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“0 evento esportivo como estratégia promocional para modalidade
Olimpica — O caso Bolt contra o Tempo”

Resumo

A praia de Copacabana na cidade do Rio de Janeiro foi palco do desafio esportivo
“Bolt Contra o Tempo”, um evento esportivo ndo oficial que contou com a presenga do atleta
mais rapido do mundo, Usain Bolt, que percorreu os 150 m da prova em 14,42s. O objetivo
deste estudo foi de verificar indice de notoriedade de um evento esportivo como estratégia de
marketing na modalidade Olimpica Atletismo”. De acordo com (BARBOSA, 2009) A
notoriedade refere-se a capacidade do consumidor lembrar e reconhecer uma marca ou um
produto, isto é, a forca da presenca de ambos na mente do consumidor, envolvendo o nome, a
logomarca e o simbolo de uma determinada marca ou produto, a certas associacdes a
memoria. O estudo se caracterizou como pesquisa exploratoria, descritiva, caracterizando-se
ainda como um estudo de caso, realizado a partir de fontes secundarias (Informacdes
coletadas em questionarios investigativos). Esses questionarios foram montados contendo
doze perguntas especificas que envolveram os aspectos, 0 evento e sua influéncia direta
perante jovens que participam de Projetos e/ou Programas Esportivos ligados diretamente a
modalidade atletismo. Por ndo ter tido apoio direto dos 6rgdos regentes da modalidade,
Federacdo Estadual de Atletismo e Confederacdo Brasileira de Atletismo, a fixagdo da
imagem direta do atleta e sua participacdo ndo provocaram impacto significativo nos jovens
participantes de Programas de Iniciagdo, tanto quanto ndo houve acréscimo de novos adeptos
aos projetos e Programas em questdo, dessa forma, a andlise estatistica consistiu no teste de
dispersdo de freqliéncia de chi-quadrado com nivel de significancia adotado de p < 0,05.

Palavras-Chaves: Eventos Esportivos, Atletismo, Notoriedade.

1. Introducéo:

Em um momento p6s Jogos Olimpicos de Londres e que antecede aos Jogos Olimpicos da
cidade do Rio de Janeiro em 2016, momento que chamamos de cenario esportivo mais
atualizado, as organizagdes promotoras de eventos procuram buscar atender todas as
demandas esportivas (Jogos Pan Americanos, Copa das Confederagdes, copa do Mundo,
Jogos Olimpicos) que envolvem aparicdo de celebridades, através de diversas acdes que
propiciem a realizacdo de eventos esportivos.

O termo evento pode ser entendido como um encontro formal e solene de pessoas que
podem representar ou ndo entidades, realizada em data e local especial com objetivo de
celebrar acontecimentos importantes e significativos, bem como estabelecer contatos
comerciais (ZANELLA, 2012). Dentro deste conceito devemos destacar 0s eventos especiais,
estes sdo criados para descrever rituais, apresentaces ou celebracgdes especificas que tenham
sido planejados e criados com o intuito de marcar acontecimentos especiais ou com a intengéo
de atingir metas ou objetivos especificos.

Os eventos esportivos podem ser considerados como qualquer tipo de evento deste
setor que envolva qualquer modalidade esportiva (MATIAS, 2010). Neste sentido este
trabalho tem como objetivo analisar qual o nivel de notoriedade e impacto que o evento “Bolt
contra o Tempo” traz aos Projetos e Programas de Apoio Esportivo diretamente ligados a
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modalidade, uma vez que evento tem todas as prerrogativas de um evento de marketing
esportivo.

De acordo com (BARBOSA, 2009) A notoriedade refere-se a capacidade do
consumidor lembrar e reconhecer uma marca ou um produto, isto é, a forca da presenca de
ambos na mente do consumidor. A notoriedade envolve 0 nome, a logomarca e o simbolo de
uma determinada marca ou produto, a certas associagdes & memoria.

Os consagrados autores Kotler e Armstrong (1993) definem marketing como o
processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que
necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de produtos e valores. Descrevem também o
conceito de marketing, afirmando que, para alcancar 0s objetivos organizacionais, é
necessario determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e
proporcionar satisfagcfes desejadas de maneira mais efetiva e eficiente do que seus
concorrentes.

