,
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plano de midia, ativacao via assessoria de imprémsdtacoes estruturais, sobretudo devido a
legislacbes aplicaveis a empresas publicas, impeseanestratégia mais apurada de comunicar
0 patrocinio. Faz-se falta de exploracdo de prdpdes de relacionamento e ativacdes capazes

de aumentar o retorno institucional pelo patroc@&sportivo.

A Eletrobras tem seus patrocinios esportivos masapela falta inicial de
estratégia, mas com boa capacidade de desenvotarderobjetivos para o apoio no curso do
processo. Apesar dos patrocinadores serem traama®rpo técnico gestor a revelia, o bom
potencial em comunicagdo destes patrocinios pétsibm trabalho profissional e em prol da
melhoria da imagem institucional empresarial.

O foco maior € o retorno em visibilidade via exgési espontanea em midia. As
selecOes brasileiras de basquete (terceiro espaite popular do pais) e, sobretudo, o Club de
Regatas Vasco da Gama (detentor da quinta maicd&odo esporte mais popular do Brasil)
propiciam esta exibi¢cdo consistente. O departaniatémo responsavel se orienta para buscar a
maxima aparicdo, com acdes como aproveitament@sizscos contratualmente estabelecidos,
mensuracao de retorno via relatérios de analisgleimentacdo de plano de midia em conjunto
com area responsavel etc...

O fator critico para a Eletrobras, ainda que ndibelado desde o seu principio, é a
visibilidade. E sob esse aspecto o trabalho podeasssiderado satisfatério, ainda que entraves
legais impecam uma abordagem mais completa, corm ati@acdes durante 0s jogos ou mais
acOes de relacionamento. Incorre-se em um obst&euelhante ao BNDES, muito embora
deva se ressaltar iniciativas pontuais como canpass a torcida e promog¢ao de eventos que
geram também a difusdo de marca.

Ha ainda um aproveitamento dos patrocinios espargpara a realizacdo de acoes
em responsabilidade social, como o Basquete Fufesporte e cidadania para estratos
vulneraveis) ou o Programa M&o na Massa (capaoitpgafissional). Ressalve-se, no entanto,
um alcance apenas razoavel — bastante aquém dwiadgente possivel — decorrente da falta
de alinhamento interno entre as areas e, sobretug&ncia de um planejamento formal a
respeito das ferramentas possiveis com o patrocinio

A Eletrobras ndo foge a um modelo consagrado,dfb@n retorno de imagem,
praticado pela grande maioria das empresas paadmias. O que implica a nao interferéncia
em assuntos/projetos internos (decisdo acertada, @@orte dos patrocinadores), além de nao

almejar o aumento da performance como objetivo enDOsesforco se pauta pela triade
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criatividade-fiscalizagdo-mensuragdo com relacad® aovos de visibilidade oferecidos pelo
patrocinado que, bem utilizados, exaltam a imagestitucional da Eletrobras.

O carater exdgeno das decisdes a respeito daraaseiapoio esportivo dificulta
estabelecer os fatores criticos consistentes. Magede, por exemplo, que um proponente com
baixo potencial de projecdo em visibilidade ventedt@rar os objetivos da equipe responséavel
dentro da Eletrobras. Ao contrario do BNDES, cugditiga e regulamento asseguram uma
orientacéo de longo prazohalding de energia esta sujeita a bruscas alteracdese @agucom
que a analise sobre fatores criticos possa se toisaleta, embora veridica até certo momento.

Interessante observar, finalmente, o alinhavamentre fatores criticos emanados
pelos patrocinadores com aqueles percebidos petescmados. Ambos 0s agentes desta
relacdo agem com conhecimento dos escopos progetadmetas a serem cumpridas. Os
“objetivos de patrocinio’®e o ‘compromisso com o desenvolvimento da modalidestebem
igual interpretacdo para as duas partes tormdda de decisdpnaturalmente, é foro exclusivo
do patrocinador -, de sorte que discurso e pragcassemelham. O BNDES quer o crescimento
da modalidade e o retorno imagético, a canoagemmitsse trabalha sob essas bases; a
Eletrobras vislumbra visibilidade e responsabil@adcial, os apoiados se esmeram em prover
0s melhores resultados.

