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Introducdo: O patrocinio é definido por Pope (1998) como uma destinacao direta de recursos
de uma organizacdo para um individuo, evento ou corporagdo, sendo estes responsaveis por
realizar acGes que levem a promocdo da marca ou produto do patrocinador. Com a
emergéncia dos megaeventos no Pais, a indlstria do esporte ganhou relevancia nesse
contexto. Kaznar e Graca (2012) ressaltam como um dos agentes o alto interesse de diversos
publicos pelo esporte ocasionando em grandes indices de participacdo da midia,
oportunizando que as a¢fes de patrocinio repercutam de forma mais alargada. Entretanto, as
acOes de patrocinio estdo atreladas ao risco, ja que resulta em uma fonte de co-criacdo de
valor da marca entre o patrocinador e patrocinado (Motion, Leitch e Brodie, 2003). O
processo de tomada de decisdo € um meio para tentar contornar problemas futuros tendo em
vista seu formato mais elaborado que inclui estudo das oportunidades do mercado e a
concordéncia de valores agregados. Mattar (2007) explorou o processo de tomada de decisao
de empresas patrocinadoras do esporte e revelou que este se mostra incipiente e inexiste
dentro do cenario. Entretanto, o estudo apresenta limitacdes, como, por exemplo, nos critérios
de selecdo da amostra. Além disso, o contexto do esporte olimpico brasileiro as acdes de
patrocinio vém se modificando no sentido de maior transparéncia das informacGes. No site
das principais empresas patrocinadoras, ha links especificos para submissdo de projetos de
patrocinio esportivo, bem como se identificam informacdes sobre avaliacdo de resultados
obtidos.

Objetivo: Descrever o cendrio do processo decisorio das empresas que realizam acdes de

patrocinio de modalidades olimpicas no Brasil.



Metodologia: A pesquisa se desenvolvera em carater exploratério, descritivo e explicativo.
Aplicar-se-4 entrevista semiestruturada, baseada no questionario de Mattar (2007) com o
diretor/gerente do departamento de marketing das 39 empresas que patrocinam as
confederacdes brasileiras das modalidades olimpicas. As entrevistas serdo transcritas e
passardo por analise documental, sendo as questBes abertas por Analise do Discurso do
Sujeito Coletivo (Lefevre, Lefevre 2003) e os dados das questdes fechadas por tratamento

estatistico paramétrico, obtendo-se média, desvio padréo e frequéncia.
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