Para (SOARES, 2007) As acbes promocionais (midia impressa e eletrbnica) |,
procuram fortalecer a marca de um evento esportivo com o intuito de fortalecer e resgatar o
sentimento de cumplicidade entre expectador e Clube ou Atleta, seja por intermédio de
matérias em jornais ou programas de televisao, entre outros, procurando chamar a atencao e
despertar o interesse do receptor. Cabendo as estratégias de promocGes de vendas atender ao
desejo e promover a acdo do consumidor.

De acordo com Rocco, Jr. (2012), é dentro deste contexto, pds-moderno e fractal, que o
esporte de alto rendimento passa a ser visto como elemento de espetacularizacao por parte das
empresas detentoras dos meios de comunicagdo de massa e dos individuos que frequentam e
atuam nas chamadas redes sociais.

2. Referencial Teérico:
2.1 Eventos

O termo “evento” se destaca na sociedade moderna por uma gama de atividades que
podem estar relacionados a ele e, por isso, podemos considera-lo como sendo genérico e
dindmico. Exatamente pela vaguidade do conceito de evento é que se torna necessario sua
clarificacdo, para que se possa entender melhor o objeto deste estudo. Evento pode ser
entendido como um encontro formal e solene de pessoas, que podem representar ou nao
entidades, realizada em data e local especial com objetivo de celebrar acontecimentos
importantes e significativos, bem como estabelecer contatos comerciais (ZANELLA, 2012).
Através dessa definicdo se permite entender que o carater de um evento pode ser considerado
um acontecimento especial, pois se trata de algo que ocorre fora do cotidiano das pessoas ou
instituicOes envolvidas num determinado contexto. Em acordo com essa afirmagdo Senac
(2000, p.11), caracteriza evento como sendo “qualquer acontecimento que foge a rotina,
sempre programado para reunir um grupo de pessoas”’. Um evento pode ser classificado
relacionado ao publico, sua area de interesse e ao numero de participantes.

Quando se relaciona ao publico um evento pode ser aberto ou fechado. Quando ele é
aberto ele tem duas concepgdes, que sdo: adesdo e aberto em geral. Adesdo € aquele
apresentado e sujeito a um determinado segmento de publico, que tem a opgao de participacdo
através de inscricdo gratuita e/ou pagamento de taxa. Aberto em geral € aquele que atinge
todas as classes de publico. Quando o evento é fechado ele ocorre dentro de uma situacdo
especifica e com publico-alvo definido. Em relacdo a area de interesse um evento pode ser:
artistico, cientifico, cultural, civico, desportivo, folclérico, de lazer, promocional, religioso e



turistico. Em relacdo ao nimero de participantes um evento pode ser pequeno, médio, grande
ou um megaevento (MATIAS, 2010).

Mesmo tendo em sua definicdo a concepcdo de que um evento € um acontecimento
especial existe uma diferenciacdo entre evento e evento especial. De acordo com Allen et al
(2008, p. 04) existem duas definicbes para eventos especiais, uma do ponto de vista do
consumidor ou visitante e outra do ponto de vista do organizador do evento. Do ponto de vista
do organizador evento especial ¢ “todo evento excepcional ou raro que aconteca fora dos
programas ou atividades normais do grupo patrocinador ou organizador” e do ponto de vista
do consumidor ou visitante o evento especial “é uma oportunidade para uma atividade social,
cultural ou de lazer fora do ambito normal de escolhas ou além da vivéncia cotidiana”. Fica
claro que a raridade e a excepcionalidade do evento pode ser considerado como as
caracteristicas primordiais para que um evento seja considerado especial, tanto para o
consumidor ou visitante quanto para o organizador do evento, enquanto um evento comum
basta ser um acontecimento que fuja da rotina em que estejam reunidas pessoas com
interesses em comum.

Pelas caracteristicas de um evento especial pode se dizer que eles sdo propostos e
planejados com base em motivos importantes tanto para organizador quanto para consumidor
ou visitante. Os eventos especiais sdo criados para descrever rituais, apresentacbes ou
celebracbes especificas que tenham sido planejados e criados com o intuito de marcar
acontecimentos especiais ou com a intencdo de atingir metas ou objetivos especificos. Dentro
dessa concepcdo podem ser considerados eventos especiais os feriados, as festividades
nacionais, ocasifes civicas importantes, performances culturais especificas, funcgdes
corporativas, promoc¢fes comerciais, lancamentos de produtos e importantes competicdes
esportivas (ALLEN et al, 2008).

