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Apresentacao

Mais uma vez, a ABRAGESP (Associacao Brasileira de Gestdo do Esporte) faz um dos
seus principais papeis, a difusdo de conhecimento em Gestéo do Esporte no Brasil, nesta
oportunidade através do 7° Congresso Brasileiro de Gestdo do Esporte (CBGE). O 7°
CBGE teve em sua realizagao o apoio incondicional e fundamental da Universidade do
Sul de Santa Catarina (UNISUL) que concomitantemente realizou a 22 Conferéncia
Internacional de Gestédo do Esporte. Da parte da ABRAGESP e da Comissao Cientifica,
nossos agradecimentos aos representantes da UNISUL na organizagao dos eventos, a
Profa. Ms. Maria Leticia Pinto da Luz Knorr, ao Prof. Ms. Rafael Andreis e ao ilustre e
desbravador Prof. Jodo Kiyoshi Otuki. Além disso, cabe a mencdo do apoio e
agradecimento a FAPESC (Fundacdo de Amparo a Pesquisa e Inovacdo do Estado de
Santa Catarina). Temos a certeza de que houve um avanco significativo na Gestao do
Esporte no Brasil durante os dias 27 e 28 de outubro de 2016 no campus Pedra Branca
da UNISUL na cidade de Palhoga / SC.

Neste documento, intitulado Anais do 7° Congresso Brasileiro de Gestdo do Esporte,
estdo os resumos dos trabalhos, pOsteres e apresentacdes orais apresentados durante
o evento. Como podera ser percebido, houve um menor nimero de trabalhos nesta
edicdo do CBGE, muito em razdo da mudanca de calendario da ABRAGESP, ja que o
ultimo congresso brasileiro foi em 2016. Por outro lado, cada vez mais pode ser percebido
a melhora da qualidade dos trabalhos, principalmente quanto a coeréncia e processos
metodoldgicos utilizados.

Cabe destacar a continuidade do prémio “Flavia da Cunha Bastos”, nesta edicdo do
CBGE para melhor poster e do prémio “Lamartine DaCosta”, nesta edicdo do CBGE para
melhor apresentacéo oral. Copiando a apresentacéo do ano de 2016, a relevancia deste
documento estd no fato da ABRAGESP continuar sua luta em prol de uma gestédo do
esporte mais profissional em nosso pais, além de pontuar a crescente consisténcia das
pesquisas desta area.

Novamente, o leitor sera capaz de encontrar um material que proporcione sua reflexéo e
na busca de inspiragéo para novos trabalhos e respostas para os diversos problemas que
podem ser encontrados no esporte do Brasil, principalmente no que tange sua gestao e
suas respectivas ramificagbes, como Governanca, Instalagcbes e Equipamentos,
Recursos Humanos, Economia de Megaeventos, Eventos, Responsabilidade Social,
Marketing e Midia.

Boa Leitura.
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Prof. Dr. Leandro Carlos Mazzei
Presidente da Comisséo Cientifica do
7° Congresso Brasileiro de Gestéo do Esporte
2° Conferéncia Internacional de Gestéao do Esporte
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Comportamento do torcedor: uma analise descritiva dos Campeonatos
Brasileiros de futebol da série A em 2014 e 2015

Autores: Marcelo Paciello da Silveira
Universidade Nove de Julho

Luiz Silva dos Santos
Universidade de Sao Paulo

Resumo: As receitas com bilheteria ainda possuem uma baixa participacéo sobre o total
do faturamento dos clubes de futebol no Brasil. Quando se compara a receita com
bilheteria dos 20 principais clubes do Brasil com a média dos 20 principais clubes da
Europa é possivel verificar que as receitas com bilheteria possuem cerca de 20% de
participacdo nas receitas totais. Comparando as duas informacdes é possivel detectar
gue a receita com bilheteria dos 20 principais clubes do Brasil é praticamente a metade
em relacdo aos 20 principais clubes europeus em termos percentuais. Baseado nas 3
tabelas, o que se pode observar € que existe um potencial espaco para um crescimento
significativo com as receitas advindas de ingressos dos jogos de futebol para os times do
Brasil caso sejam implementadas melhores estratégias de marketing visando aumentar
0 publico nos estadios. Este estudo tem como objetivo principal verificar as relacdes entre
a receita com bilheteria, o comparecimento do publico nos estadios, a taxa de ocupacéo
e o ticket médio praticado pelas equipes participantes do Campeonato Brasileiro a
Futebol da Série A de 2014 e 2015 com variaveis externas ao controle dos gestores de
marketing. Foram adotados como variaveis independentes os classicos, o dia da semana
em que os jogos foram efetuados e o desempenho das equipes no campeonato. O
meétodo de andlise utilizado foi descritivo e comparativo, com as técnicas de medidas de
tendéncia, dispersdo e centralidade, andlise de correlacdo, teste de diferencas de
médias. Os resultados encontrados demonstram que os classicos, jogos aos finais de
semana e o desempenho da equipe no campeonato aumentam a presenca de publico
nos estadios e arenas. A conclusdo mais relevante do estudo esta relacionada a
performance. Em linhas gerais a performance da equipe pode ser considerada um fator
de alto impacto na presenca do torcedor no estadio. Os dados da pesquisa confirmam
gue as equipes que se classificaram nas quatro primeiras posi¢oes tiveram melhores
resultados em termos de presenca de publico, arrecadacao, ticket médio e taxa de
ocupacdo em relacdo a média do campeonato e as demais equipes. As excecdes foram
Flamengo e Palmeiras, que devido a outros fatores conseguiram também otimos
resultados. Baseado nos resultados encontrados, € possivel constatar que existe um
potencial a ser explorado pelos profissionais de marketing dos clubes brasileiros visando
aumentar a receita com bilheteria. O comportamento do consumidor constatado nos
dados estatisticos comprova que 0s jogos com maior rivalidade e/ou incerteza do
resultado, jogos aos finais de semana e o desempenho da equipe aumentam a presenca
de publico nos estadios e arenas. Portanto é possivel concluir que um campeonato
organizado com essas premissas ja € um bom pressagio de que teremos mais publico
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nos jogos. Por outro lado, o desafio dos profissionais € desenvolver estratégias para os
jogos e estadios com menor atratividade, quando o desempenho da equipe ndo esta
satisfatério, e quando os jogos sdo nho meio da semana.

Palavras chave: comportamento do consumidor esportivo; faturamento com bilheteria;
comparecimento de publico nos estadios; marketing esportivo.

Referéncias:

Boyd, T. C., & Krehbiel, T. C. (2003). Promotion Timing in Major League Baeball and the
Stacking Effects of Factors That Increase Game Attractiveness.pdf. Sport Marketing
Quarterly, 12(3), 173-183.

Buraimo, B., Forrest, D., & Simmons, R. (2008). Insights for clubs from modelling match
attendance in football. Journal of the Operational Research Society, 60(2), 147-155.
Buraimo, B., Paramio, J. L., & Campos, C. (2010). The impact of televised football on
stadium attendances in English and Spanish league football. Soccer & Society, 11(4),
461-474.

Madalozzo, R. V., & Villar, R. B. (2009). Brazilian Football: What Brings Fans to the
Game? Journal of Sports Economics, 10(6), 639—-650.

Madrigal, R. (1995). Cognitive and affective determinants of fan satisfaction with sport
event attendance. Journal of Leisure Research, 27(3), 205-227.
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Os Clubes Brasileiros e os Modelos Internacionais de Gestéo do Futebol: falta de
transparéncia, baixa competitividade mercadoldgica e pifia performance esportiva

Ary José Rocco Junior
Escola de Educacéo Fisica e Esporte - Universidade de Sao Paulo

Resumo: Nas ultimas trés décadas, estamos assistindo ao vertiginoso crescimento da
chamada Industria do Esporte. Novas estratégias estdo surgindo para melhor
aproveitamento, por parte das empresas que investem no setor esportivo, de todos os
recursos financeiros e potenciais consumidores que esse universo oferece. A gestdo do
esporte, antes realizada de forma amadora, passou a se profissionalizar e a demandar
dos seus atores a aplicacdo de metodologias ou praticas que levem as organizacdes
esportivas aquilo que € o cerne do papel do gestor do esporte: o equilibrio entre os
resultados econdmico, financeiro e esportivo das entidades que administram. A partir da
década de 1990, com o aprofundamento da globalizacdo, o desenvolvimento tecnoldgico
e a unificacdo dos mercados, os principais clubes de futebol do planeta transformaram-
se em verdadeiras empresas multinacionais. Suas marcas passaram a ser trabalhadas
globalmente e as receitas financeiras oriundas dos sistemas midiaticos cresceram de
forma exponencial. Todos esses fatores, aliados ao desenvolvimento da tecnologia,
passaram a demandar, por parte dessas agremiacdes, um sistema de gestédo
extremamente profissional. Em 2016, pela primeira vez desde que € divulgado, o relatorio
Brand Finance Football 50, que elenca os 50 maiores clubes, em valor de marca do
futebol mundial, ndo trouxe nenhuma equipe do Brasil. Neste mesmo relatério, em 2013,
eram 5 as agremiacdes brasileiras. Em 2014, quarto equips foram elencadas e, em 2015,
apenas duas. O objetivo deste trabalho € comparar, através da analise das informacdes
publicadas pela midia e documentos divulgados pelos clubes, os modelos de gestao das
principais equipes do futebol europeu com seus pares no Brasil. E nosso objetivo, através
deste estudo, levantar e avaliar o atual estagio, de suposta decadéncia, da gestao do
futebol em nosso pais em comparacédo com o contexto europeu. Entendemos, com isso,
gue oferecemos assim uma contribuicdo concreta para a melhoria da gestéo de clubes e
entidades esportivas em todo o Brasil. A metodologia utilizada para a realizacdo deste
trabalho foi composta de diversas etapas. Antes da efetiva analise comparativa dos
modelos de gestdo das principais equips do Brasil, com seus pares na Europa, um
trabalho de reviséo bibliografica e de analise documental foi realizado. Posteriormente,
na fase principal da pesquisa, foram avaliadas as estruturas organizacionais de cada uma
das entidades observadas. Mediante um protocolo de observacdo (Yin, 2010),
previamente elaborado, realizamos um levantamento, em suas estruturas
organizacionais, entre as principais equipes da Europa e do Brasil. As vinte principais
agremiacoes europeias apresentam trés modelos basicos de gestéo: sistema privado (em
gue existe a figura de um dono, tipico da Inglaterra e da Italia), sistema associativo
(caracteristica dos clubes espanhdis) e sistema misto (que mescla os dois sistemas
anteriores). Em todos os modelos encontrados na Europa, a profissionalizagéo da gestéao
e a transparéncia na atuacdo dos gestores sao diferenciais marcantes. Além disso, o

4



72 Congresso Brasileiro de Gestao do Esporte
22 Conferéncia Internacional de Gestao do Esporte

A
ABRACESD

surgimento de conglomerados esportivos multinacionais €, hoje, uma realidade no
mercado de futebol da Europa. Por outro lado, no Brasil, nossos principais clubes sao
instituicbes de Direito Privado, sem fins lucrativos, regidos por estatutos ultrapassados,
sem politicas claras de transparéncia e gerenciados por amadores, em geral, voluntarios.
N&o ha interesse e vontade politica para mudancas, os torcedores ndo detém poder
formal, com uma légica social do esporte, diferente da l6gica do mercado encontrada nos
clubes europeus. Além disso, e por conta dessa visao social, as agremiacdes brasileiras
apresentam imensas dificuldades de enxergar o futebol como entretenimento, uma
realidade no Velho Continente. A transparéncia, considerada fundamental na gestao dos
clubes europeus, ndo encontra eco na gestao das grandes agremiacdes brasileiras. O
modelo de gestdo das principais equipes de futebol do Brasil é, hoje, obsoleto e
ultrapassado, se comparado com aquilo que ocorre na Europa. A falta de
profissionalizacédo da gestdo no Brasil tem contribuido para o empobrecimento do nosso
futebol e uma queda do posicionamento mercadoldgica das agremiacfes nacionais.
Mudancas urgentes sdo necessarias para que os clubes do pais voltem ao patamar que
ja ocuparam no inicio da década de 2010.

Palavras-Chave: modelos de gestdo no esporte; clubes de futebol; governanca
corporativa; conglomerados esportivos; multinacionais do esporte.

Referéncias:

Brand Finance (2016). Brand Finance Football 50. New York: Brand Finance.

ECA (The European Clubs Association) (2015). ECA Club Management Guide, Nyon:
ECA.

Yin, R. K. (2010). Estudo de caso — planejamento e métodos. 42 edicdo. Sao Paulo:
Bookman.



72 Congresso Brasileiro de Gestao do Esporte
22 Conferéncia Internacional de Gestao do Esporte

A
ABRACESD

Ativacao de patrocinio antes dos Jogos Olimpicos Rio 2016: mensuracéo e
andlise da percepcéao de consumidores dos patrocinadores oficiais

Eduardo de Oliveira Cruz Carlassara
Escola de Educacéo Fisica e Esporte - Universidade de Sdo Paulo

Pedro Lucas Leite Parolini™
Escola de Educacéao Fisica e Esporte - Universidade de Sao Paulo

Ary José Rocco Junior
Escola de Educacéao Fisica e Esporte - Universidade de Sao Paulo

Resumo: O patrocinio esportivo pode ser compreendido como um instrumento da
comunicacdo em marketing, através do qual a transmissdo do nome, imagem e/ou
produto da empresa, realiza-se por meio do esporte (Fernandes, 2009). O patrocinio
viabiliza que empresas se estabelecam na memodria de seus consumidores e se
favorecam dos aspectos de positividade atribuidos aos valores do esporte, através de
ligacbes formadas com eventos, clubes, entidades ou projetos esportivos (Machado,
2004). A crenca no patrocinio como forma de investimento, especialmente nos Jogos
Olimpicos, esté refletida no aumento dos valores investidos nos ultimos anos, fazendo
emergir a preocupagao com a mensuracao dos retornos obtidos e, principalmente, a
analise da percepcédo do consumidor com relacdo as ativacdes de patrocinios realizadas.
Assim, o0 objetivo do estudo foi analisar e mensurar o grau de percepcao dos
consumidores em relacdo as acdes de ativacdes de patrocinio das empresas Bradesco,
Correios, Coca-Cola e Samsung, durante um evento teste para os Jogos Olimpicos. Para
fins de analises, foram utilizados dados obtidos por meio da captura primaria através de
guestionario pré-definido, padronizado e constituido de sentencas e respostas em uma
escala Likert de cinco, que possui forte confiabilidade e validade. A amostra foi composta
por 47 individuos, escolhidos aleatoriamente, que estavam presentes no evento teste da
ginastica artistica, nos dias 16 e 17 de Abril, na cidade do Rio de Janeiro. Com relagao
as empresas Bradesco e Samsung, 53% dos individuos apontaram que nao tiveram
percepcao alguma das ativagdes de ambas as empresas, durante o evento. Dos Correios,
51% dos individuos ndo perceberam nenhuma ativagdo da empresa. Por fim, com relacéo
a Coca-Cola, 43% dos individuos também ndo perceberam nenhum tipo de ativagdo da
empresa. Os dados demonstram que tais empresas analisadas nédo aproveitaram de
maneira efetiva a possibilidade de realizacao de ativagdes das suas marcas no evento,
seja porque realmente néo o fizeram, seja porque as ativacdes realizadas ndo chamaram
a atencao do publico presente, evidenciando um problema estratégico importante. A
ativacdo de patrocinio € peca chave para que uma empresa influencie seu consumidor
alvo gerando a chamada consciéncia de marca. Segundo Aaker (2014), a consciéncia de
marca € responsavel por afetar a probabilidade de a mesma ser lembrada em momentos
importantes do processo de compra. Desta forma, as empresas analisadas no estudo
certamente influenciaram muito pouco seus consumidores, perdendo a oportunidade de
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comecarem a criar uma consciéncia de suas marcas no leque de opcbes que 0s
consumidores consideram, a longo prazo. Como limitagdo esse estudo poderia ter sido
realizado também em outros eventos testes, com um numero maior de individuos, para
corroborar com o que foi, aqui, apontado.

