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RESUMO

Este trabalho tem como tema o sportswashing, termo utilizado para explicar o uso do
esporte como forma de melhorar a imagem de paises, governos e organizagdes. O
estudo surgiu a partir da observagao de como grandes eventos esportivos, como a
Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos, podem influenciar a forma como um pais é
visto pela populagdo e pela midia internacional. Para a realizagdo da pesquisa,
foram utilizados artigos e trabalhos académicos, além da aplicagdo de um
questionario online e da realizagdo de uma entrevista com um profissional da area.
Os resultados mostraram que a maioria dos participantes acredita que esses
eventos ajudam a aumentar a visibilidade dos paises e contribuem para uma
imagem mais positiva. Além disso, muitos entrevistados consideram que essas
competicbes também podem reduzir a atengdo dada a problemas internos. Assim,
foi possivel perceber que o esporte pode ser utilizado como uma importante
ferramenta de influéncia e construgdo de imagem.

Palavras-chaves: Sportswashing, Midia e opinidao publica, Influéncia politica



ABSTRACT

This work focuses on sportswashing, a term used to explain the use of sport as a
way to improve the image of countries, governments, and organizations. The study
arose from observing how major sporting events, such as the World Cup and the
Olympic Games, can influence how a country is viewed by the population and the
international media. For the research, articles and academic papers were used, in
addition to the application of an online questionnaire and an interview with a
professional in the field. The results showed that most participants believe that these
events help increase the visibility of countries and contribute to a more positive
image. In addition, many respondents consider that these competitions can also
reduce the attention given to internal problems. Thus, it was possible to see that
sport can be used as an important tool for influence and image building.

Keywords: Sportswashing, Media and public opinion, Political influence
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1. INTRODUGAO

1.1. Situagao Problema

O esporte, ao longo das ultimas décadas, deixou de ser apenas uma atividade
voltada ao lazer e a competicdo, passando a desempenhar um papel relevante no
cenario social, econdmico e politico global. Nesse contexto, os grandes eventos
esportivos, como a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos, tornaram-se instrumentos
de grande visibilidade internacional, atraindo a atencdo de milhdes de pessoas ao

redor do mundo.

A realizacdo desses eventos envolve altos investimentos financeiros e
estruturais por parte dos paises-sede, que buscam, além do desenvolvimento
esportivo, promover sua imagem no cenario internacional. Dessa forma, os
megaeventos esportivos passam a ser utilizados como estratégias de fortalecimento

da reputacao nacional, atracdo de investimentos e estimulo ao turismo.

Entretanto, esse uso estratégico do esporte levanta discussdes sobre os reais
objetivos por tras desses investimentos. Em muitos casos, observa-se que paises
utilizam esses eventos como forma de melhorar sua imagem perante a comunidade
internacional, especialmente quando enfrentam criticas relacionadas a questdes

politicas, sociais ou econdmicas.

Nesse sentido, destaca-se o conceito de sportswashing, que se refere a
utilizagcado do esporte como ferramenta para reconstru¢gdo ou melhoria da imagem de
governos, organizagdes ou nagdes, podendo também atuar como forma de desviar a

atencao de problemas internos.

Diante desse contexto, torna-se necessario compreender como essas
estratégias sdo percebidas pelo publico e de que forma influenciam a construgéo da

imagem dos paises no cenario global.

Dessa forma, surge o seguinte questionamento: os grandes eventos

esportivos sao utilizados como ferramenta de construgdo e melhoria da imagem dos
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paises, podendo também atuar como forma de ocultar ou minimizar problemas

internos perante a opinido publica?