Apesar das pequenas incongruéncias assinaladaslag@a Eletrobras e Vasco,
cujos objetivos voltados a responsabilidade sagdal prejudicados por falta de estrutura e de
planejamento, de modo geral diretrizes e acfes gatdximas. BNDES e Eletrobras se
posicionam perante o mercado de patrocinio espodom clareza em relacdo aos aspectos

determinantes para estabelecimento das parcargsetendo-as.

Mas afinal, quais sdo os fatores criticos para adesdo das esgwepublicas ao
patrocinio esportivo?

Para o BNDES, os fatores criticos envolvem patiosi a acfes que promovam o0
desenvolvimento da modalidade e que possuam pataheiretorno em midia. Tais projetos
devem ser concebidos e geridos conjuntamente pepmpente e pelo corpo técnico do Banco.
Evidéncias que corroboram essa analise estdo niéic®otle Patrocinio Desportivo, no
Regulamento de Patrocinio Desportivo e no Plangjiondestratégico para Escolha da
Modalidade; constam na Informac&o Padronizadar@éR}iva ao projeto “Equipe Permanente
de Canoagem Slalom”, com o0s objetivos pretendidosancessiao do apoio; aparecem nas
declaracdes divulgadas na imprensa pelo PresidenBNDES, Luciano Coutinho, em ocasiao

do anuncio da canoagem como modalidade patrocinadéinalmente, sdo abordadas nas
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entrevistas concedidas pelo Assessor da Presidpam@aApoio ao Esporte no BNDES e pelo
Presidente da Confederacéo Brasileira de Canoa@B@g) ao autor desta dissertacgéo.

Para a Eletrobras, o fator critico preponderaateetaciona a obtencao de visibilidade
espontanea. As evidéncias estdo na estrutura aggéomal, que insere a gestdo esportiva como
atividade de comunicacgdo; sobressaem em diversosentos na entrevista com o Chefe do
Departamento de Relac¢des Institucionais (PRR); p&ioebidas nas contrapartidas pelo patrocinio a
Confederagéao Brasileira de Basquete (CBB) e aod/dadGama, quase todas espagos para aplicagéo da
logomarca Eletrobras; sdo detectadas nos instrosigrara mensuracdo do patrocinio - os relatorios
Informidia por exemplo- que avaliam o retorno emcfip da visibilidade; e, por fim, sdo recorrent&s n
entrevistas com o Presidente da CBB e com o DirdeorMarketing do Vasco da Gama, ambos
confirmando a orientacdo da Eletrobras para a n&gkposicdo de marca.

A andlise sobre fatores criticos expandida asaswgmpresas estatais toma por base as
premissasomada de decisédobjetivos do patrocinie compromisso com o desenvolvimento do
esporte Parte-se delas para estabelecimento de um mgidalativo para aplicagdo aos casos de
patrocinio esportivo envolvendo empresas publias, uma tentativa de generalizar o
conhecimento obtido pela investigacdo explicathesse modelo, padronizam-se 0s seguintes
fendbmenos: a) as decisdes sobre patrocinios sdadtmmpor esferas acima das instancias
técnicas, b) a expectativa se volta ao desenvohtnga modalidade, sem intervencgdes e c) o
uso das ferramentas de marketing esportivo viseetmwno em visibilidade. As empresas, a
partir desse protoétipo analitico, posicionam-seadgum ponto nessas trés linhas das premissas.
Tal exercicio, inclusive, foi realizado na secas¢dssao” desta dissertacao.

O objetivo maior da dissertagdo, em suma, podecsssiderado atingido. No
decorrer das analises dos casos e das discussopssfivel a identificacdo dos motivos e
fatores criticos que levam empresas publicas aogaairem 0 esporte. A associagcdo com
instituicbes esportivas possibilita ganhos de imagmra as empresas, advindos a partir da

exploracéo de visibilidade e/ou desenvolvimentait&cdo préprio esporte.