Palavras-Chave: patrocinio esportivo; jogos olimpicos; branding; Rio 2016.
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Teoria da Congruéncia e Recall: Um estudo da lembranca de marca em
consumidores de corrida de rua’

Pedro Lucas Leite Parolini
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Ary José Rocco Junior
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Resumo: Na atual conjuntura que o esporte brasileiro vive, a necessidade de se elaborar
planos estratégicos para se aliar ao esporte se torna um diferencial para empresas que
desejam se associar a essa industria. Essa associacdo em muito dos casos acontece por
meio do patrocinio esportivo. Segundo Sa e Almeida (2012) para o que patrocinio seja
bem sucedido, € necesséario um planejamento dessa acdo em quatro etapas, objetivo,
selecdo, ativacdo e mensuracdo Dentre esses objetivos citados pelos autores, a
lembranca de marca por parte dos consumidores dos eventos esportivos € citada como
uma motivacdo de empresas que desejam patrocinar o esporte. Nesse aspecto,
pesquisas que envolvam lembranca de marca se tornam importantes ferramentas de
tomada de deciséo para os patrocinadores e patrocinados. A partir do momento que se
decide o objetivo do patrocinio, o proximo passo é seleciona-lo. Nesse cenario, selecionar
a modalidade pode ditar o sucesso ou ndo desse patrocinio no qual o objetivo € a
lembranca de marca (Meenaghan, 2001). Essa selecdo para a associacao entre empresa
e esporte que gere como resultado a lembranca de marca, pode ser explicado pela Teoria
da Congruéncia. Segundo Jagre et al. (2001), a Teoria da Congruéncia advém das
ciéncias sociais para investigar aspectos relacionados a memaria e atitude. De acordo
com a teoria, 0s patrocinadores podem ser congruentes ou incongruentes com o evento.
Quando o produto/servi¢co do patrocinador esta relacionado com o evento, ou quando o
publico-alvo da empresa esta diretamente ligado ao publico do evento, essa relacédo é
congruente (Jagre et al., 2001). Ao contrario, essa relagéo € incongruente. Alguns autores
acreditam que quanto maior a incongruéncia entre patrocinador e evento, maior S0 0s
resultados de recall. Segundo o autor, esse maior recall seria resultado de um
processamento da informacdo que o consumidor deve fazer ao se deparar com tal
situacao de incongruéncia. Com isso, o objetivo desse trabalho € identificar a lembranca
dos patrocinadores nos eventos de corrida de rua, e verificar sua congruéncia com o
evento em questdo.Foi aplicado um questionario a 407 participantes de quatro grandes
eventos de corrida de rua no Brasil. Os eventos escolhidos foram: S&o Paulo Marathon
City, Maratona da Cidade do Rio de Janeiro, Meia de Floripa e Volta Internacional da
Pampulha. O questionario aplicado continha questbes sobre a lembranca dos
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patrocinadores dos eventos. Para isso, se utilizou o “free recall”, onde os individuos ndo
recebiam nenhum estimulo para essa lembranca, ou seja, lembravam livremente desses
patrocinadores.No que diz respeito ao recall dos patrocinadores do evento, 71% dos
participantes afirmaram se lembrar de algum patrocinador. Dentre os patrocinadores
lembrados, 88,86% eram de fato patrocinadores do evento, enquanto 11,14% se
enquadram no falso recall. Desses patrocinadores lembrados pelos consumidores,
88,74% séo patrocinadores congruentes com eventos de corrida de rua, seja por meio de
congruéncia de produtos/servigos ou pela congruéncia de publico-alvo. Esses dados se
opbem ao modelo de congruéncia proposto por Jagre et al. (2001), o qual acredita que
guando existe uma incongruéncia entre patrocinador e patrocinado, os niveis de recall
sdo maiores. Os resultados apontam para um maior recall de patrocinadores que sao
congruentes com eventos de corrida de rua. Esses dados podem ser Uteis para
produtores de eventos da modalidade apresentaram aos seus potenciais patrocinadores.
Caso o objetivo do patrocinador seja a lembranca de marca, e essa empresa seja
congruente com os eventos de corrida de rua, a chance do sucesso desse patrocinio
aumenta. Nesse caso, cabe ao patrocinador elaborar acdes de ativacées nesses eventos
e mensurar o efeito dessa parceria, para ao final concluir as quatro etapas do patrocinio
esportivo.

Palavras-Chave: corrida de rua; patrocinio esportivo; recall; teoria da congruéncia.
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Mensuracao da motivacéo de espectadores em eventos esportivos:
Um estudo de caso dos Jogos Escolares de Minas Gerais
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Resumo: Cada vez mais pesquisas de comportamento do consumidor vém se tornando
importante ferramenta de tomada de decisdo estratégica por parte de organizacdes
esportivas. Essas pesquisas oferecem informacdes valiosas sobre os consumidores que
se deseja atingir, corroborando com que o Kotler e Keller (2006) afirmam ser a nova
tendéncia do marketing, o foco no consumidor em detrimento ao foco no produto.
Grandes eventos esportivos no mundo ja realizam essas pesquisas envolvendo aspectos
como perfil do consumidor, motivacdo, intencdo de compra e envolvimento com a
modalidade (Mullin et al., 2004). Nesse cenério Funk (2008) desenvolve um modelo para
se mensurar o fator motivacdo. Nesse modelo o autor utiliza os dominios socializacéo,
performance, excitacdo, estima e diversao, o qual comtempla um questionario validado,
de nome SPEED, iniciais dos dominios utilizados pelo autor. O modelo criado por Funk
(2008) pode ser utilizado para mensurar a motivagdo do comparecimento em eventos
esportivos. Como mencionado, grandes eventos ja utilizam esse modelo e tantos outros
para mensurar tal fator, mas em eventos menores, de projecdo regional ou municipal,
essa ferramenta ainda é pouca utilizada para fins mercadoldgicos e académicos. E o caso
dos Jogos Escolares de Minas Gerais — JEMG, o qual acontece anualmente, sendo
escolhida uma cidade sede, que recebe todas as partidas do torneio. Nesse ano de 2016
0 evento foi sediado pela cidade de Lavras. Com isso, 0 objetivo desse trabalho foi
identificar a motivagdo dos consumidores em assistir as partidas do JEMG. Para
responder esse objetivo, foi realizado um estudo de caso. Nesse estudo aplicou-se 0
guestionario SPEED ao publico presente nas partidas do JEMG. Essa amostra foi
composta por 121 respondentes. O instrumento continha dez afirmacdes, sendo duas
afirmacgbes para cada dominio estudado. O respondente marcava em uma escala de
Likert, de 1 a 5, o grau de concordancia com cada uma das afirmacdes. Para analise dos
resultados se utilizou a média de cada uma das afirmacdes, e a média dos cinco
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dominios: socializacdo, performance, excitagdo, estima e diversdo. Como resultado se
encontrou as seguintes médias: Estima (4,1), Socializacdo (3,96), Distracao (3,95),
Excitacdo (3,81) e Performance (3,7). Quando analisados separadamente cada
afirmacao, a que obteve maior média foi: “O evento do JEMG me da a oportunidade de
interagir com outras pessoas” (4,28). Afirmacdo essa pertencente ao dominio
socializacdo. A afirmagado de menor média foi: “Eu me preocupo com o resultado da
partida que estarei assistindo” (3,47), pertencente ao dominio performance. Esses
resultados evidenciam que todos os dominios apontados por Funk (2008) s&o fatores de
motivacdo de comparecimento ao JEMG, pois, todos obtiverem média maior que 3. O
fator estima aparece com maior média. Esse resultado pode ser explicado pelo fato dos
espectadores do evento em questao, terem de alguma forma, ligacdo com a equipe na
gual eles estavam assistindo. Ligacao familiar (pais de alunos) ou profissional (professor
da escola, treinador da equipe ou diretor da escola). Essa ligacdo sugere que a estima
seja um fator de motivagéo, resultando em um aumento ou diminuicdo da estima de
acordo com o resultado obtido na partida assistida. Outro ponto é o fato desses jogos ndo
terem como principal objetivo o rendimento dos atletas, e sim o esporte como forma de
educacédo. Tal reflexo pode ser visto nos espectadores que entendem esse papel do
esporte educacional. Por fim, tal estudo pode ser de extrema importancia para o0s
organizadores do torneio, uma vez que estudando o seu consumidor, 0 evento pode se
tornar mais atrativo para esse publico, o que difundiria 0s eventos esportivos escolares e
aumentaria o numero de espectadores em futuras edi¢cdes do JEMG.

Palavras-Chave: comportamento do consumidor esportivo; motivacao; jogos escolares.
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Praticas esportivas, mobilidade urbana e meio ambiente: uma analise do legado
dos Jogos Rio 2016

Raphael Brito Faustino
Faculdade Céasper Libero

Resumo: Ao longo dos anos os Jogos Olimpicos transformaram-se em um grande evento
gue superou o ambito da disputa esportiva. Além dos aspectos relacionados ao esporte,
destacam-se as modificacbes da infraestrutura urbana, a construcdo de arenas
esportivas que tornam-se icones arquitetdnicos, dentre outros. Estas modificacfes
promoveram uma expressiva elevacdo dos gastos para preparagdo dos Jogos. Como
forma de legitimar os elevados gastos para realizacdo dos Jogos Olimpicos, o Comité
Olimpico Internacional (COIl) passou a dar grande énfase ao legado deixado pelo evento
a cidade e ao pais que séo escolhidos para hospeda-lo. O COI estimula a busca pelo
legado dos Jogos Olimpicos como um dos fatores preponderantes durante o processo de
selecdo das cidades candidatas a receber o evento. De acordo com COI (2013), o legado
dos Jogos Olimpicos pode ocorrer em cinco areas: esportes, social, ambiental, urbana e
econdmica. Além disso, divide-se entre aspectos tangiveis, aquele possivel de ser
identificado visualmente, como a regeneracdo de uma area urbana degradada, e 0s
intangiveis, que ndo podem ser vistos, porém, podem ser identificados, como melhoria
na qualidade de vida e o incremento da pratica esportiva. O presente trabalho tem como
objetivo avaliar as propostas de legado do Jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016,
em especial nas areas de infraestrutura urbana, legado esportivo e legado ambiental,
bem como avaliar acfes realizadas ao longo do processo de preparacao para 0s Jogos
e a necessidade de ac6es futuras como forma de garantir um legado duradouro e positivo,
tanto para a populacéo do Rio de Janeiro quanto para o pais. A cidade do Rio de Janeiro,
em conjunto com o Comité Organizador dos Jogos Rio 2016 (COJO), apresentou um
conjunto documentos oficiais que trata especificamente do legado olimpico. Para o
presente trabalho serdo analisados os Cadernos de Legado Social, Legado Urbano e
Ambiental (Cojo, 2009) e o Caderno de Politicas Publicas (Prefeitura, 2014), de forma a
identificar quais a proposta nortearam a preparacdo dos Jogos Rio 2016. O custo de
preparacdo dos Jogos Rio 2016, de acordo com a dultima atualizagdo do Comité
Organizador supera R$ 39 bilh6es. Uma parte expressiva deste valor foi utilizada para
obras relacionadas a mobilidade urbana, em especial a construcdo de uma nova linha de
metrd, trés linhas de BRTs e um VLT no centro da cidade. Ainda que representem
importantes obras para a populacado do Rio de Janeiro, diversos urbanistas questionam
as intervencbes por nao estarem inseridas em uma proposta mais ampla de
desenvolvimento urbano da cidade e por interligarem areas relacionadas aos processos
de especulacdo imobiliaria no Rio de Janeiro. Com relacdo ao legado esportivo, a
construcédo de uma série de instalagbes esportivas para os jogos e diversos centros de
treinamento indica um legado positivo para o esporte de alto rendimento no pais (Faustino
e Proni, 2016). Porém, os Jogos Rio 2016 nao foram capazes de promover em larga
escalas as politicas publicas de esportes propostas como legado do megaevento. Por
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fim, uma das propostas de legado mais importantes para o Rio de Janeiro, o legado
ambiental, vinculado principalmente a despoluicdo da Baia de Guanabara, nao foi
cumprido. Os Jogos ainda podem ser destacados com um legado ambiental negativo, por
exemplo, com a constru¢cdo do campo de golfe em uma area de preservacao ambiental.
A proposta de legado estéa presente como uma das ac¢des primordiais do Comité Olimpico
Internacional para a escolha das cidades que recebem os Jogos Olimpicos. Porém, os
Jogos Rio 2016 apresentaram resultados aguém do esperado e ndo cumpriram uma série
promessas realizadas durante o processo de selecao para receber o evento.

Palavras-Chave: Jogos Olimpicos; Rio 2016; Legado urbano; Legado Esportivo; Legado
ambiental;
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Marketing esportivo no futebol: producéo e publicacdo académica brasileira
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Resumo: Desde a década de 1990 os clubes de futebol do Brasil vem se valendo do
marketing esportivo para elevar as receitas e se aproximar dos torcedores/consumidores
(Rocco Junior, 2012; Zenone, 2014). Em 2015, a aplicacdo e gestdo dos itens
relacionados ao marketing esportivo (marca, patrocinios, licenciamentos, bilheteria,
programas de soOcio-torcedor, entre outros) correspondeu a 76% das receitas dos 20
principais clubes brasileiros, totalizando R$ 3,07 bilhdes (Somoggi, 2016), evidenciando
a importancia do marketing esportivo no futebol e incluindo o tema nas discussdes dos
torcedores, da midia e da academia. Partindo deste cenario, o presente estudo objetivou
verificar e analisar a producdo e publicacdo académica brasileira relacionada ao
marketing esportivo aplicado ao futebol nacional, em especial aos clubes. Para tal, foi
realizada uma revisdo bibliografica sistematica com o0s seguintes descritores: marketing
esportivo; marketing esportivo futebol; e clube futebol marketing. Buscaram-se artigos no
Portal de Periddicos da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPEYS), assim como teses e dissertacdes na Biblioteca Digital de Teses e Dissertacdes
(BDTD) e no Banco de Teses e Dissertagdes da CAPES. Os trabalhos localizados foram
analisados por meio da Analise de Contetudo (Bardin, 2013) e contabilizados pela
estatistica descritva com base em categorias definidas a priori: ano da
producédo/publicacédo; tipo de trabalho; local de producao/publicacdo; teméatica abordada,;
e tipo e instrumentos de pesquisa. Foram localizados 392 trabalhos dos quais, apos a
retirada dos duplicados e dos que néo se relacionavam com o tema da pesquisa, 125
foram lidos. Desses, foram selecionados 13 artigos - publicados em quatro revistas de
administracao (31% dos artigos) e uma esportiva (69% dos artigos) -; 37 dissertacoes e
7 teses, oriundas principalmente de faculdades da regiao Sudeste (55%) e Sul (32%). Os
trabalhos selecionados foram produzidos a partir de 1996 com um forte crescimento nos
ultimos cinco anos: 61% sao deste periodo. Sobre a temética abordada, 35% relaciona-
se com questdes relativas aos torcedores/consumidores dos clubes; 16% com patrocinio
e 12% com a aplicacdo do marketing esportivo. Também sdo abordados, em menor
namero, a adocgdo, estratégia, gestdo e modelo do marketing nos clubes, bem como
temas ligados a marca, imagem e licenciamento. Com relagdo a abordagem, 53% sao
gualitativas, 33% quantitativas e 14% mistas, sendo que 0s principais instrumentos
utilizados foram o questionario (41%), o estudo de caso (28%) e a entrevista (19%), além
da pesquisa e/ou revisao bibliografica (7%) e do grupo focal (5%). Os dados encontrados
sdo semelhantes as conclusées de Fagundes, Veiga, Sampaio e Sousa (2012) e de
Mazzei, Oliveira, Junior e Bastos (2013) que analisaram a producao académica brasileira
sobre marketing esportivo, com destaque para a semelhanca no crescimento gradual da
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producdo a partir de 2005/06 (Fagundes et al., 2012; Mazzei et al., 2013) e para a
localizacdo dos estudos, tematica e instrumentos utilizados (Fagundes et al., 2012). A
analise dos resultados permite evidenciar que a producdo e publicacdo académica
brasileira sobre marketing esportivo aplicado ao futebol € recente e escassa, composta
majoritariamente por dissertacdes e teses qualitativas, produzidas na regido Sudeste e
Sul, que utilizaram questionarios, estudos de casos e entrevistas. Destaque para o foco
no torcedor/consumidor e nos patrocinios, havendo poucos trabalhos que abordam a
estrutura e a gestdo do marketing nos clubes, itens apontados por criticos como
deficitarios e limitadores da aplicacdo e dos resultados do marketing esportivo. Por fim,
consideramos necessarios novos estudos sobre estes temas e sobre outros, como a
comercializacdo dos direitos televisivos e o licenciamento das marcas dos clubes, além
de ser imperativo um aumento na publicacao de artigos para propagar os conhecimentos
produzidos nos programas de pos-graduacao brasileiros.