2.2 Eventos esportivos:

Como vimos acima na definicdo e classificacdo de eventos, 0s eventos esportivos
fazem parte da area de interesse. Os eventos esportivos podem ser considerados como
qualquer tipo de evento deste setor que envolva qualquer modalidade esportiva (MATIAS,
2010). Diante disso, podemos considerar como eventos esportivos 0s seguintes modelos:
campeonato, torneio, jogos olimpicos, copa, taca, festival, gincana e desafio.

Dentro da industria de eventos, 0s eventos esportivos, tem sido um setor importante e
em expansdo, tanto nos eventos com uma modalidade apenas, quanto nos megaeventos
multiesportivos. A capacidade de atrair turistas, gerar midia e grandes impactos econdmicos
coloca o0s eventos esportivos em destaque nas estratégias dos governos e de marketing. Os
eventos esportivos podem trazer diversos beneficios para governos locais, organizacGes
esportivas, participantes, jogadores, treinadores, além de proporcionarem entretenimento e
diverséo aos espectadores (ALLEN et al, 2008).

Para Somoggi (2003), “o Esporte ao redor do mundo e em diferentes épocas ja provou
ser muito diferente de qualquer outra atividade de entretenimento. Atualmente ja é visto e,
principalmente, utilizado como midia alternativa por diferentes empresas que desejam
alcancar seu consumidor nos momentos que estes estdo praticando, vendo ou se informando
sobre seu esporte favorito.” O crescimento de programas esportivos, bem como a cobertura de
eventos relacionados ao esporte estad presente na midia. As empresas perceberam que Seus
clientes estdo muito mais dispostos a consumir seus produtos, ou simplesmente, criar uma
certa simpatia com a marca, quando estdo vendo ou praticando esporte. Como complemento,
0 interesse do consumidor pelo esporte € cada vez mais alto, indicando que tais empresas
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estdo investindo em verbas de marketing numa maneira correta. Como consequéncia ha o
surpreendente crescimento da industria esportiva em todo mundo. Porém, o que ainda é
transparente na inddstria e no mercado esportivo do Brasil € o aproveitamento inadequado do
esporte como midia para obtencdo de consumidores. De acordo com Zem & Machado
(2004),, todas as empresas que atualmente ndo desenvolvem estratégias de marketing ligadas
ao esporte, ndo o fazem por falta de conhecimento ou medo de atrelar sua marca a um clube
mal administrado ou envolvido com polémicas. Entretanto, o interesse dos consumidores pelo
esporte e como uma empresa € mais bem vista por seus patrocinios faz com que ele, seja uma
das melhores formas para as empresas rejuvenescerem e reposicionarem suas marcas,
comercializarem seus produtos e servigos e fidelizarem o consumidor.

2.3 Marketing Esportivo:

Os consagrados autores Kotler e Armstrong (1993) definem marketing como 0 processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e
desejam por meio da criacdo e troca de produtos e valores. Descrevem também o conceito de
marketing, afirmando que, para alcancar os objetivos organizacionais, € necessario determinar
as necessidades e desejos dos mercados-alvo e
proporcionar satisfacdes desejadas de maneira mais efetiva e eficiente do que seus
concorrentes.

O objetivo maior do marketing é a identificacdo e satisfacdo das necessidades e desejos do
cliente (KOTLER, 2000). Para identificar essas necessidades e implantar estratégias e
programas que visem a satisfacdo do consumidor, os representantes e controladores de
marketing precisam de informacdes importantes a respeito dos clientes, dos concorrentes e de
outras forcas que atuam no mercado. Nos ultimos anos, é notdrio que muitos fatores
provocaram a necessidade de obtencdo de informacGes mais detalhadas para essa organizacao.
Ao longo dos anos, 0 mercado esportivo vem crescendo no ambito mundial e nacional, como
consequéncia, as pessoas tém procurado, constantemente, praticar esportes para terem uma
vida mais saudavel, proporcionando um bem-estar almejado por toda populacdo em uma
época marcada por indices fortes de stress, entre varias outras doencas adquiridas através do
cotidiano da vida capitalista que vive o ser humano. O Ministério do Esporte do Brasil (2006)
considera que o esporte no mundo contemporaneo é uma ferramenta que colabora para o
desenvolvimento humano e a melhoria da qualidade de vida de todos na sociedade e reforca
gue 0 acesso a atividades de esporte e lazer em nosso pais deve ser garantido as pessoas, em
geral, independente de raca, de género ou de idade.