Com relacdo a metodologia do estudo desenvolvidajtor cré que os objetivos
foram cumpridos. Para Yin (2005), o sucesso de pesguisa social empirica se evidencia pela
mensuragdo da “validade de construto”, ‘“validadeeria”, “validade externa” e
“confiabilidade” no estudo de casos multiplos. ®obsses aspectos, observa-se que:

a) validade do construto: os casos estudados fpssiveis de comparacdo e mensuragcado a

partir das suposicfes estabelecidas. A andlise rér pps dados reunidos consegue ser
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classificada em algumas destas suposicoes.

b) validade interna: as relagbes causais consegeemefinidas e correlacionadas. O processo
de tomada de decisdo condiciona os objetivos pietes com o patrocinio esportivo, e vice
versa; 0 processo de tomada de deciséo influenmanprometimento com a modalidade, e vice
versa; 0s objetivos pretendidos se relacionam opommetimento com a modalidade, e vice
versa. Em suma, todas as associacdes sdo plawspa@ssuem nexo causal para os resultados da

pesquisa metodoldgica.

c) validade externa: os resultados obtidos no estiedcaso do BNDES e da Eletrobras podem
ser generalizados a outras situacdes similaresrodeltt universo. Houve inclusive esses
exercicios no topico “discussaadjnda que sem maiores pretensées para uma invgEgiiga

cientifica mais aprofundada.

d) confiabilidade: o levantamento dos dados, aafigm das informacdes relevantes e as
relacbes entre as variaveis apresentadas permiizgn gue a pesquisa apresentada possui
confiabilidade satisfatdria. E possivel supor qoeinvestigador que faga uso de procedimentos

semelhantes obtenha resultados semelhantes.

Os objetivos intermediarios e as questdes levastgda sua vez, foram esmiucados
na secao “Referencial tedrico”. A recorréncia a lanpbliografia fundamentou as respostas
sobre beneficios do marketing esportivo as emprgastir da visdo de varios especialistas no
assunto. Morgans e Summers (2008) percebem o nmayledtportivo como uso estratégico do
esporte para gerar atencdo, retorno institucioralirdagem e vantagens competitivas a
produtos/empresas. Dolphin (1998) identifica a m&swia cada vez maior ao patrocinio
esportivo pelo interesse midiatico e envolvimendopdblico, de forma a tornar a apari¢cdo das
marcas patrocinadoras constante e expressiva. Br@011) pensa o patrocinio ao esporte
como ferramenta estratégica para consecucdo detivobjeinstitucionais voltados a
comunicacao, ao relacionamento e ao beneficio eriend com pelo menos quinze ferramentas
de aplicacdo. Nesta compilacdo de ideias, encorgearsinteticamente as respostas as
indagacdes que também motivaram esta producaorazdé

A dissertacdo teve também o mérito de abordar oogato esportivo sob
perspectiva técnica, refutando tabus de que o apgas empresas publicas se motiva por

politicagem e interesses escusos. O trabalho etqoiieum esforgo profissional para a melhor
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gestdo dos patrocinios que evidencia o vertigindesenvolvimento que essa induastria
experimenta nos dias de hoje. E as empresas pgidicaontrario do senso comum e apesar das
limitacOes legais, sado exitosas na obtencdo deogamtercadolégicos e de comunicacdo em
decorréncia destes patrocinios.

E claro que os fatores criticos que levam empreéhlicas a apoiarem o esporte n&o
se esgotam com esta dissertacdo. Muito pelo cantedarem-se possibilidades de estudar outros
casos de patrocinio esportivo envolvendo entidagi@slicas para dali se retirarem as
generalizacOes e as particularidades. Ou mesmbebdstar outras bases metodoldgicas, que
acompanhem o ritmo constante de evolucdo dest® mehpatrocinio, capazes de produzir
conhecimentos mais profundos e atualizados acergaestao.

Também se constitui terreno fecundo de investigac@onfronto entre objetivos
pretendidos e curso de acado em patrocinadorestiegggoublicos e privados. A dissertacéo que
agora se encerra nega o estigma amador na gestgatlocinios pelas empresas publicas. Mas
quais seriam as diferencas entre os patrociniastesys nestas duas esferas empresariais?

O esporte produz emocéo, euforia, expectativa leddé forma de consumo se da,
portanto, de maneira entretida e passional. Incarpesse carater peculiar do fenémeno
esportivo as estratégias de mercado e a comunicdgadnstituicdo € o que distingue
experiéncias bem-sucedidas das malfadadas.
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