Palavras-Chave: futebol; marketing esportivo; clubes de futebol brasileiros; producéo
académica.
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A participacdo como voluntario nos Jogos Olimpicos Rio-2016 e o efeito na
intencdo de envolvimento na pratica de desporto
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Resumo: A intencdo em se envolver como praticante em determinado desporto depende
de fatores associados com a satisfacdo de necessidades (Davies, Coleman, & Stellino,
2016), a busca de superacédo de desafios (Chang, 2016), a adocdo de estilo de vida
saudavel (Kim, Kim, Henderson, Han, & Park, 2016). Estudos recentes na literatura de
desporto (Gropel, Wegner, & Schuler, 2016; Kim, Liu, & Love, 2016) destacam que
experiéncias positivas e significativas em eventos de desporto representam potenciais
motivadores na intencdo em se envolver como praticante de desporto. Entretanto, ainda
existe uma lacuna nos estudos nesta perspectiva acerca da compreensdo sobre o efeito
da participacdo como voluntarios em eventos de desporto na intencdo de envolvimento
como praticante de desporto. Neste sentido, este estudo, de natureza qualitativa, teve
como obijetivo: perceber qual o efeito da participacdo dos voluntarios dos Jogos Olimpicos
Rio-2016 na intencdo em se envolver com a pratica de desporto. Para cumprir com o
objetivo proposto utilizou-se um questionario aberto aplicado online, em horarios vagos
durante os Jogos, a uma amostra intencional composta por 60 voluntarios, de ambos os
sexos, idades variando entre 25 e 48 anos, atuantes nos Jogos Olimpicos Rio-16. Os
dados foram analisados descritivamente, por meio da Técnica de Analise de Conteudo
Tematico. Foram elaborados 3 indicadores de andlise referentes a aspectos positivos,
aspectos negativos e aspectos da intencdo. Os resultados da andlise de contetdo
forneceram evidéncias de que aspectos como a desorganizacdo do ambiente, tensdes
advindas do relacionamento com grandes atletas e a conscientizagao sobre as limitacdes
nas habilidades motoras, impactam negativamente na intencdo do voluntario em
envolver-se na pratica de desporto. Ja os fatores relacionados a intencéo de assistir aos
Jogos, o0 desejo de imitar determinado idolo, a experiéncia de estar dentro de um
megaevento e as associa¢cdes positivas com experiéncias anteriores tém efeito positivo
na intencao dos voluntarios para se envolverem como praticantes no desporto. Como tal,
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os resultados do estudo apontam que experiéncias positivas e negativas dos voluntarios
durante a participacdo no evento de desporto podem afetar diretamente a sua relacéo
com o préprio desporto. Isto sugere que a aumentar a quantidade de experiéncias
positivas dos voluntarios envolvidos nos eventos de desporto, como por exemplo, por
meio da interacdo com os atletas, ou assisténcia aos jogos, pode ajudar a potenciar, até
certo ponto, a intengcdo em praticar o desporto. O conhecimento sobre os fatores que
influenciam os voluntérios de eventos de desporto na intencéo de praticar desporto pode
ampliar as reflexdes na area e promover novas estratégias para persuasao eficiente a
pratica regular de desporto. Adicionalmente, espera-se que esta investigacdo auxilie 0s
gestores de eventos de desporto e forneca pistas para futuras investigacoes.

Palavras-chave: voluntarios; Jogos Olimpicos; desporto; envolvimento; pratica de
desporto.
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Mudanca organizacional no futebol: uma anélise comparativa entre dois clubes da
cidade de Pelotas/RS

Régis Michels Nazi
Universidade do Estado de Santa Catarina

Mauro Lilles Pedrotti Drews
Universidade Federal de Pelotas

Resumo:Neste artigo foi estudado o processo de mudanca organizacional em dois
clubes de futebol da cidade de Pelotas — RS: Grémio Esportivo Brasil e Esporte Clube
Pelotas. A escolha destas instituicées partiu do fato de que ambas estéo inseridas no
mesmo municipio, e possuem relevancia histérica, torcida significativa e estrutura propria
(estadio e centro de treinamento), contudo, nem sempre essas qualidades fazem com
gue a instituicdo tenha sucesso. Entretanto, o surgimento de um campo esportivo,
conforme afirma Bourdieu (1983) passou a exigir processos gerenciais eficientes pois 0s
clubes possuem uma necessidade exponencial de dinheiro para manutencdo de suas
atividades. Portanto, procurou-se entender como dois clubes rivais reagiram as
mudancas organizacionais a partir de uma comparacao entre a gestdo e o desempenho
esportivo. Foi utilizada a abordagem qualitativa porqué de acordo com Bryman (2004)
foca nos casos e é mais flexivel metodologicamente, refletindo o considerado relevante
pelos participantes deste fendmeno. Este estudo é de natureza exploratoria, que segundo
Gil (2007), tem como finalidade possibilitar uma maior familiaridade com o problema,
visando construir hipoteses ou maior compreenséao. Pretendeu-se conhecer a ligagao que
os profissionais dos dois clubes da cidade pensam acerca do futebol atualmente sendo
gerido como forma de empresa e se isso se transforma em resultados dentro da esfera
esportiva. Foram realizadas entrevistas semiestruturadas em profundidade com dois
diretores-executivos contratados pelos clubes, para averiguar questdes gerenciais, pois
para Gray (2012) ndo se pode fazer um roteiro inflexivel aplicado em casos diferentes.
Em relacdo a analise com o gestor de futebol do Pelotas, verificou-se relacao forte com
a gestao profissional devido a insercao da administracdo no futebol, utilizando conceitos
de auditoria para fundamentar as decisdes por mais que nao tenha sido feito essa ligacéao
pelo gestor, bem como, existe ao menos um profissional remunerado em cada area do
clube e por isso o clube pende a profissionalizacdo. Ambos os dirigentes apontaram
dificuldades em planejar a médio e longo prazo pela volatilidade da demanda, pois o
publico diminui se o clube ndo estiver com um bom desempenho desportivo, entretanto,
nao troca de clube e manter esse publico € um grande desafio. O Pelotas sofreu um
rebaixamento no campeonato estadual, enquanto que o Brasil teve problemas na
estrutura de seu estadio. O Brasil hoje tende a ser profissionalizado pois se organizou e
possui profissionais em todos os departamentos do futebol, inclusive com comissao
técnica e varios atletas ha mais de quatro anos no clube. Os resultados do periodo entre
2013 e 2015 foram: sair do segundo escaldo gaucho para o segundo escalédo brasileiro.
Enquanto que o Pelotas passa por uma profunda reestruturacao interna, pois perdeu
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receita com a queda no certame regional. Comparando ambos verificou-se uma maior
coesao por parte da gestao do Brasil, o que é perceptivel na performance desportiva. Ja
o Pelotas por estar com uma profissionalizacdo em fase de implementacdo, esta
adaptando-se para lograr sucesso. Uma gestdo profissional ndo € garantia de
desempenho desportivo satisfatério, mas um caminho para vitérias, como evidenciou o
caso do Brasil neste estudo. Esta abordagem inicial pode ser Gtil a novos estudos nas
respectivas agremiacoes.

Palavras-Chave: futebol; gestédo esportiva; mudanca organizacional; profissionalizacao;
racionalizacéao.
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Transversalidade do esporte em politicas publicas municipais: estudo
comparativo na implementacéao de ciclovias
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Resumo: A sociedade clama cada vez mais pela rapida e eficaz solucdo das questbes
prioritarias tratadas pela administracdo publica. A transversalidade tem caracteristicas de
politicas publicas sociais, nas quais inclui-se o esporte, educacéo e tem sido protagonista
do desenvolvimento do conhecimento e em termos econfmicos municipais e em
instituicbes educacionais (Darido, 2012). O objetivo do estudo foi levantar e analisar as
acoOes realizadas pelas Secretaria Municipal de Esportes, Lazer e Recreacdo da cidade
de Sao Paulo (SEME) e demais Secretarias envolvidas no desenvolvimento de politicas
de mobilidade urbana, em especial em relacdo a implantacdo e implementacdo de
Ciclovias e comparar com as estratégias de outras cidades que tém programas e politicas
ja implementadas. A pesquisa se caracteriza como qualitativa, documental e bibliografica
(Thomas; Nelson; Silverman, 2012). Os municipios estudados foram Amsterda
(Holanda), Bogota (Colémbia) e Séo Paulo (Brasil). Os dados foram obtidos por pesquisa
documental secundaria e bibliografica na Biblioteca da SEME e sites oficiais dos
Governos das trés cidades. Em S&o Paulo, a implantacdo se deu a partir de 2009 (Séo
Paulo, 2009), como alternativa para mobilidade urbana e atualmente tém 416 km de
extensdo. E uma acéo intersecretarial, envolvendo a SEME, as Secretarias do Verde e
do Meio Ambiente, de Transportes e de Coordenacéo das Subprefeituras, além da (CET)
Companhia de Engenharia de Trafego (S&o Paulo, 2009). Tem aprovacédo de 80% da
populacdo, chegando a 93% entre os mais jovens, (Datafolha, 2014). Em Amsterda as
ciclovias foram implantadas no nivel municipal e nacional na década de 1970, em funcao
do aumento do trafego, do nimero de mortes, o que levou a protestos publicos em massa
e da crise do petréleo, escassez de gas e altos precos de energia. Estima-se que em
2003, 85% da populagéo fez uso pelo menos uma vez por semana da bicicleta, gestores
publicos argumentam que o0s ricos reconhecem como um meio rapido, saudavel e
conveniente de transporte. Em Bogota as ciclovias foram implementadas a partir do final
da década de 1990, dentre as politicas de desestimulo do uso do automével e melhorias
das vias para pedestres. Atualmente 650 mil pessoas utilizam diariamente as ciclovias
(Bogota, 2016). Verificou-se que em Amsterda ha transversalidade nas agdes publicas
através de equipe estratégica de mobilidade urbana coordenando 6rgdos e demais
entidades relevantes da cidade (Ministerie Van Verkeer en Waterstaat, 2009). Em Sao
Paulo estdo envolvidas diferentes Secretarias e 0 6rgao de transito € responsavel pela
coordenacao estratégica. Um ponto em comum entre S8o Paulo e Bogota é relativo a
nao participagdo da populacdo nas decisdes da implementacdo das ciclovias,
diferentemente do que aconteceu em Amsterda. Nas trés cidades foram identificadas
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acoes relativas a integracéo das ciclovias com a rede de transporte publico, bem como a
disponibilizacdo de estacionamentos exclusivos e espaco para locacdo de bicicletas. A
implantacéo das ciclovias é relativamente nova na América Latina, com a cidade de S&o
Paulo sendo a mais recente delas. O processo de implantagéo foi motivado por diferentes
aspectos nas trés cidades, no entanto o crescimento urbano e as consequentes questoes
relativas a mobilidade é um ponto em comum. Conclui-se ainda que nas cidades existem
diferentes entidades envolvidas nas a¢fes de gestdo das ciclovias e que ha uma
coordenacdo estratégica. Finalmente, observou-se que um dos desdobramentos da
implantacdo de ciclovias nas cidades € a integracdo com a rede publica de transporte
bem como o oferecimento de servicos de apoio ao usuario. Sugere-se que sejam
realizados outros estudos comparativos no sentido de analisar aspectos como
seguranca, saude, envolvimento econémico de entidades privadas e da sociedade em
geral.

Palavras-Chave: transversalidade; politica publica municipal; esporte; ciclovias;
mobilidade urbana.
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Megaeventos esportivos no Brasil: O legado sob o ponto de vista dos gestores
publicos

Ana Paula Cabral Bonin Maoski
Universidade Federal do Parana
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Resumo: O esporte brasileiro, em especial a dimensdo rendimento, encontra-se
substancialmente inserido na agenda politica, no discurso midiatico e nas acfes publicas
esportivas (Corréa, et. al. 2014; Dias et. al. 2016; Maoski,2016). A justificativa pela
escolha da dimensao se legitima, desde o processo de candidatura do pais como sede
de megaeventos esportivos, sob a perspectiva do positivo legado oriundo da
concretizacdo do pais enquanto anfitrido da Copa do Mundo em 2014 e dos Jogos
Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho consiste em
descrever o ponto de vista de representantes da gestao publica do esporte de rendimento
de diferentes entes federativos acerca das possibilidades de legado dos megaeventos
esportivos realizados no Brasil e das razdes que elevam ou impedem o pais de ser
considerado uma poténcia esportiva. O presente estudo caracterizou-se como uma
pesquisa qualitativa sendo a entrevista utilizada como instrumento de coleta de dados,
cuja interpretacdo deu-se a luz da andlise de contetdo proposta por Bardin (2009). Foram
realizadas entrevistas com quatro gestores publicos: um representante do governo
federal; um do estado do Parana e dois representantes do municipio de Curitiba. Os
resultados apontaram que trés acreditavam na existéncia de legado esportivo para
estados e municipios enquanto um mostrou-se descrente na perspectiva positiva de
legado oriundo dos megaeventos. Destacaram-se, contudo, algumas opiniées que
enalteceram os legados de infraestrutura urbana proporcionados pelos eventos bem
como a possibilidade de tangenciamento das dimensfes esportivas, potencializadas a
partir desses eventos haja vista que os estadios da Copa do Mundo de 2014 foram citados
bem como a crescente conscientizacdo da importancia da pratica da atividade fisica pela
populacdo de modo geral. Para fins de conclusdo a presente pesquisa salientou a
necessidade de reflexdo acerca da solidificagdo do Brasil enquanto poténcia esportiva e
das discussdes no que cerne ao modelo de “sucesso esportivo” a ser adotado, sendo
como alternativas o aumento do nimero de medalhas em competicfes internacionais
(incutido no imaginario de “sucesso esportivo) ou a maior conscientizagéo popular (que
surge ou ndo a partir da oferta do poder publico de espacos e infraestrutura para a prética
esportiva) da importancia da pratica esportiva, em quaisquer dimensoes.