Devido a esse cenario e ao crescimento do mercado esportivo, surgem estratégias para
movimentar a economia nesse setor disputado, como € o caso do marketing esportivo, que,
segundo Afif (2000), as estratégias de marketing utilizando o esporte sdo usadas para atender
as necessidades dos seus consumidores, tanto os desportistas, como 0s amantes do esporte e
0s que praticam atividades fisicas esporadicamente, pois é através dele que as organizagdes se
comunicam com 0s seus publicos. Para que isso ocorra, € preciso tomar varias decises
estratégicas, como 0 posicionamento, a segmentacdo do mercado e consumidores, € um
estudo a fundo dos quatro componentes do mix de marketing (produto, preco, praca e
promocdo). E importante ressaltar que a tentativa de integrar o marketing ao esporte
aconteceu na mesma época em que o marketing moderno ganhava impulso no Brasil, por
motivo de uma politica progressista implantada pelo presidente Juscelino Kubitschek de
Oliveira, nos anos 50. Nesse periodo, grandes empresas (nacionais e internacionais)
comegavam a atuar no pais,
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motivadas pelo Brasil que o atual presidente prometia com seu plano de metas (AFIF, 2000).

De acordo com Melo Neto (2003), sdo as empresas responsaveis pela fabricacdo de
equipamentos e materiais esportivos que investem em novas tecnologias, comercializam e
langam seus produtos em todos os mercados através de estratégias de marketing inovadoras e
agressivas. E notorio que a pratica esportiva vem aumentando consideravelmente em todos os
ramos do mercado brasileiro, sejam nas academias, escolinhas, entre 0s desportistas e
empresas privadas e publicas.

2.4 Notoriedade:

De acordo com (BARBOSA, 2009) A notoriedade refere-se a capacidade do consumidor
lembrar e reconhecer uma marca ou um produto, isto €, a forca da presenca de ambos na
mente do consumidor. A notoriedade envolve o nome, a logomarca e o simbolo de uma
determinada marca ou produto, a certas associa¢fes a memoria.

A notoriedade é o ponto de partida do processo perceptual, pois sem o conhecimento da
existéncia do contetdo é impossivel formar-se qualquer percepgdo ou opinido. E possivel se
levantar uma questdo, que tem a ver com o nivel explicativo que esta dimensdo deve ter num
modelo de medida do valor da marca ou do produto. Isto €, a notoriedade da marca ou de um
produto pode ser a base das outras dimensdes percebidas pelo consumidor e, nesse caso, nao
estd ao mesmo nivel explicativo. Neste caso, é necessario ver a notoriedade como um
antecedente das outras dimensdes perceptuais, explicativas da formacao do valor da marca na
mente dos consumidores.

2.5 Esporte de Alto Rendimento:

De acordo com (ROCCO JR, 2012), a construcao do atleta perfeito, ser humano ideal;
convive, também, com imagens negativas e de descontrole dos esportistas do universo
contemporaneo das grandes competicdes esportivas. E dentro deste contexto, pds-moderno e
fractal, que o esporte de alto rendimento passa a ser visto como elemento de espetacularizagdo
por parte das empresas detentoras dos meios de comunicacdo de massa e dos individuos que
frequentam e atuam nas chamadas redes sociais. Surge ai, como uma das principais vertentes
desse universo, o culto as celebridades do mundo esportivo. Sendo que o objetivo principal
das empresas que investem no esporte € conquistar “coragdes € mentes” dos torcedores, isto €,
os consumidores da cultura do esporte em todo o mundo. A comunicacdo, “mola mestra” da
seducdo desses “coragdes e mentes”, ¢ um dos principais artificios utilizados pelas duas
empresas para influenciar os desejos de consumo dos torcedores espalhados pelo planeta,
buscando aumentar sua participacdo no, cada vez maior, mercado do entretenimento
esportivo.

2.6.1 Processo Cinematico das Provas de Velocidade:

Qual é a velocidade maxima com que o ser humano pode correr? Como essa
velocidade depende da distancia a ser percorrida? Quem ¢ o “homem mais rapido do mundo”,
o0 recordista dos 100 ou dos 200 metros rasos? Quanto tempo é perdido (ou ganho) durante a
largada dessas corridas? Essas e outras perguntas surgem frequentemente em discussdes sobre
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corridas de velocidade em pista, sendo essas as competicdes mais populares do atletismo,
onde, muitas vezes elas recebem respostas que parecem 6bvias, mas podem estar erradas. A
velocidade média normalmente é atingida em seu maximo para distancias de
aproximadamente 140m. N&o existem provas oficiais com essa distancia, mas, numa corrida
de exibicdo no Manchester City Games em 2009, Usain Bolt percorreu 150 m em 14,35s. Isso
corresponde a uma velocidade média de 10,45 m/s (Santos et al. 2011). No transcorrer de uma
prova de velocidade, o unico propdsito do atleta é completar a distancia estabelecida no
menor tempo possivel, dessa forma o detentor do atual recorde mundial dos 100 metros € tido
e apelidado como “O Homem mais rapido da Terra”. O detentor do recorde mundial da prova
100 metros rasos, é o jamaicano Usain Bolt (IAAF, 100 m - For the Expert, 2009), que
estabeleceu a marca de 9,58 segundos.