Palavras-Chave: Legados; megaeventos; esporte de rendimento; gestao publica.
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Influenciadores gerenciais e logisticos da arrecadacéo financeira dos clubes do
futebol brasileiro com a receita de bilheteria - Novas formas para maximizacao de
recursos financeiros com areceita de bilheteria do Campeonato Brasileiro Série A

Alexandre Duque Souza
Universidade Federal de Vigosa

Israel Teoldo da Costa
Universidade Federal de Vigosa

Evandro Rodrigues de Faria
Universidade Federal de Vigosa

Rodrigo Gava
Universidade Federal de Vigosa

Resumo: Em estudo sobre financas de clubes de futebol realizado por Daniel (2015), a
receita com bilheteria representa 11% das receitas totais dos clubes brasileiros. Ainda
sim, esta pratica ainda ndo é abordada de maneira satisfatéria pelos clubes, pois existe
pouco conhecimento cientifico de como as variaveis gerenciais e logisticas de dias de
jogo podem potencializar este tipo de receita. Por muitas vezes os clubes oferecem
poucos atrativos para os torcedores nos dias de jogo e na maioria das vezes o Unico
objetivo para o clube € a vitoria no jogo. Para Brunkhorst e Fenn (2010), a entidade
esportiva de sucesso age buscando sempre a maximizacao do lucro e embora vencer
jogos esteja ligado ao lucro, ndo deve ser o Unico objetivo dos dirigentes. O presente
estudo tem como objetivo averiguar como fatores gerenciais e logisticos dos jogos
influenciam no resultado liquido da receita com bilheteria e identificar como a gestéo dos
clubes podem se planejar para maximizacéo dos resultados financeiros com esta pratica.
Foram coletados dados de 188 partidas de 20 clubes do Campeonato Brasileiro 2016 —
Série A - primeiro turno. Destas partidas, foram coletados dados referentes ao nimero
de pagantes (pag), socio torcedores (pst) e ndo socios (pnst) assim como o ticket meédio
para ambas (tst) (tnst). Também foi feito a coleta de dados referente ao resultado
financeiro liquido (RL), investimentos feitos no plantel (i), a capacidade do estadio (ce),
arena propria (es), sua colocagédo no campeonato (co), dia da semana(d), periodo (p) e
resultado do dltimo jogo (v). Esta pesquisa caracteriza-se como exploratoria de natureza
guantitativa. O meétodo estatistico para analise dos dados foi o de Regresséo Linear
Multipla, os dados utilizados para estimar o modelo de regressdo foram: Resultado
Liquido (variavel dependente), Pagantes, Ticket Médio categorizado (tst e tnst) e a
Capacidade do Estadio (variaveis explicativas). O método utilizado para estimar a
regressdo foi o Métodos dos Minimos Quadrados Ordinarios (MQO). AplOs estes
processos, foram realizados o calculo do coeficiente de correlacdo de Pearson e de
determinacdo R2. O software estatistico utilizado para estimar o modelo de regresséo é
0 SPSS 20.1. O modelo de regressao linear assume a seguinte forma: RL = -0,3680 +

24



72 Congresso Brasileiro de Gestao do Esporte
o " . . ~ )
22 Conferéncia Internacional de Gestao do Esporte ABRAGESP

28,59pag + 9.599,57tst + 4.235,95tnst — 2,5ce + e. Visto isso, para a maximizacao da
receita com bilheteria os clubes devem ampliar o nimero de sdcios torcedores presentes
no estadio, novas estratégias de marketing deveriam ser criadas ja que o coeficiente “tst”
demonstrou maior representacao positiva no modelo estimado. O clube que € mandante
de jogos deve utilizar de campanhas e oferecer atrativos para aumentar sua lotagcdo no
estadio, ja que o numero de pagantes tem relacdo positiva no modelo. A capacidade do
estadio onera o lucro, pois incorre de muitos custos fixos. Também devemos levar em
consideracdo que os clubes que sofrem punigcbes com anulacdo do mando de campo
incorrerdo de R$2,86 reais de prejuizo por assento vago, sendo assim, medidas severas
para coibir problemas que geram puni¢cdes devem ser tomadas. O célculo do coeficiente
de Pearson demonstrou correlacéo significativa no nivel de 1% entre a variavel explicada
e todas as variaveis explicativas, com excec¢ado das variaveis “es” e “d”. O modelo de
regressao apresentou R2= 0,87, logo a variavel dependente é explica 87% pelas variaveis
independentes. O resultado da pesquisa foi satisfatério, possibilitando a mensuracéo de
fatores que influenciam na arrecadacéo financeira com bilheterias e, como a gestédo do
clube pode potencializar esta receita. Especificamente, a estimativa do modelo de
regressao linear foi a que melhor ajustou ao planejamento para a maximizacao da receita
com bilheteria.

Palavras-Chave: Gestéo Financeira; Clubes de Futebol; Arrecadacao; Futebol Brasileiro.
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Resumo: No mundo atual o niumero de academias tende a crescer a cada dia, pois a
busca de melhora de qualidade de vida e salde tem aumentado constantemente. Para
Kotler (2000) manter os clientes atuais pode custar até cinco vezes menos do que atrair
novos clientes. Logo, se faz necessario a busca constante da fidelizacdo do seu cliente,
e para que aconteca, é preciso conhecer o cliente identificando suas caracteristicas,
necessidades e desejos. Essas informagOes serdo utilizadas para estreitar o
relacionamento com o cliente estabelecendo um elo de confianca, criando facilidades
para os clientes e barreiras para a concorréncia, pois esta teria que iniciar um
relacionamento do zero. Neste trabalho de cunho exploratorio (Leite, 2004) teve-se como
objetivo analisar as acfes estratégicas de fidelizacdo de clientes utilizadas pelas
academias de ginastica e musculacdo. Especificamente verificar o conhecimento dos
gestores em relacédo ao nivel de satisfacdo do cliente na academia, identificar o atual
mercado das academias na visdo dos gestores e descrever as acgdes utilizadas nas
academias para retencdo de clientes. Participaram desta pesquisa sete (7)
coordenadores (gestores) de academias de ginastica e musculacdo. O instrumento de
pesquisa utilizado foi um questionario construido e validado por Michelli (2008), com
guinze perguntas abertas. Para tratamento dos dados foi realizado a analise de contetudo
(Bardin, 2011). Evidenciou-se que muitos clientes relacionam sua saida ao fato da
academia estar lotada, o que nos leva a entender que o niumero de clientes e espaco
fisico precisam ser levados em consideracdo no gerenciamento de uma academia
(Araujo, 2005). Uma academia do mercado atual que queira entrar na disputa por clientes
deve-se manter em constante renovacéo: manter as atividades que ja possuem uma boa
procura, e oferecer novas atividades que aparecem no mercado, trabalhando com
gualidade e buscando diferenciar-se das demais. O cliente ao realizar uma pesquisa nas
academias, pode encontrar uma variedade de modalidades, optando em personalizar
seus treinos, e ainda buscar por academias que oferecam planos com modalidades
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diferenciadas. Saba e Pimenta (2008) ressaltam que € importante saber a tendéncia do
mercado e oferecer o que esta no holofote da midia. Deve-se considerar que as
instalacdes fisicas tenham tamanho suficiente para comportar todos os equipamentos,
vestiarios e a circulacdo dos clientes promovendo a seguranca. Entende-se que
superlotar a academia trar4 diversos problemas para sua gestdo, ocasionando
descontentamento por parte dos clientes, principalmente em horarios de pico. Constatou-
se a necessidade por parte dos interessados o bom atendimento e o pronto atendimento
do profissional de Educacéo. A falta destes pode causar certa insatisfagao, tornando a
fidelizacdo mais dificil e podendo proporcionar a saida deste cliente da academia. A
gualidade de servico foi o principal fator que levou a satisfacdo do cliente com o servico
prestado, podendo refletir maior fidelizacdo. Outro destaque foi a limpeza do ambiente
bem como equipamentos de qualidade. Pode-se apontar ainda que a maioria dos
pesquisados utilizou-se de contato diario com os clientes para avaliar a satisfacéo destes
e que planos de fidelidade, qualidade do servico, equipamentos e integracdo foram as
principais maneiras utilizadas para fidelizagao de seus clientes. A maioria utiliza alguma
estratégia para verificar o nivel de satisfacéo dos clientes e utilizam diferentes acdes para
buscar a fidelizacdo do cliente. Além disso, manter-se atualizado é imprescindivel no
mercado atual, pois a cada dia surge uma nova idéia, tecnologias que modificam o
mercado em diferentes areas, o que leva a entender que a graduacéo no ensino superior
€ apenas o inicio e o0 minimo para se ter uma gestao consciente.

Palavras-Chave: Fidelizac&o; Clientes; Academia.
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A politica esportiva do municipio de Jequié/BA e seus reflexos no
desenvolvimento urbano
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Resumo: A transversalidade entre a politica esportiva e o desenvolvimento urbano
ganhou intensidade no momento em que o Brasil foi escolhido para sediar diversos
megaeventos esportivos, tais como: os Jogos Pan-americanos em 2007, a Copa do
Mundo de Futebol em 2014 e os Jogos Olimpicos em 2016 (Secchi, 2010). Desse modo,
surgiu o interesse em investigar de que forma a politica esportiva influenciou o
desenvolvimento urbano dos municipios brasileiros. Nesta perspectiva, a pesquisa teve
como objetivo: avaliar a politica esportiva e seus reflexos no desenvolvimento urbano do
municipio de Jequié/BA, no periodo de 2006 a 2016. Para compreender esse processo,
definiu-se enquanto objetivos especificos: apresentar a constituicdo do campo esportivo
local; identificar o ordenamento legal do setor esportivo e sua relacdo com o
desenvolvimento urbano do municipio; diagnosticar a dotacdo orcamentaria vinculada a
melhoria da infraestrutura esportiva. No que diz respeito ao procedimento metodoldgico,
este trabalho se caracterizou como uma pesquisa documental, de carater exploratorio e
de natureza qualitativa. Acerca da discusséo dos dados, utilizou-se a andlise de conteudo
de Bardin (1977). Sendo assim, foi feito o levantamento e organizacdo dos materiais
disponiveis no Diario Oficial do Municipio, no site da Prefeitura e no arquivo da Camara
Municipal de Jequié/BA. Ao analisar as acdes esportivas implementadas nos trés ciclos
da politica esportiva verificou-se que, no primeiro ciclo a atuacao do gestor possibilitou a
materializacdo de uma politica de natureza estrutural, com abrangéncia universal e
carater distributivo. Apesar da tentativa de continuidade da politica implementada no
primeiro ciclo da SMEL, verificou-se que, no segundo momento as ac¢des foram pautadas
na natureza emergencial. Todavia, manteve-se a abrangéncia universal, através do
oferecimento de diversas atividades de esporte e lazer, conforme os delineamentos dos
foruns e conferéncias realizadas. Por fim, observou-se que, no terceiro ciclo, as acdes
foram direcionadas por atitudes unilaterais e verticalizadas, as quais podem ser
caracterizadas de natureza emergencial e abrangéncia focal (Frey, 2000). A constituicao
do ordenamento legal e os diversos agentes sociais inseridos no campo esportivo local
nao foram capazes de materializar um desenvolvimento urbano significativo no municipio
investigado. Entretanto, a possibilidade da autonomia financeira por meio da definicao de
um percentual do Produto Interno Bruto a ser investido exclusivamente com a politica
esportiva e a captacdo de recursos financeiros por meio de renuncia fiscal e parcerias
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publico-privadas se apresentam como ferramentas singulares de estruturacdo do setor
esportivo local.

Palavras-chave: Esporte; Gestdo; Politica; Desenvolvimento Urbano; Jequié.
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Comunicacdo Comunitaria e Responsabilidade Social em clubes de futebol no
Brasil: muito marketing, pouca comunicacao
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Resumo: Em 2015, a The European Club Association (ECA), entidade que congrega e
representa aproximadamente 220 clubes da Europa, divulgou seu Club Management
Guide, documento que procurou padronizar as praticas de gestédo de clubes de diversos
tamanhos e graus de importancia do continente. O material estabeleceu, como uma de
suas premissas principais, que as estratégias de negocios dos clubes europeus
apresentam, como objetivos centrais, a performance esportiva, 0 posicionamento de
mercado e o relacionamento com a comunidade. Percebe-se, entdo, que para as
organizagcbes esportivas europeias, a comunidade ocupa papel central em suas
estratégias empresarias. Por outro lado, no Brasil, os principais clubes de futebol do pais
investem seus esforcos em estratégias mercadoldgicas. O objetivo desta pesquisa é
comparar, através da andlise das informacdes contidas em seus portais de internet, a
comunicacdo com a comunidade e a comunicacdo com o mercado realizada pelas oito
principais equipes do Brasil por valor de marca (BDO Brasil, 2015). Com isso, e através
deste estudo, levantamos e avaliamos o atual estagio da comunicacdo (com a
comunidade e com o mercado) realizada pelos principais clubes do Brasil (Pedersen et.
al., 2007). A metodologia utilizada para a realizacdo deste trabalho foi composta de
diversas etapas. Antes da efetiva analise comparativa da comunicacao (comunitaria e
mercadoldgica) entre as agremiacdes, um extenso trabalho de reviséo bibliografica e de
analise documental foi realizado. Posteriormente, na fase principal da pesquisa, atraves
da observacao direta dos portais dos clubes selecionados, foram avaliados os aspectos
comunicacionais de cada uma das entidades observadas no que diz respeito as suas
acoOes junto a comunidade e de responsabilidade social e junto ao mercado. Mediante um
protocolo de observagéao (Yin, 2010), previamente elaborado, realizamos em cada um
dos oito portais das agremiacfes pesquisadas, a coleta dos dados necessérios para o
estudo. Para a realizacéo desta investigacdo, com o atingimento dos objetivos propostos,
realizamos extensa analise documental dos diversos veiculos impressos de comunicacéo
organizacional produzidos pelas equipes estudadas na pesquisa e, também, documentos
disponibilizados por essas agremiacfes, como estatutos, relatorios financeiros, relatorios
de responsabilidade social, relatorios gerenciais e de planejamento estratégico, entre
outros. Ao contrario do que estabeleceram as equipes europeias, que colocam o
relacionamento com a comunidade como um dos elementos fundamentais, ao lado dos
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negocios (mercado) e do sucesso esportivo, de suas estratégias; no Brasil, e os dados
obtidos demonstram isso, o relacionamento com a comunidade ocupa lugar secundario
dentro das escassas estratégias planejadas pelos dirigentes dos clubes esportivos que
atuam no pais. Para as agremiacfes brasileiras, a comunicacdo comunitaria estratégica
se reveste de forte cunho mercadolégico. Como j& apontado, 0s processos de
comunicagdo com a comunidade, nos clubes de futebol do Brasil, estdo alicergados em
acOes isoladas de marketing, sem um planejamento estratégico adequado. N&o refletem,
assim, em sua esséncia, a construcéo de relacionamentos concretos e duradouros com
seus grupos de interesses. Tais a¢gfes evidenciam a falta de um planejamento estratégico
gue utilize, de forma correta e profissional, a comunicagcdo como seu vetor estratégico
mais importante.

Palavras-chave: comunicacdo comunitéria; responsabilidade social; comunicacdo
mercadoldgica; clubes de futebol; planejamento estratégico.
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Perfil do publico espectador na Fase Estadual dos Jogos Escolares de Minas
Gerais
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Resumo: Os Jogos Escolares de Minas Gerais podem ser considerados como a principal
competicdo esportiva escolar do estado. No ano de 2016 a Fase Estadual foi realizada
em Lavras e as competicbes puderam ser acompanhadas gratuitamente por qualquer
pessoa que se interesse pelo evento. E imprescindivel conhecer o perfil do publico
espectador da competicdo, para dessa forma promover melhor o evento e atrair mais
publico. De acordo com Teixeira (2009) as organizacdes escolares do Brasil, ndo
conseguem visualizar o esporte escolar como negécio, dessa forma € comum observar
gue grande parte das pesquisas cientificas busca tracar o perfil de espectadores de
eventos esportivos de alto nivel, como o Campeonato Brasileiro de futebol e a NFL, ndo
sendo abordado com grande destaque o0s espectadores esportivos em niveis de
competicdo escolar. Diante deste cenario, o0 objetivo do presente estudo foi tracar o perfil
do publico espectador da Fase Estadual dos Jogos Escolares de Minas Gerais 2016. A
amostra foi composta por 119 pessoas, sendo 48 mulheres e 71 homens, todos maiores
de idade. Para a realizacao do estudo, foi utilizado um questionario com perguntas sobre
o perfil pessoal, no qual o individuo informava sua data de nascimento, sexo, cidade de
residéncia, escolaridade e renda mensal. Os questionarios foram aplicados
aleatoriamente para espectadores presentes nos locais de jogos e competicdes. Para
tracar o perfil dos espectadores foi calculada uma média da idade, uma descri¢cao
percentual em relacdo a cidade de residéncia e escolaridade. Para identificar o perfil em
relacdo a renda mensal, o questionario classificou a renda em quatro niveis, que foram
de até R$1449,99, de R$1450,00 a R$2899,100, de R$2900,00 a R$7249,99 e de
R$7250,00 a R$14499,99, dessa forma foi realizada uma descricdo percentual. O
presente estudo encontrou uma média de idade do publico analisado de
aproximadamente 30,90 anos de idade. Em relagcdo da cidade de residéncia, foi
detectado que 26,90% da amostra eram residentes da cidade de Lavras, 0s outros
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73,10% eram residentes de outras 46 cidades. Em relacdo a renda mensal, foi encontrado
que 31,60% ganham até R$1499,99, que 29,60% ganham de R$1450,00 a R$2899,100,
que 29,60% ganham de R$2900,00 a R$7249,99 e que 9,20% ganham de R$7250,00 a
R$14499,99. Por fim foi detectado que 3,50% possuem apenas Ensino Fundamental
Completo, que 46,10 % possuem apenas o Ensino Médio Completo, que 6,10% possuem
Ensino Técnico Completo, que 24,30% possuem o Ensino Superior Completo, que
14,80% possuem algum tipo de Especializacdo e que 5,20% possuem Mestrado ou
Doutorado. O estudo verificou que em média, os espectadores sdo pessoas com
aproximadamente 30 anos, que a grande maioria ndo mora na cidade que sedia 0s jogos,
gue o maior percentual de ganho salarial é de até R$1499,99 e que o maior percentual
possui no maximo Ensino Médio Completo. Tendo em vista que os Jogos Escolares
possuem objetivos singulares, como a educacao e cidadania, estes jogos se diferem dos
demais eventos esportivos, dessa forma, os resultados coletados no presente estudo
poderdo fornecer o possivel perfil do espectador deste evento esportivo singular. E
importante ressaltar que com esta primeira analise, ndo € possivel concluir com exatidéo
se este perfil de espectador pode ser considerado para outras sedes e etapas dos jogos,
para isso, sera preciso mais pesquisas, além de mais informac¢des nos questionarios,
como grau de envolvimento com escolas e alunos participantes dos jogos. Com o
desenvolvimento de mais pesquisas ha area do esporte escolar, sera possivel visualizar
guais as demandas necessarias para o publico espectador, melhorando a comunicacéo
com eles, obtendo mais espectadores e com isso possibilidade de mais patrocinio e
rentabilidade.

Palavras-chave: Esporte Escolar, Comportamento do Consumidor, Gestao do Esporte.
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Resumo: As organizacdes sem fins lucrativos tem ocupado um lugar de relevancia no
Brasil, preenchendo um espaco vazio deixado pelos setores publico e privado (Mazzei,
Campos, Passos & Bastos, 2013). Sao organizacdes privadas, porém sem fins lucrativos
com finalidades sociais e educativas nao formais. No campo do esporte participacao ou
esporte educacional (sem carater formal ou escolar) algumas organiza¢cfes do terceiro
setor tém apresentado um trabalho especifico, no qual considerando suas finalidades e
a auséncia de fins mercadologicos, espera-se que sejam desenvolvidos modelos
particulares de gerenciamento de programas fisico-esportivos, baseados na promocéao
da qualidade de vida, bem estar, inclusdo social ou desenvolvimento pessoal. Embora
em diversos aspectos o0 gerenciamento dessas organizacdes possam ter semelhancas
com outras empresas de produtos e servicos do mercado, ha aspectos preponderantes
em relacdo a complexidade do gerenciamento do esporte, pois 0 mesmo deve ser
compreendido como uma manifestacdo cultural de um povo e ndo somente como um
produto. Assim, o presente estudo tem como objetivo investigar como as organizagdes
desta natureza desenvolvem e gerenciam 0S seus respectivos programas fisico
esportivos, seus processos de pensamento e planejamento estratégico com vistas para
a longevidade e coeréncia destes programas no ambiente no qual esta inserido. Em suma
compreender como essas organizacdes tém estruturado seus programas e a partir dai
contribuir para o desenvolvimento de modelos especificos para esse fim. A metodologia
a ser utilizada para a pesquisa sera o estudo de casos multiplos, qualitativo, exploratério
(Vergara, 2007), a ser realizada a partir de analise de documentos primarios e
secundarios e entrevista com o0s gestores dos programas fisico-esportivos das
organizacbes a serem estudadas. Trata-se um estudo exploratorio que pretende
investigar profundamente um fenébmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida
real, que envolve varios atores, atribuicbes, procedimentos, metas e variaveis que se
inter-relacionam (Veal & Darcy, 2014). Para a delimitacdo da pesquisa, serdo escolhidas
trés organizacbes com as seguintes caracteristicas: (1) organizagdo do terceiro setor, de
atuacdao relevante no contexto brasileiro, seja pela sua dimensao, tempo de existéncia ou
abrangéncia de acéo; (2) uma de cada espécie de organizacao do terceiro setor: Servico
Social Autdbnomo, Organizacdo Ndo Governamental e Organizacdo Civil de Interesse
Puablico; (3) de abrangéncia nacional, com acdes operacionais no estado de Sdo Paulo;
(4) atuagao no esporte participacdo ou que autodenominam com atuagédo no esporte
educacional, porém sem carater formal ou escolar; (4) que possuem em seus valores
institucionais pelo menos um dos itens a seguir descritos: qualidade de vida, bem estar,

35



72 Congresso Brasileiro de Gestao do Esporte
22 Conferéncia Internacional de Gestao do Esporte

A
ABRACESD

incluséo social ou desenvolvimento pessoal; (5) oferta de programas fisico-esportivos em
todas as faixas etarias: criancas, jovens, adultos e idosos. A pesquisa sera aplicada em
2017 e os resultados poderdo ser apresentados na proxima edicdo da Conferéncia
Internacional de Gestéao do Esporte e do Congresso Brasileiro de Gestédo do Esporte, em
2018. Espera-se que os resultados dessa pesquisa possam, além de contribuir para a
elaboracdo de modelos especificos de gerenciamento para organizacbes sem fins
lucrativos, identificar os atuais publicos impactados pelos programas esportivos, bem
como a reflexdo sobre potencial mercado ou areas de atuagao gerencial relacionadas ao
esporte-participacdo. E também contribuir para a reflexdo sobre o perfil do gestor para o
esporte-participacdo, bem como das competéncias e habilidades necessarias para sua
atuacdao profissional.

Palavras-chave: gestdo; esporte; atividade fisica; modelos; organizacdo sem fins
lucrativos.
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A fidelidade e a paixdo dos torcedores nas midias sociais: valores explorados
pelo Marketing dos clubes de futebol do Rio de Janeiro?
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Resumo: O futebol brasileiro e, principalmente, o carioca, passa por momentos de
reconhecimento da importancia do trabalho de Marketing em suas instituicdes. A
guantidade de clubes aderindo aos programas de socio-torcedor e as varias acdes das
marcas tém mostrado a preocupacao dos clubes com seus préprios torcedores. Vendo-
0S como consumidores, essas instituicdes devem trata-los como tais, chamando-lhes
atencao para diversas atividades de Marketing que podem ser realizadas. Importantes
para a relacéo entre torcedor e clube séo a fidelidade e a paixdo. Ambas confluem como
aspectos intangiveis para o entendimento do comportamento do consumidor - no caso, 0
torcedor - possibilitando aos clubes buscar e atingir novas a¢cfes para suas respectivas
marcas. A pesquisa teve o objetivo de investigar a percepcao dos torcedores dos quatro
grandes times de futebol da cidade do Rio de Janeiro sobre 0 posicionamento do torcedor
como consumidor da marca de seu clube, envolvendo sua paixao e fidelidade por seus
times de futebol. Para tal, foi realizada, em 2015, uma survey pela Internet com 100
torcedores de cada time, totalizando 400 respondentes com o propésito de verificar a
percepcao sobre estratégia de Marketing promovida por seus times, bem como sobre o
uso das redes sociais nessas estratégias. Para tal, foi elaborado questionario em Escala
Likert que possibilita a ordinalidade ndo-ambigua das categorias de resposta, segundo
Babbie (1999). O questionéario foi divulgado nas redes sociais Facebook, Twitter e
LinkedIn. Além de o torcedor ter paixao pelo seu clube de coracao, ele consome a marca.
Compra ingressos, camisas, produtos licenciados, entre outros itens, além de servigos.
Por isso, deve ser tratado como consumidor pelo clube que ele apoia. Porém, as
respostas relativas a paixao e fidelidade foram paradoxais: quando perguntado como ele
se sente torcedor do seu time, se 0 acompanha nos momentos bons e ruins, prevaleceu
a forte ligacdo como torcedores aos seus clubes de coragdo. No questionamento
relacionado a fidelidade dos torcedores para com seus times favoritos, foi demonstrado
que eles sdo conscientes e fieis ardorosos de seus times, independentemente do
momento vivido por eles, tendo em vista que foi perguntado se concordavam com a
afirmativa de que a fidelidade deles ao time se daria exclusivamente pelo que os times
produzem dentro do campo. Em relacdo a probleméatica apresentada, o que se pode
concluir & que os torcedores ainda nédo percebem que sdo consumidores das marcas,
mesmo sendo fieis e apaixonados. Os clubes baseiam-se apenas nos sentimentos dos
seus aficionados, pela paixdo que demonstram nas partidas, nas conversas no trabalho
ou na rua, ou nas midias sociais. Ainda, ndo demonstram saber com a profundidade
devida, a forma certa de explorar o Marketing nas midias sociais, tornando seu torcedor
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apaixonado também um consumidor de sua marca. Em suma, o0 que se pode perceber é
gue os clubes nao trabalham muito bem as parcerias com seus patrocinadores e, com
isso, seus torcedores mal sabem como participar de uma acéao de Marketing envolvendo
clube e torcedor. Isso ndo ocorreria se 0s clubes estivessem efetivamente empenhados
nessa parceria; no entanto, os torcedores sé conhecem mesmo 0s mecenas gracas ao
gue esta estampado na parte dianteira das camisas dos jogadores.

Palavras-chave: marketing; midias sociais; futebol; estratégia.
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Relacdes entre envolvimento e comprometimento na participacdo em assessoria
de corrida”

Caio Tarcisio Ventura Alves
Escola de Educacéo Fisica e Esporte de Ribeiréo Preto — Universidade de Sdo Paulo

Claudio Miranda da Rocha
Escola de Educacao Fisica e Esporte de Ribeirdo Preto — Universidade de Sao Paulo

Resumo: Atualmente a corrida de rua ganha cada vez mais adeptos, sendo um dos
esportes mais praticados no Brasil. Com o crescimento dessa linha de atuacéo
profissional para educadores fisicos, as assessorias esportivas surgem com 0 proposito
de garimpar possiveis clientes e manter seus alunos satisfeitos com a corrida de rua.
Envolvimento tem sido definido como um estado de motivagdo ou interesse de um
individuo por uma atividade esportiva ou recreativa, em geral representada por trés
facetas: valor hedbnico, centralidade e valor simbdlico (Beaton et al.,, 2011).
Comprometimento é caracterizado na perspectiva psicolégica como a forca relativa de
identificacdo e seu envolvimento comportamental em determinada organizacao,
geralmente resistente a influéncia externa e a mudanca. (Pritchard et al., 1999). Esta
pesquisa teve como objetivos: (1) comparar corredores de assessorias de corrida com
corredores autbnomos no seu envolvimento e comprometimento com a corrida e (2)
descrever a relagéao entre as facetas do envolvimento e comprometimento de corredores
amadores com a corrida. Participantes: Participaram deste estudo 144 corredores
amadores (75 mulheres, 69 homens; 71 eram alunos de assessorias de corrida), com
idade média de 36,7 anos (DP = 10,1), experiéncia média em corrida de 4,33 anos (DP
= 5,9), que treinavam em média trés vezes por semana (DP = 1.1) durante 55.9 minutos
(DP = 21,2). Instrumento: As escalas de envolvimento e comprometimento foram criadas
a partir de escalas na literatura (Beaton et al., 2011; Pritchard et al., 1999). Analise dos
dados: A andlise de dados foi feita através de estatistica descritiva, testes t (para
comparar corredores assessorados com corredores autbnomos) e analise de regresséo
multipla (facetas do envolvimento com variaveis independentes e comprometimento
como variavel dependente. Respondendo a pergunta: “Qual seu nivel de envolvimento e
comprometimento para treinar corrida?” (numa escala de Likert variando de 1- nunca a
7- sempre), os corredores investigados informaram que se tornam mais envolvidos com
a corrida principalmente por valores hedénicos (M = 6,3; DP = 0,9), sendo que a
centralidade (M =5; DP = 1,4) e os valores simbolicos (M = 4,9; DP =1,5) também foram
avaliados com fatores importantes para o envolvimento. Corredores assessorados nao
diferiram de corredores autbnomos na frequéncia de envolvimento relacionado ao valor
hedbénico (t = -0,763; p = 0,447), valor simbdlico (t = -0,279; p = 0,125), e
comprometimento (t =-1,298; p = 0,197), mas diferiram na centralidade no envolvimento
com a corrida (t =-2,557; p = 0,012). A partir do modelo de regressao, 25.3% da variancia

* Melhor Pdster. Prémio “Flavia da Cunha Bastos”.
39



72 Congresso Brasileiro de Gestao do Esporte
22 Conferéncia Internacional de Gestao do Esporte

A
ABRACESD

do comprometimento foi explicada pelas trés facetas do envolvimento. Valor heddnico (b
= 0,309; t = 2,33; p = 0,021) e a centralidade (b = 0,257; t = 2,19; p = 0,030) foram
preditores significantes do comprometimento. Corredores assessorados podem estar
usando assessorias como uma forma de se auto-expressarem, para aumentar a
centralidade que a corrida ocupa em suas vidas. Este aumento de envolvimento (por
valores hedobnicos e de centralidade) parece trazer um maior comprometimento, o que
garante mais longa permanéncia das pessoas praticando a corrida. Gestores de
assessorias deveriam valorizar estes fatores psicolégicos para atrair mais clientes.