3. Metodologia:

Este estudo é caracterizado como pesquisa exploratoria, descritiva, pois, segundo 0s
conceitos de MALHOTRA (2001), pesquisa exploratdria é aquela que visa a proporcionar ao
pesquisador uma maior familiaridade com o problema em estudo. Este esforgco tem como
meta tornar um problema complexo mais explicito ou mesmo construir hipoteses mais
adequadas. Na concepc¢do de (CHURCHILL, 1987) a pesquisa descritiva objetiva conhecer e
interpretar a realidade sem nela interferir para modifica-la.  Esse estudo foi também
caracterizado como um estudo de caso, realizado a partir de fontes secundarias: Informacdes
coletadas em questionarios investigativos. Esses questionarios foram montados contendo doze
perguntas especificas que envolveram o evento de Promocdo e Marketing “Bolt x O Tempo”,
e obedeceram os seguintes critérios: a figura do Atleta Bolt como Idolo, avaliagdo do jeito
Bolt de ser, a impactacdo do evento no seu formato de transmissdo, a impactacdo do evento
sobre a cidade Rio de Janeiro e sobre o Pais, a natureza e o financiamento do evento, e 0
envolvimento federativo e confederativo . Estes questionarios foram aplicados em um grupo
homogéneo de Treinadores Atléticos que também atuam como Gestores de Projetos e/ou
Programas de Desenvolvimento Atlético em trés dos principais Estados brasileiros que
desenvolvem a formacéao do Atletismo visando o alto rendimento. Para analise dos resultados
devido a nossa amostra, na questdo 4,10 e 11 consideramos apenas a primeira pergunta para
analise de dispersdo de freqliéncia, e para a segunda alternativa, apenas a analise descritiva
dos dados. Para a questdo 5 a segunda e terceira alternativas foram agrupadas como “Politico-
sociais”. Na questdo 8, a primeira e segunda alternativas foram agrupadas como ‘“houve
diferenca” e as respostas positiva e negativas sdo apresentadas descritivamente. Na questdo 12
a segunda e quinta alternativas foram agrupadas como “Beneficios para o Atletismo” e as
primeira terceira e quarta alternativas foram agrupadas como ‘“beneficios para outras
instituigoes”.

A andlise estatistica consistiu no teste de dispersdo de freqiiéncia de chi-quadrado com
nivel de significancia adotado de p < 0,05.

4. Contexto do Projeto:

O trabalho tem relagdo direta com a modalidade esportiva Atletismo, tendo sido
investigado um evento estratégico de marketing que visa apresentar ao mundo a sede oficial
do Jogos Olimpicos “Rio 2016”; Dessa forma foi programado um confronto do principal
atleta mundial da modalidade (0 Velocista jamaicano “Usain Bolt”), onde ele percorre trecho
de 150m em linha reta enfrentando 3 adversarios, sendo um deles brasileiro. Para isso foi
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criado em carater especifico uma Arena Atlética de quatro raias nas areias da praia de
Copacabana no Rio de Janeiro; Levando-se em conta 0s objetivos do evento que era
proporcionar ao homem mais rapido do mundo, executar esse trecho sem que houvesse um
oponente direto, mas sim promover uma auto-superacéo (e esse foi parcialmente o resultado
final), acredito que a estratégia de apresentacdo da Cidade como uma mostra do que serd os
Jogos Olimpicos foi bem tracada, sendo esse o objetivo deste estudo em avaliar indice de
notoriedade do evento sobre a modalidade olimpica Atletismo em nivel nacional. No entanto,
no que se refere a apresentacdo da modalidade ao publico que ali estava ficam as seguintes
perguntas:

e Por ter sido um evento Aberto em Geral, ou seja, aquele que atinge todas as classes de
publico, houve a captacdo da informacdo por parte desses expectadores, ainda que
grande parte desse publico ndo tenha tido identificacdo com o evento?