Palavras-chave: corrida de rua; envolvimento; comprometimento; assessoria esportiva.
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O esporte como programa de prevencao ao uso e abuso de drogas pelos jovens
universitarios

Mateus Stallivieri da Costa
Universidade Federal de Santa Catarina

William Barbosa Vianna
Universidade Federal de Santa Catarina

Lucas Teixeira Bastos
Universidade Federal de Santa Catarina

Resumo: O objetivo do estudo é uma andlise da literatura sobre a relacéo entre esporte
e vida saudavel entre universitarios, 7,3 milhdes de Brasileiros (Instituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira [INEP], 2013), a partir do pressuposto
de que a prética do esporte € um indutor de processos de prevencdo ao uso e abuso de
alcool e drogas entre universitarios. O estilo de vida que o0s universitarios ndo saudaveis
podem desenvolver é preocupante, pois fazem parte de uma comunidade expressiva e
produtiva, onde o consumo excessivo bebidas alcodlicas, por vezes junto com remédios
prescritos e 0 uso de drogas ilicitas (Nobrega et al., 2012) associados com aspectos
motivacionais como a autoestima e propésitos de integracdo social, devem ter
consequéncias no futuro para a sociedade. Dados do Ministério da Saude (2003) revelam
gue entre os Adultos Jovens (19 até 35 anos) no comeco do século, apenas 8%
apresentam habitos consideraveis saudaveis. Modelos sociais onde o incentivo ao
esporte funciona, por si préprio, como elemento de prevencdo de um estilo de vida
prejudicial, foram analisados, levando em conta suas caracteristicas, beneficios,
dificuldades para implementacéo e sua eficiéncia. A metodologia utilizada é bibliogréafica
com andlise de fontes secundarias composta de artigos cientificos relevantes para o tema
e 0 cruzamento com dados demograficos. Os resultados indicaram que a complexidade
do tema ndo permite comprovacdo do pressuposto, e que somente 0 esporte acaba
sendo ineficiente, mas atuando como lazer e interacdo social, havendo inclusive
indicativos de que o0 esporte pode ser indutor do consumo de drogas; que as
generalizacdes teoricas ndo contribuem para o desenvolvimento do tema e que sao
necessarios estudos circunscritos a grupos sociais a partir da construcdo de indicadores
especificos.

Palavras-chave: esporte universitario; saude universitario; prevencao ao uso de drogas;
estilo de vida universitario.
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Atribuicfes e atividades das Associacfes Atléticas Académicas no ambito da
Universidade Federal de Santa Catarina

Mateus Stallivieri da Costa
Universidade Federal de Santa Catarina

William Barbosa Vianna
Universidade Federal de Santa Catarina

Resumo: As Associacdes Atléticas Académicas sdo entidades universitarias
promovedoras de Esporte e Lazer dentro das instituicdes de ensino. Reguladas pela Lei
3.617/41, no Brasil essas entidades permaneceram sem reconhecimento institucional por
parte das Administracdes das Universidades até 2015, quando foram regulamentadas
pela primeira vez na Universidade Federal de Santa Catarina como projetos de extensao,
através do processo administrativo 23080.019991/2014-61. O referente artigo trata de
uma analise das atividades dessas entidades no ambito da UFSC, permitindo um
levantamento quantificativo e qualitativos anterior ao processo de reconhecimento
institucional, datado para efetivacdo em Agosto de 2016. Para o levantamento dos dados,
foi realizado um questionario técnico emitido a todas as Associacoes Atléticas
Académicas presentes na UFSC, sendo encaminhado no dia 3 de Margo de 2015 e com
término de recolhimento para o dia 10 do mesmo més, com perguntas referentes a
estrutura, organizacao, bens patrimoniais, participagdo em eventos e demais realizacoes,
procurando assim responder quais seriam as justificativas para enquadrar essas
associacdes como projetos de extensdes formais da Universidade. O questionario
aplicado obteve excelente retorno por parte das associacdes, tendo 21 das 28 atléticas
existentes na época participado. Para justificar um reconhecimento como extenséo, seria
preciso ndo apenar a realizacao de atividades esportivas, mas de complemente curricular
e de correlacdo social e interdisciplinar. Os resultados mostraram que apesar das
diversas metodologias organizacionais, estruturais e diferentes tipos de apoio
encontrados para a sustentacao das atividades, as Associacdes Atléticas, por mais que
realizando suas atividades em ambientes sem reconhecimento institucional, realizam
inimeras atividades relevantes para a formacédo académica e de participacdo social,
como elaboracdo de cursos, participacdo em semanas de pesquisa e extenséo e
filantropia. Dessa forma a coleta dos dados permite se chegar a uma conclusdo que
justifica 0 enquadramento das associa¢cdes como atividades de extensdo, além de
elaborar um parecer geral das atividades pré regulamentagéo institucional, permitindo
posteriores analises de desenvolvimento pos reconhecimento por parte da administracao.

Palavras-chave: associacdes atléticas académicas; esporte universitario; projetos de
extensdo; iniciativas estudantis.
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Jogos olimpicos e paraolimpicos Rio 2016: uma analise dos impactos
econdmicos e esportivos

Raphael Brito Faustino
Faculdade Céasper Libero

Resumo: O custo total da realizagdo dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016, até
0 momento, totaliza R$ 39,1 bilhdes. Como uma das formas de legitimar os expressivos
gastos envolvidos na preparacéo e execucao dos Jogos Olimpicos, o Comité Organizador
do evento apresenta uma série de possiveis impactos positivos advindos de sua
realizacdo, inclusive com a realizacdo de estudos prévios, que tentam, de alguma
maneira, identificar setores que seréo afetados de forma positiva (FIA/FIPE, 2009; EY,
2016). Por outro lado, para a literatura disponivel sobre o tema, 0s impactos positivos sao
bastante controversos e muitas vezes superestimados (Proni et al., 2014; Zimbalist,
2015). Cabe destacar que, ainda que prevalecam andlises sobre o0s impactos
econdmicos, outras areas pode ser afetadas pelos Jogos Olimpicos. Assim, 0s impactos
podem ser analisados também do ponto de vista social, ambiental, esportivo, dentre
outros. Desta maneira, 0 presente trabalho tem como objetivo discutir as variadas
possibilidades de analise dos impactos de um megaevento esportivo como Jogos
Olimpicos, bem como apresentar alguns dos resultados ja divulgados sobre a edi¢ao de
2016 no Rio de Janeiro, precisamente sobre os impactos econdmicos e esportivos. Os
impactos econdmicos podem ser analisados através de varidveis macroecondmicas
(renda, emprego, arrecadacéo de impostos, etc) e setoriais, com analises sobre diversos
setores econdmicos afetados pela realizacdo dos Jogos, como turismo, construcao civil,
publicidade, tecnologia da informacéo, dentre outros. Do ponto de vista esportivo, 0
impacto do Jogos Olimpicos também pode ocorrer de diversas maneiras. O Jogos
Olimpicos podem promover politicas publicas de esportes, incentivar a pratica esportiva
para o conjunto da populacao, além de ressaltar o desempenho do pais no esporte de
alto rendimento. Cabe destacar que os variados setores econémicos tendem a sofrer
impactos diferenciados em relagcdo aos megaeventos esportivos, com algumas areas
sendo afetadas positivamente, enquanto outras sofrem impacto negativo. Outro aspecto
relevante a ser destacado € que no momento da escolha do Rio de Janeiro como sede
dos Jogos de 2016 a trajetoria da economia brasileira era de crescimento e a perspectiva
para 0s anos seguintes extremamente positiva. Porém, a partir de 2015 o pais passa a
enfrentar grave crise econdmica, que acaba por diminuir 0s possiveis impactos positivos
dos Jogos. Do ponto de vista esportivo, a edigdo Rio 2016 promoveu expressiva elevagao
dos gastos com esportes de alto rendimento quando comparado com os ciclos olimpicos
anteriores. Foram criados programas vinculados a area esportiva, principalmente com o
intuito de melhorar o desempenho do Brasil na atual edicdo dos Jogos, com destaque
para o Plano Brasil Medalha. Além disso, foram construidos diversos centros de
treinamento para modalidades olimpicas, que passaram a compor a Rede Nacional de
Treinamento. De acordo com informacdo do Ministério do Esporte, apenas com o
investimento em infraestrutura fisica, os gastos com a Rede superou R$ 3 bilhdes. Assim,
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0s impactos esportivos dos Jogos Olimpicos no Brasil parecem caracterizar-se por
elevados investimentos no esporte de alto rendimento e diretamente relacionado ao ciclo
olimpico atual. Analisando os principais investimentos realizados na area esportiva nao
€ possivel identificar uma politica publica de esportes de base, principalmente em sua
dimensédo educacional (Grunennvaldt & Kunz, 2013). Também ndo se verifica uma
proposta significativa de melhoria da gestdo esportiva, tanto das confederagdes dos
esportes olimpicos quanto do Comité Olimpico Brasileiro. Por fim, o presente trabalho
sugere que os impactos econdmicos e esportivos, previstos de forma bastante otimistas
guando da escolha do Rio de Janeiro como sede dos Jogos Olimpicos de 2016, carecem
de uma analise mais detalhada de forma a identificar os setores beneficiados e
prejudicados com a realizacdo do megaevento.

Palavras-chave: jogos olimpicos; Rio 2016; impactos econdmicos; impactos esportivos.
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Mensuracao do Nivel de Satisfagcdo dos Consumidores em Eventos Esportivos:
Um Estudo de Caso da SELT Run

Renan Silva Burti
Universidade Federal de Lavras

Pedro Lucas Leite Parolini
Escola de Educacao Fisica e Esporte — Universidade de S&o Paulo

Resumo: Os eventos esportivos possuem todas as caracteristicas gerais de um evento
gualquer, porém com um conjunto muito particular de especificidades. Ha uma interface
entre quem o idealiza, o produz e o consome, seja direta ou indiretamente (Sarmento,
Pinto, da Silva, & Pedroso, 2011). Dentro desse cendario, 0s eventos de corrida de rua se
destacam por serem frutos de um fendmeno contemporaneo e totalmente acessivel,
tendo em vista que o praticante ndo precisa de habilidades especificas para correr e pode
praticar em qualquer ambiente (Bastos, 2009). Esse fendmeno pode ser comprovado
pelos dados da Federacao Paulista de Atletismo (FPA), unica federacdo da modalidade
a divulgar os dados, onde no periodo de 2004 a 2015, o numero de praticantes de corrida
de rua no estado de S&o Paulo cresceu cerca de 500% (FPA, 2016). Esse crescimento
também pode ser observado na oferta de eventos da modalidade no Estado. Nesse
ponto, é importante que o realizador do evento, seja capaz de analisar a avaliacdo do
consumidor referente a todos 0s processos e materiais presentes dentro da organizacao
desse evento esportivo. Segundo Sarmento et al. (2011), o evento esportivo se divide em
trés fases: pré evento, evento e pds evento, sendo de suma importancia a avaliacdo do
consumidor perante todas elas. Visto isso, 0 objetivo do trabalho foi analisar as avaliacdes
dos consumidores de um evento de corrida de rua, contemplando as trés fases. O
trabalho em questao foi um estudo de caso onde se analisou o evento “Selt Run”, ocorrido
na cidade de Lavras-MG. Para isso, foi enviado aos corredores um questionario online
contendo topicos alusivos a avaliagdo do evento. Na primeira etapa, 0 sujeito assinalava
sua nota acerca de cada item referente a organizagcao do evento em uma escala Likert
de 1 a 5. Ao final, assinalava o grau de satisfacao do evento e sua intencéo de participar
de uma nova edicdo. A amostra foi composta por 50 participantes inscritos no evento.
Para analise dos resultados utilizou-se média e frequéncia de respostas. Foram
encontrados os seguintes resultados: Estrutura geral (4,52); Trajeto (4,30); Sinalizac&o
do trajeto (4,06); Apoio médico (4,50); Hidratacdo dos atletas (4,30); Cronometragem
(4,22); Medalha (4,36); Troféu (4,24); Staff’s (4,54); Inscri¢cdes online (4,58); Retirada do
kit (4,40); Camiseta (4,34); Estacionamento (4,42); Banheiros (4,02); Animacéao (4,14);
Fotografias (4,55). Em relacdo a pergunta sobre satisfacdo do evento, apenas duas
pessoas responderam negativamente, e sobre o interesse em participar da proxima
edicdo, ndo houve nenhuma negativa, com 44 respostas “sim” e 6 “talvez”. Os itens de
maiores medias foram Inscricdes online (pré evento), Fotografias (evento e pds evento)
e Staff's (evento), dando uma atencdo especial ao item Estrutura geral, que também
obteve uma média alta, podendo ser considerado o item que engloba todas as fases do
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evento. Importante ressaltar que nos trés itens de maiores médias, existe um de cada
fase, como citado por Sarmento et al. (2011). Os itens de menores médias foram
Banheiros, Sinalizacdo do trajeto e Animacgéao, porém pouco significantes, tendo em vista
gue todas as médias foram superiores a 4,00 e a média da estrutura geral foi de 4,52,
indo ao encontro com as respostas das perguntas referentes a satisfacdo do evento e a
intencdo de participar da proxima edicdo. Esse tipo de avaliacdo pode permitir ao
organizador do evento um conhecimento do nivel de satisfagdo dos seus consumidores
em relagcéo ao servigo oferecido. Esses dados obtidos s&o de suma importancia e podem
ser usados como ferramenta de tomada de decisGes para novos eventos, ndo se
restringindo apenas a corrida de rua, mas, cabendo ao organizador adequar os itens a
serem avaliados.

Palavras-chave: evento esportivo; corrida de rua; consumidor esportivo.
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A relacdo de marketing esportivo no ragbi brasileiro: A selecdo brasileira e seus
patrocinadores

Thalles Sanches Valle
Universidade Nove de Julho de S&o Paulo

Leandro Carlos Mazzei
Faculdade de Ciéncias Aplicadas da Unicamp

Resumo: O patrocinio esportivo € uma das opc¢oes para o financiamento do esporte de
rendimento. Esta forma de investimento pode ser entendida como a provisao direta de
recursos de uma empresa (geralmente do setor privado) para uma organizagao esportiva,
atleta ou equipe. Um dos objetivos que pode motivar empresas a incentivar
financeiramente o esporte € a exposicdo da marca, seja por meio da exposicao direta
(nome em camisa, placas de campo e outros) ou indireta, citacbes na midia e outros.
Pelo mundo o mercado do patrocinio esportivo movimenta bilhées de dolares e continua
a crescer. Porém, nem sempre as empresas que apoiam o0 esporte possuem estratégias
definidas de como se valer deste recurso, aproveitando ao maximo o investimento. Por
isto o objetivo deste trabalho, foi o de verificar se praticantes de ragbi reconhecem os
patrocinadores da Confederacdo Brasileira da modalidade e se ja& compraram ou
comprariam produtos destas marcas apenas pelo fato dela patrocinar a modalidade. Um
guestionério foi elaborado especificamente para este estudo. O questionario continha
duas partes, uma em que mesclava as marcas dos patrocinadores com outras marcas do
mesmo segmento e o respondente era solicitado para assinalar aqueles que ele
imaginava serem os patrocinadores da Confederacao, havia uma instrucédo prévia de que
nao haviam respostas erradas e por isto, solicitou-se que os respondentes nao fizessem
consultas para obter os dados exatos e respondessem apenas de acordo com 0 seu
conhecimento. Na segunda parte, os respondentes foram apresentados as seis marcas
e solicitados a informar quais destas marcas eles ja haviam consumido. Os dados foram
coletados de maneira digital quando as perguntas foram disponibilizadas em portal
especializado em rugbi de livre acesso. Ao total, 13 mulheres com média de idade de 28
anos e tempo medio de pratica da modalidade de 7,5 anos; e 77 homens com média de
idade de 28 anos e tempo médio de pratica da modalidade de 7,8 anos responderam ao
guestionario. Os dados foram analisados através de estatistica descritiva. Das seis
marcas patrocinadoras da Confederacéo Brasileira de Rugby, 2 obtiveram mais de 92%
de identificagdo (uma marca de material esportivo e uma marca de franquia de
restaurante); 2 obtiveram mais de 85% de identificacdo (uma marca de banco nacional e
uma marca de veiculos), 1 marca obteve mais de 60% de identificacdo (marca de
bebidas) e 1 marca obteve mais de 40% de identificacdo (marca de sorvetes). Das seis
marcas apresentadas, apenas para marca de veiculos, ndo teve respondentes que
alegaram consumo. A marca de material esportivo teve 73 respondentes que alegaram
ja terem consumido produtos da marca. A marca de bebidas teve 71 respondentes que
alegaram ja terem consumido produtos da marca. A marca de sorvetes teve 69
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respondentes que alegaram ja terem consumido produtos da marca. A marca de franquia
de restaurante teve 48 respondentes que alegaram ja terem consumido produtos da
marca e a marca de banco nacional teve 41 respondentes que alegaram ja terem
consumido produtos de sua marca. Embora os respondentes deste estudo ja tenham
consumido alguma das marcas (exceto veiculos), algumas marcas nao foram
identificadas anteriormente no questionario deste estudo, o que sugere que nem todos
individuos da amostra estéo cientes dos patrocinadores da modalidade. A sugestéo € de
gue tanto a Confederacdo como os patrocinadores, validem seus patrocinios por meio de
ativagcbes e promogdes, caso tenham real interesse em obter o maximo desta parceria.

Palavras-chave: patrocinio esportivo; marketing esportivo; gestdo do esporte.
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O perfil dos praticantes de judd do municipio do Rio de Janeiro

Ricardo Ruffoni
Instituto de Educacéo (IE) - UFRRJ

Abel Correia
Universidade de Lisboa

Resumo: Com o crescimento da pratica desportiva do judd e o advento de megaeventos
internacionais, o desporto atua como uma ferramenta valiosa no mercado estratégico
para captacdo de recursos, sendo necessario aprofundar-se em estudos para
identificarmos as caracteristicas desse consumidor. Assael (1998) destaca que 0s
processos pelos quais os consumidores tomam decisdes de procura devem ser
compreendidos, para direcionar acdes estratégicas voltadas ao consumo de servigos do
desporto. Enquanto que, para Kotler (2000), o campo do comportamento do consumo
envolve fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Cobra (1997) enfatiza que um
fator importante do comportamento do consumidor € a sua percep¢ao quando investiga,
compra, usa, avalia e descarta produtos e servicos, em funcdo de satisfazer suas
necessidades e desejos. Percebe-se que, dentro desta proposta, o desporto atual, em
especial o judd, necessita de um aprofundamento ndo s6 pedagdgico, mas também como
um produto de marketing desportivo, para que novas estratégias de captacdo; e uma
melhor adequacéo nas escolas, agremiacdes e academias para a sua pratica desportiva,
permitem um melhor diagndstico, tratamento e planejamento estratégico deste nicho de
mercado. O objetivo da presente pesquisa foi identificar o comportamento de consumo
de criancas e adolescentes de 10 a 17 anos praticantes de judé nas agremiac¢des do
municipio do Rio de Janeiro. A amostragem deste estudo se baseia na estimativa do
tamanho da populacdo e foi realizada por conglomerado com posterior estratificacao
(Cochran, 1977). Assim, foi determinado para coleta de dados um namero de alunos néo
inferior a 348 para compor a amostra do presente estudo (n=348), correspondendo a 47%
de praticantes federados. Como critério de inclusdo, a amostra serd composta por
praticantes de judo entre 10 a 17 anos, pertencentes as agremiacdes federadas (clubes,
academias, escolas, projetos sociais) do municipio do Rio de Janeiro, que tenham
professores de judd federados, que tenham no minimo a faixa preta (1° Dan) e com
registro no Conselho Regional de Educacéo Fisica (CREF). A idade média dos individuos
foi de 13,30 = 2,39 anos, apresentando um coeficiente de variacdo de 18%, o que
segundo Shimakura (2008), representa um conjunto de dados razoavelmente
homogéneo, ou seja, com variacdo igual ou menor do que 25%. O género
predominantemente dos entrevistados foi o masculino. O tipo de instituicdo de ensino dos
investigados variou em relacdo ao género, com 56 (55,45 %) dos representantes do
género feminino estudantes de instituicdes privadas, comparados aos 160 (64,78 %) dos
representantes do género masculino. Nas atividades paralelas a pratica do Jud6é, a mais
praticada é o curso de idiomas 105 (57,72%), seguida do curso de informética 60
(33,07%). Com relacao a escolha de quimonos, ambos os géneros nédo se preocupam
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com o nome da marca do quimono. Nossos resultados preliminares permitem concluir
gue o perfil do consumidor de judd desta faixa etaria no Municipio do Rio de Janeiro/Brasil
varia em comparacao aos praticantes de juddé de outros paises como Franca e Japao,
onde o judod faz parte da educacédo formal. No entanto, a representatividade de mulheres
como treinadoras de judd encontradas na nossa investigacdo, embora ndo mostrado,
merece destaque pela dificuldade de se encontrar profissionais deste género em aulas
de judd e que podem estar influenciando seus praticantes. As particularidades do perfil
da amostra investigada devem influenciar na compreensdo do comportamento do
consumidor e representa um passo na construgcao para uma gestao de sucesso no judo.

Palavras-chave: judd; gestao; comportamento do consumidor.
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A qualidade, a satisfacao e a experiéncia de marca como elementos
determinantes do brand equity

Paula Yumi Yamamoto
Universidade Nove de Julho

Leandro Carlos Mazzei
Faculdade de Ciéncias Aplicadas da Unicamp

Resumo: A decisdo de patrocinar um evento envolve a expectativa de ganhos em troca,
dentre os quais aumento do valor da marca patrocinadora junto ao publico alvo desse
evento. Considerando o cenario atual, com o Brasil sendo sede de importantes eventos
esportivos mundiais, cresce a importancia do papel do esporte como meio de interagcéo
entre marca e consumidor por proporcionar que 0 encontro ocorra em um ambiente que
envolve momentos Unicos e memoraveis. Na busca por entender melhor de que forma o
valor de uma marca que patrocina eventos esportivos é afetado, propdem-se a influéncia
de trés fatores: experiéncia de marca, qualidade do evento esportivo e satisfagcdo do
espectador com o evento. Desta forma, o estudo apresenta uma reflexdo sobre
elementos do ambiente esportivo que podem ser moldados com o intuito de proporcionar
maior retorno ao investimento do patrocinador, ao mesmo tempo em que auxilia gestores
esportivos na construgdo de argumentos para atrair novos patrocinadores. O eixo da
pesquisa se estrutura na hipétese de que a qualidade do evento esportivo exerce
influéncia no Brand Equity do patrocinador, tendo como elementos mediadores dessa
relacdo a experiéncia do espectador com a marca patrocinadora e sua satisfacdo com o
evento. Trata-se de uma pesquisa quantitativa que utilizou como instrumento de coleta
guestionario fechado e estruturado para entrevistar espectadores dos jogos de volei de
praia da oitava etapa do Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia do ano de 2016. Para
o tratamento de dados utilizou-se a técnica de modelagem de equacdes estruturais.
Como resultado € confirmado que a qualidade do evento influencia o Brand Equity do
patrocinador de forma que o gestor esportivo deve intervir nos elementos periféricos da
gualidade, como conforto dos assentos, facilidade de locomocéao, sinalizacéo, etc., ja que
os elementos principais, como desempenho dos jogadores, estdo fora do alcance do
gestor. Como consequéncia, um evento de alta qualidade gera niveis mais elevados de
satisfacdo do espectador, o que corrobora para o incremento no Brand Equity do
patrocinador. Adicionalmente, a experiéncia que o0 espectador tem com a marca
patrocinadora durante o evento também se mostra uma variavel que afeta de forma
significativa o valor que o espectador atribui & marca, de forma que uma experiéncia
positiva tende a influenciar positivamente o Brand Equity do patrocinador. Desta forma,
um patrocinador esportivo deve explorar a interacdo com o espectador, tracando
estratégias e acbes para que cada uma das dimensdes da experiéncia de marca
(sensorial, emocional, cognitiva, comportamental e relacional) estejam presentes durante
0 evento. A qualidade do evento, a satisfagéo do espectador com o evento e a experiéncia
que ele tem com a marca do patrocinador sdo elementos que, se bem gerenciados e
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explorados, contribuem positivamente para o aumento do Brand Equity do patrocinador.
Esses elementos devem ser explorados tanto pelos gestores esportivos, como forma de
atrair e fidelizar patrocinadores, quanto pelos patrocinadores, como forma de obter
retorno dos investimentos. Para tanto, os gestores esportivos e os patrocinadores devem
realizar um planejamento em conjunto com o0 objetivo de oferecer um evento de alta
qualidade com ambiente propicio para que o espectador sinta-se satisfeito com o evento
a0 mesmo tempo em que vivencia uma experiéncia positiva com a marca do patrocinador.

Palavras-chave: experiéncia; marca; qualidade; brand equity; esporte.
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Gestao de carreiras de arbitros de futebol

Nivia Méarcia Velho
Universidade Federal de Santa Catarina

Francisco Antonio Pereira Fialho
Universidade Federal de Santa Catarina

Camila Dalpra Machado Ritter
Universidade Federal de Santa Catarina

Resumo: O arbitro € o responsavel por fazer cumprir as regras, o regulamento e o espirito
do jogo/esporte em questdo, e intervir sempre que necessario quando uma regra €
violada ou algo incomum ocorre. Geralmente os arbitros sdo designados pelas
organizacfes ou associacdes responsaveis pelas diferentes modalidades esportivas. A
formacdao do arbitro, no seu contexto geral, refere-se ao conjunto de atividades que visam
a aquisicdo de conhecimentos, capacidades, atitudes e formas de comportamento
exigidas para o exercicio das funcdes préprias de sua atividade. Esta formacédo pode ser
feita de varias formas e tem como objetivo atualizar os conhecimentos do individuo
acerca de um tema, no caso deste estudo, a arbitragem do futebol. Como objetivo a
pesquisa buscou apresentar competéncias basicas para a formacéao do arbitro de futebol
com enfoque na gestédo de carreira. Trata-se de um estudo de natureza aplicada do tipo
estudo de caso, com analise qualitativa. A amostra foi composta por oito sujeitos, todos
atuantes em escolas de formacéo de arbitros brasileiros. O instrumento utilizado para a
coleta de dados foi a entrevista individual e os dados foram analisados segundo o método
de analise de conteudo. Para codificacdo dos dados foi utilizado o software Atlas Tl. Com
base na pesquisa foi possivel identificar, através das categorias que emergiram da
analise, quatro competéncias basicas a serem consideradas na trajetéria do arbitro de
futebol, no entanto neste artigo sera discutida a gestdo de carreira. Nesta categoria,
destacaram-se alguns aspectos que devem ser assumidos como fundamentais para o
individuo tornar-se arbitro de futebol: a atividade exercida em campo pelo arbitro de
futebol ndo é profissdo, configura-se como ocupacao sendo necessario que o arbitro
tenha uma profissdo que Ihe assegure o sustento; o desenvolvimento de uma carreira
com perspectivas de sucesso requer alguns investimentos pessoais; o arbitro de futebol,
sendo o0 gestor da prOpria carreira, precisa ser uma pessoa articulada, buscar
incessantemente o0 aprimoramento e incorporar conhecimentos de outras areas;
necessita lidar com algumas dificuldades, tais como finais de semana distante da familia,
modificacdo da rotina social, cuidados com alimentacdo e sono, relacdo profissédo de
origem e ocupacao na arbitragem, tendo em vista tempo para treinar e saidas para apitar.
Para que o individuo possa ser um bom arbitro € necessario que ele esteja disposto a
arcar com toda a sua formacdo na arbitragem, ter persisténcia para lidar com as
adversidades, disponibilidade para conhecer e aplicar as regras do jogo, para realizar o
treinamento necessario ao desenvolvimento das capacidades fisicas requeridas para
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atuacdo em uma partida, aléem disso, deve estar consciente que deve iniciar cedo em face
do longo caminho a percorrer.

Palavras-chave: gestao de carreira; arbitro de futebol, escolas de formacéao.
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Perspectiva historica de participacdes da selecdo feminina de futebol nas
Olimpiadas
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Eliana de Toledo Ishibashi
Faculdade de Ciéncias Aplicadas - Unicamp

Resumo: Ha algum tempo que a selegao feminina de futebol vem sendo destaque no
cenario esportivo nacional, na ultima olimpiada ganhou destaque e grande apelo popular,
o objetivo do trabalho é levantar dados referentes aos resultados obtidos, preparagéo,
apoio obtido e popularidade alcangada. O método usado foi a pesquisa on-line, em artigos
académicos, revistas, jornais, reportagens e entrevistas de pessoas envolvidas com a
selecdo. A pesquisa nos das referenciais do enorme avango da selegcdo feminina de
futebol ao longo tempo do ambito esportivo ao social, todos os resultados alcangados
mostram uma melhor organizagdo por parte da Confederagdo Brasileira de Futebol
(CBF), e uma popularidade crescente pela identidade obtida com o publico Brasileiro,
principalmente nos ultimos jogos olimpicos realizados no Rio de Janeiro, porém ainda
existem muitos tabus para serem quebrados, questdes como: diferengas de salarios
comparado com o futebol masculino, campeonatos nacionais sem apoio, falta de
divulgacao, pouco destaque na midia, falta de investimento nas categorias de base, faz
com o futebol feminino no Brasil ainda enfrente diversos fatores adversos. O futebol
feminino enfrentou todas as proibicées e pré-conceitos no Brasil ao longo da histéria, a
visdo arcaica de que o futebol € um esporte para homem ainda € uma grande barreira, e
mesmo com todo esse pré-conceito as meninas do Brasil mostram sua forga em toda
competicao disputada, a evolugao da selegcédo feminina é refletida em dados: ate hoje
foram conquistados 3 medalhas de ouro em Pan-Americanos, 2 medalhas de Prata em
olimpiadas e um vice campeonato mundial em 2007, além de outros titulos ,porem é
evidente que ainda ha muito a ser feito, divulgacao, apoio e igualdade de género sao as
principais metas da selecao feminina.