e Em um evento dessa natureza, envolvendo um grande astro de uma modalidade
esportiva (aqui no caso o atletismo), é imprescindivel a participacdo de jovens atletas e
escolares que vislumbrem um futuro dentro da modalidade, desta forma, houve uma
expansdo significativa do Atletismo dentro do Estado do Rio de Janeiro, como no Pais
de uma forma geral, ou seja, 0 evento favoreceu o Recrutamento de novos adeptos a
modalidade?

e Baseado no tipo de evento ocorrido (Promocdo e Marketing), e ainda que tenha sido
um evento simples (150m percorridos em linha reta, com confronto direto entre 4
atletas), ficou claro para o expectador sobre as regras de uma prova de Atletismo e sua
forma de acontecer, e dessa forma, esse expectador ndo ficar esperando nos Jogos
Olimpicos uma prova de 150m entre 4 oponentes em uma das praias do Rio de
Janeiro, como acontece com o Voleibol de Praia?

5. Discussao:

Segundo (KENSKY, 1995), o produto comercial identificado com a imagem do atleta
campedo procura, atraves da publicidade,beneficiar-se destes atributos e estendé-los a si
préprio. O produto também é campedo e, nesta perspectiva, € melhor que todos os outros, e
merece a preferéncia na escolha e no consumo do publico admirador do atleta. Por outro lado,
essa necessidade de identificacdo com o idolo esportivo,manifesta-se nos torcedores pelo
desejo de adquirir objetos, de consumir produtos que tenham a marca ou a aprovacdo do
campedo. A publicidade veiculada pelas midias faz uso dos personagens esportivos para
vender e ndo se queixam dos resultados dos investimentos. As mensagens publicitarias
apresentadas por Edson Arantes Pelé, Gustavo Borges, Rubens Barrichello e tantos outros,
fazem parte do cotidiano televisivo em espagos e horérios diversos. Os atletas séo figuras de
destague na midia e, enquanto forem campedes, tém espacos assegurados nas campanhas
publicitarias.

Para (RODRIGUES e MONTAGNER, 2003), o Esporte-Espetaculo € o desporto
praticado no alto rendimento, que é reproduzido por diferentes meios de informacdo, sendo o
mais poderoso a midia eletrénica (radio, televisdo, internet) para o esporte educacional e para
0 participativo.O Esporte-Espetaculo, ou seja, a mercadoriza¢do do esporte tem influenciado
nas outras manifestacGes esportivas presentes na sociedade e é um fenémeno inserido em uma
sociedade de consumo e comunicagdo de massa organizada de tal maneira a difundir sons,
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imagens e informac6es, configurando-se como meio de reproduzir a sociedade de consumo.
Dessa forma observa-se que, o programa esportivo implantado na escola, referenda a
introducdo da competicdo com o objetivo de produzir atletas ou ainda consumidores do
esporte.

De acordo com (PEREIRA, 2009 - p. 11) no Brasil € evidente o poder que eventos
esportivos como a Copado Mundo de Futebol tem no panorama politico internacional e
mesmo quando o pais atravessava a ditadura militar o esporte que lhe deu fama internacional,
o futebol, ndo perdeu sua significancia.Mesmo que tardiamente, atualmente, o Brasil vem
cada vez mais reconhecendo o potencial sécio politico destes eventos que tém se tornado alvo
de investimento em todas as escalas, seja ele em pequenos torneios amadores com o pretexto
de tirar os jovens da marginalidade ou investimentos gigantescos para sediar eventos
esportivos internacionais como Jogos Pan Americanos Rio 2007, Copa do Mundo de Futebol
2014 e as Olimpiadas em 2016.

6. Concluséo:

Diante desses questionamentos, fica evidente que um estudo minucioso deverd ser feito
para se ter respostas concretas, que irdo promover maior fidedignidade ao estudo. Entretanto
é notdrio que ha uma diferenca bastante significativa no que tange as abordagens estratégicas
de marketing que visam o desenvolvimento de uma evento especifico, tomado como um
evento especial, com carater Unico de divulgacdo de um produto ou uma marca. No caso deste
estudo ficou evidenciado que o grande objetivo do evento foi de divulgar o produto Rio de
Janeiro como sede oficial dos Jogos Olimpicos 2016. Fica caracterizado também que o evento
pouco acrescentou a modalidade atletismo no contexto nacional, porém ac@es isoladas por
parte dos oOrgdos que dirigem a modalidade devam ser realizados, compromissados no
crescimento do esporte em questao.
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