Palavras-chave: futebol feminino; selegao feminina.
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Aspectos que influenciam a frequéncia de torcedores aos estadios de futebol na
cidade de Curitiba

Tamires Dantas de Queiroz
Universidade Tecnoldgica Federal do Paran&a
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Universidade Tecnoldgica Federal do Parana

Dalton Arnoldo Nascimento
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana

Resumo: Embora o mercado esportivo do futebol cres¢ca de maneira apreciavel, ainda
existe um vasto campo a ser explorado, cujos principais barreiras sao a falta de
qualificacdo no desenvolvimento dos trabalhos com o publico, incapacidade dos times
em extrair o maximo dos consumidores, falha no emprego das estratégias e
desconhecimento acerca do marketing esportivo (Pluri, 2012). Nesse sentido o objetivo
deste trabalho foi identificar quais séo os fatores que influenciam torcedores do Coritiba
Foot Ball Club, Clube Atlético Paranaense e Parana Clube a frequentar os estadios Major
Antbnio Couto Pereira, Joaquim Américo e Durival de Britto e Silva durante o
Campeonato Brasileiro do ano de 2015. Em virtude da sua finalidade, o presente estudo
caracterizou-se como pesquisa descritiva com carater transversal sendo o nimero de
participantes deste estudo de 150 consumidores esportivos, torcedores dos clubes de
futebol da capital paranaense. Para a coleta de dados foi elaborado um questionario
baseado na teoria de Kotler e Keller (2006) no qual, por meio do conceito de segmentacao
do mercado é possivel identificar caracteristicas comuns entre os consumidores e dessa
maneira agrupa-los em grupos que possuem as mesmas preferéncias. Foi utilizada a
plataforma Google Drive para a elaboracdo da versado online do questionario composta
por 46 questbes sendo que, para cada participante o0 niamero maximo de questdes
respondidas foram 18, uma vez que existem perguntas direcionadas, e excludentes para
cada clube da capital. Apos analise dos resultados foi possivel delimitar um perfil central
dos torcedores frequentadores dos estadios de Curitiba: homens jovens, com idade
média de 24 anos, com ensino superior e trabalhadores formais. Estes resultados
corroboram com a pesquisa de Mecabd e Moura (2010) confirmado o perfil deste
mercado. Os consumidores residem em Curitiba, ndo tem envolvimento com a torcida
organizada e, ndo séo soécios torcedores. Com relagédo ao aspecto que mais influencia a
tomada de decisao a frequentar os estadios, destacou-se “estar na presenca de amigos
e/ou familiares”, ou seja, relagao afetiva. O prego do ingresso apareceu em segundo lugar
o que pode ser justificado pelo perfil da amostra caracteriza como “ndo sécios”. A
gualidade do time apareceu como terceiro fator, ou seja, o torcedor paga o valor
necessario para estar em uma partida, contudo, a qualidade do time deve ser
correspondente ao valor pago. Quanto aos planos de associacéo, 41% dos entrevistados
possuem algum desses planos com o objetivo principal de ajudar seu clube, salientando
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0 que Fagundes e colaboradores (2013) relatam sobre 0 comportamento na aquisi¢ao de
servicos dos torcedores. Os graficos mostram que a torcida € a responsavel por agregar
mais valor as marcas dos clubes, entretanto, ainda sobre a tomada de decisédo para a
associacdo, o beneficio para os sécios, apresentou 0 segundo menor score, quando
comparado aos demais, dado esse que revela que as estratégias de marketing devem
enaltecer o lado emocional, aproximando o cliente (torcedor) do clube ao invés de
somente salientar os beneficios financeiros para o torcedor. Concluiu-se que todos os
principais clubes de Curitiba se utilizam de estratégias de marketing para a promocéo de
seu produto, porém estas ainda sdo desconhecidas por grande parte dos torcedores. A
delimitacdo do perfil do torcedor e do socio-torcedor, é 0 primeiro passo para que essas
estratégias sejam efetivas haja vista que os dois publicos exigem estratégias distintas.
Para estudos futuros poderiam ser melhor exploradas as caracteristicas afetivas ligadas
a motivacao de frequentar ou consumir produtos das marcas em questédo, visto que o
lado emocional é o maior aliado do marketing esportivo para os clubes.

Palavras-chave: marketing esportivo; torcedor; futebol.
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A influéncia do publico pagante no resultado dos jogos: Uma analise dos jogos
do primeiro turno do Campeonato Brasileiro — Série A

Alexandre Duque Souza
Universidade Federal de Vigosa

Filipe Gomide Carelli
Universidade Estacio de Sa

Resumo: Diante a importancia do esporte para a sociedade e o seu poder em gerar
receitas é necessario maior conhecimento sobre os fatores que auxiliam na maximizacao
dos resultados técnicos e administrativos dos clubes de futebol. Devido a complexidade
e importancia de suas operacdes dentro de uma economia, o futebol requer eficiéncia em
demasia no gerenciamento de seus processos. A proporcao de receitas geradas pelo
esporte criou uma grande necessidade de enxergar o futebol como empresa. Uma gestao
gue visa melhores resultados procura entender a relacdo de fatores que podem
maximizar seus resultados. Baseando no fato de que o futebol € uma atividade importante
para a econdmica e o torcedor como principal fonte de receita, justifica-se a necessidade
de criar novas formas de gerir os recursos dos clubes de futebol. Entender se existe
relacdo do nimero de pagantes e o resultado do jogo, assim definiu-se que Ho = Somar
pontos ndo esta relacionado com o nimero de pagantes e Ha = Somar pontos esta
relacionado com o nimero de pagantes. Foi definido como amostra, 188 jogos realizados
no primeiro turno do Campeonato Brasileiro 2016 — Série A. Através dos dados extraidos
no boletim financeiro dos jogos do Campeonato Brasileiro, foi realizado o célculo de
Métodos dos Minimos Quadrados para definir a equacdo da reta, esse modelo de
regressao linear vai descrever a relacdo do resultado com bilheteria(rb) e 0 nimero de
pagantes(p), o resultado vai definir se é vantajoso o maior numero de pagantes nos dias
de jogos. Para a variavel resultado do jogo (rj), foi definido para os jogos que o clube
mandante somou pontos (1) e (2) para os que ndao houve pontuacdo, este tipo de
procedimento auxilia no processamento dos dados. Logo em seguida, foi feita a analise
descritiva dos dados visando mensurar a relagdo das variaveis “p” e “rj”. O software
utilizado no estudo foi o Stata. A equacgéo da reta assumiu a seguinte forma: rb = - 227.
079,10Bo + 38,52946p + e, a partir dai encontramos que 0 numero 6timo seria 5.894
pessoas presentes no jogo, ou seja, para que nao exista prejuizo este € o numero de
pagantes que os clubes devem possuir em dias de jogos. Analisando descritivamente os
dados, em 188 jogos os clubes mandantes somaram pontos em 78,19% dos jogos, sendo
gue 74,83% destes jogos, possuiram numero satisfatorio de pagantes e em apenas
25,17% o numero de pagantes era insatisfatorio, logo, quando o clube foi mandante de
partidas com mais de 5.894 torcedores ele obteve pontuacdo em 110 jogos. Levando em
consideracao os fatos apresentados acima, se rejeita a hipotese nula, pois o resultado
positivo nos jogos esta relacionada com niamero de pagantes. O resultado foi satisfatério
ja que se rejeita a hipétese que a vitoria ndo estd correlacionada com o numero de
torcedores dentro do estadio. Além disso, foi possivel definir um namero 6timo de
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pagantes para os dias de jogos, 5.894. Finalizando, a gestao dos clubes devem buscar
atrativos e inovacdes para os dias de jogos, ja que quanto mais torcedores maior serao
as chances de pontuacéo e lucros.

Palavras-chave: publico pagante; resultado do jogo; torcedores.
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Politica Puablica de Esporte de Alto Rendimento no Brasil: primeiras analises dos
Projetos “Bolsa Atleta” e “Bolsa Pédio”

Eliza Lins Donha
Universidade Federal do Parana

Ana Paula Cabral Bonin Maoski
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana

Fernando Marinho Mezzadri
Universidade Federal do Parana

Resumo: A partir da candidatura dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016, o
governo brasileiro ampliou significativamente o desenvolvimento de programas e projetos
esportivos em diversas dimensdes. Partindo deste pressuposto, esse estudo tem por
objetivo analisar duas politicas publicas de esporte de alto rendimento, advindas do
Ministério do Esporte: “Bolsa Atleta” e “Bolsa Podio”. O referencial teérico metodoldgico
desta pesquisa encontra-se baseado na “policy analysis” e mais especificamente no
policy cycle descritos pelo autor Klaus Frey. A fim de compreender as estruturas, agentes
e instituicdes envolvidas no desenvolvimento destes programas dando uma énfase para
a fase da avalicdo das politicas, pensando justamente no sentido de que forma a essa
fase pode favorecer a continuidade e melhora das politicas, também iremos utilizar a
categoria de campo esportivo descrita por Pierre Bourdieu para mostrar algumas relagoes
gue existem dentro do campo esportivo e mais especificamente o sub campo das politicas
publicas para o esporte de alto rendimento. Os dados de pesquisa dos dois programas
levantados até o presente momento sdo compostos pela legislacdo vigente, decretos e
portarias, financiamento, estrutura governamental e o banco de dados com as
informacdes dos 24022 atletas bolsistas dos dois programas. Na andlise dos dados foi
considerado todo o processo da construcao da politica publica, ou seja, do diagnostico
até a avaliacdo, passando pelas fases de planejamento e desenvolvimento, bem como,
a inclusédo dos agentes, estruturas e instituicbes envolvidas neste processo. Enquanto
analise de todo o processo que envolve os dois programas em questao verifica-se uma
fragilidade na fase avaliacdo das politicas publicas para o esporte brasileiro a partir da
concluséo que as instituicbes proponentes e formuladas dos dois programas aqui citados
nao possuem amparo comparativo tedrico-metodoldgico para avaliar se o Bolsa Atleta e
o Bolsa Padio refletem efetivamente no sucesso esportivo por elas almejado, sendo que
suas avalicbes na maiorias das vezes tem um carater quantitativo, nesse sentido é
recorrente apenas considerar que houve um aumento na quantidade de bolsistas
beneficiados e nédo é feita uma analise consistente desse niumeros considerados no longo
prazo.

Palavras-chave: alto rendimento; politicas publicas; avalicdo; bolsa atleta; bolsa podio.
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Estudo de caso: as estratégias de divulgacao da Superliga Nacional de Futebol
Americano e o comportamento do publico

Carlos Henrique de Souza Padeiro
Universidade de Sao Paulo

Resumo: A pesquisa tem como objeto de estudo a Superliga Nacional de Futebol
Americano no Brasil. Com a participacdo de 31 equipes, oriundas de 17 Estados
brasileiros, o torneio comecou a ser disputado em julho deste ano, e a final estd agendada
para dezembro. Entre os participantes estdo clubes tradicionais do esporte nacional,
casos de Botafogo, Corinthians, Flamengo, Santos, Sdo Paulo, Vasco, Vitdria etc. O
estudo de caso proposto busca analisar o perfil do publico que frequenta os jogos e
entender quais as estratégias adotadas pela Confederacdo Brasileira de Futebol
Americano (CBFA) para promover o campeonato, organizado pela primeira vez. Sera
desenvolvido um questionario online para aplica-lo junto a torcedores que comparecem
aos jogos da Superliga Nacional. A pesquisa terd como objetivo tracar um perfil do
publico, com informacdes demograficas como idade, género e renda, e descobrir ha
guanto tempo o torcedor da Superliga Nacional prestigia o futebol americano no Brasil e
h& quanto tempo acompanha a National Football League (NFL), a liga profissional de
futebol americano dos Estados Unidos. O segundo passo é avaliar o Game Day
Experience por meio de um questionario em escala Likert. Também sera realizada uma
entrevista com Fernando Fleury, diretor de marketing da CBFA. Nas referéncias
bibliogréficas, constam pesquisas realizadas anteriormente, cujo foco foi analisar os
atributos psicologicos e comportamentais dos consumidores do esporte profissional. O
estudo ainda estd em fase inicial, portanto ndo ha resultados para apresentar. As
perguntas a serem respondidas futuramente séo: 1) Qual o perfil do publico que consome
o futebol americano na sua versao tupiniqguim e quais sdo as expectativas desses
torcedores? 2) Como os organizadores da Superliga pretendem atrair torcedores e
parceiros (patrocinadores)? Em uma modalidade pouco desenvolvida no Brasil, como o
futebol americano, é fundamental compreender o que as pessoas que prestigiam esse
campeonato mais valorizam. No caso da Superliga Nacional, € o esporte na sua esséncia,
ja que o Brasil tem, fora dos Estados Unidos, a segunda maior base de fas da NFL com
19,7 milhdes de pessoas, atras apenas do México (23,3 milhdes), segundo levantamento
realizado em conjunto por Global Web Index e Statista (2015) E o entretenimento e a
atmosfera do evento? E o vinculo com o clube de coracdo ou a cidade que ele
representa? “Os profissionais de marketing precisam entender as atitudes e os processos
de raciocinio de seus consumidores para desenvolver estratégias de posicionamento
eficazes” (Morgan & Summers, 2008, p. 130). A pesquisa qualitativa tem como finalidade
analisar e cruzar dados para contribuir para a melhoria da qualidade do evento Superliga
Nacional de Futebol Americano.

Palavras-chave: esporte; futebol americano; marketing.
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Resumo: Desenvolver uma estratégia de atuacdo comprometida com seus publicos de
interesse deveria ser regra aos clubes esportivos. Nesse contexto, zelar e construir sua
boa Reputacdo € permitir ao clube a elevacdo de sua imagem positiva a condicdo de
aura. E valido que os clubes se organizem e absorvam o que ha de melhor em outras
praticas de mercado, como o tem feito, fundamentalmente, nos aspectos de gestédo e
marketing. Contudo, é imperativo que os gestores dos clubes esportivos compreendam
se 0s conceitos de sua comunicacao estdo sendo trabalhados adequadamente. Este
artigo busca entender a origem do constructo Reputacéo e sua aplicacdo ao universo
corporativo, comparando-a com seu enlace nos tratamentos da comunicac¢ao no esporte.
Para tanto, como metodologia, através de levantamento bibliografico nos principais
jornais e revistas académicas da area, foi desenvolvido o mapeamento da producao
existente sobre o tema, elaborando assim um Estado da Arte da pesquisa sobre o termo
Reputacdo. Foi possivel perceber que os conceitos de reputacdo utilizados de forma
profissional e restrita ao ambiente corporativo jA sdo uma realidade para os clubes
esportivos. Isso porque, conforme Hopwood (2005), as organizacdes esportivas ja
compreendem que podem e devem se diferenciar umas das outras, buscando vantagens
competitivas no mercado e isso passa pelo desenvolvimento de estratégias de
comunicacdo. Ademais, Rudo e Salgado (2008), apontaram também que as entidades
esportivas tém como caminho necessario reduzir o impacto dos resultados esportivos,
apostando na criacdo de ligacbes comunicativas fortes e permanentes, por meio de
marcas carregadas de emocao e sentimento. Para Kellison e Mondello (2012), as
organizacgdes esportivas que buscam angariar apoio financeiro para suas instalagdes, a
gestdao de sua imagem, reputacdo e identidade é critica. Assim, a comunicagao
organizacional deixou de ter fungcbes estritamente informativas e organizativas, para se
colocar ao servico da construcdo das valiosas percepcdes de identidade, imagem e
reputacdo no esporte. O éxito ou a gestao de sucesso das organizacdes esportivas
também depende da correta identificacdo dos stakeholders e sua posterior avaliacdo de
pertinéncia (Miragaia, Ferreira e Carreira, 2014), como uma maneira de reafirmar qual e
como devem ser dadas as prioridades na tomada de decisdes estratégicas de curto,
médio e longo prazo. Essa pratica oferece aos clubes a possibilidade de trabalhar sua
comunicacdo de forma mais ampla e eficaz, trazendo importante oportunidade de
inovacao para a gestao do esporte.
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Resumo: O presente trabalho tem por finalidade a elaboracdo de um plano
mercadoldgico para elaboracdo de um modelo de negdcio de responsabilidade social
vidvel a uma das arenas esportivas recém construidas para o ciclo de eventos
esportivos realizados no pais. O propésito deste trabalho de conclusdo do CBA de
Gestdo e Marketing Esportivo, Ibmec — Unidade Barra é apresentar as arenas multiuso
como um acelerador de negdcios apto a dar seguimento ao legado de aquecimento
econdmico suscitados por este ciclo que tera se u encerramento no ano de 2016 com a
realizacao dos Jogos Olimpicos no Rio de Janeiro. Este plano mercadoldgico utilizara a
Arena Corinthians como objeto de andlise por ser um dos exemplos de promocao de
desenvolvimento urbano de zonas menos desenvolvidas e da descentralizacdo
econdmica de iniciativas ligadas ao esporte. A analise desta praca de eventos buscou
privilegiar propostas que introduzam praticas diferenciadas, mais eficazes e que
estimulem a inovacdo de projetos de patrocinio e pesquisas de empresas,
universidades, institutos tecnoldgicos e outras instituicdes publicas ou privadas voltados
aterceira idade.Para uma instituicdo ser socialmente responsavel, € importante estar
para além do minimo legalmente exigido e contribuir para um meio-ambiente mais
limpo e uma sociedade mais sustentavel. A responsabilidade social corporativa abrange
um conceito amplo e pode oferecer uma poderosa ferramenta de gestdo de marcas. Esta
analise se disp6e como uma das propostas do arduo trabalho ainda a ser feito, no objetivo
de que os clubes de futebol recomponham o seu papel de agentes sociais neste processo
de desenvolvimento.
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