1.2. Hipétese de solugao

Parte-se da hipotese de que o sportswashing ocorre devido a falta de controle
e transparéncia por parte dos governos na realizacdo de grandes eventos
esportivos. Assim, acredita-se que uma atuagdo estatal mais responsavel, com
fiscalizacdo adequada e compromisso com o interesse publico, pode reduzir o uso
do esporte como ferramenta de manipulagdo de imagem e ocultagdo de problemas

internos.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral

Analisar como o Sportswashing esta presente na narrativa global de influéncia
e midia, movimenta a imagem dos paises e corporagdes envolvidas além de

impactar o mercado global.
1.3.2. Objetivos Especificos

e Mapear as estratégias de marketing da FIFA e de governos em edi¢des da

copa do Mundo e grandes eventos esportivos;

e I|dentificar casos de quebra dos direitos humanos nos paises sede e exemplos
de como a administracao publica é afetada;
e Refletir sobre os impactos dessas estratégias na percepgao da identidade dos

paises e o quanto isso pode afetar negativamente o cotidiano dos habitantes;

e Sugerir diretrizes ou recomendagdes para uma gestdo culturalmente sensivel

no marketing esportivo.
1.4. Justificativa

Nesse sentido, o estudo do fendmeno do sportswashing torna-se relevante,
uma vez que o tema ainda é pouco conhecido pelo publico em geral, conforme

evidenciado nos dados coletados nesta pesquisa. Essa lacuna de conhecimento
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reforca a importancia de investigar como essas praticas sdo percebidas e

interpretadas pelos individuos.

Além disso, a pesquisa contribui academicamente ao ampliar a discussao
sobre o uso do esporte como ferramenta de influéncia e comunicacgao,
especialmente dentro da area da Administragdo, ao relacionar estratégias de

imagem, posicionamento e reputagédo no contexto internacional.

Por fim, o trabalho apresenta relevancia social ao incentivar uma analise mais
critica por parte da populacdo em relacdo aos grandes eventos esportivos,
possibilitando uma melhor compreensao dos impactos que essas iniciativas podem

gerar na construgao de narrativas e na percepgao publica.
1.5. Metodologia

A pesquisa desenvolvida possui natureza qualitativa, voltada a analise da
percepgcao do publico acerca da utilizagdo de grandes eventos esportivos como
estratégia de construgdo da imagem dos paises. Além disso, a pesquisa possui
carater exploratorio e descritivo, sendo realizada com participantes diversos, por

meio de questionario aplicado de forma online.

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicagdao de um questionario
estruturado, composto por perguntas objetivas, direcionado a diferentes
participantes. O instrumento teve como finalidade levantar informagdes sobre o nivel
de conhecimento dos respondentes a respeito do tema, bem como identificar suas

opinides sobre a influéncia desses eventos na projecao internacional dos paises.

Adicionalmente, foi conduzida uma entrevista com um profissional da area,
com o objetivo de complementar os dados obtidos e proporcionar uma analise mais

aprofundada sob uma perspectiva técnica.

Os dados coletados foram analisados de forma interpretativa, buscando
identificar padrbes de percepgao e estabelecer relagbes com o0s conceitos

apresentados no referencial tedrico.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados conceitos sobre o tema a ser desenvolvido

com fundamento em embasamentos tedricos.
2.1. Relagoes entre esporte, politica e economia

Alguns antropdlogos afirmam que o jogo pode ser considerado um
antecessor da cultura, ja que ela, mesmo em suas definicdes mais rasas, pressupoe
sempre a existéncia da sociedade humana enquanto o jogo, propriamente dito,
podendo ser detectado no reino animal, é categorizado como algo selvagem e

primitivo.

Para Joseph Nye, destacado tedrico de Relagbes Internacionais, o soft
power conjectura os meios de exploragdo da cultura, esporte e imagem como
ferramentas persuasivas e facilitadoras nas interacdes do Sistema Internacional. O
esporte favorece e solidifica vinculos de aproximagao entre os povos. A simbiose de
afinidades e conquistas que o esporte proporciona transborda para instancias
governamentais, setores empresariais e jornalisticos, tendo como resultado a
divulgacao internacional dos paises e o advento de oportunidades mercadologicas.
No Sistema Internacional, os governos aplicaram e aplicam correntemente o esporte
como ferramenta de politica externa, muitas vezes caracterizada como recurso de
diplomacia. A Ditadura Franquista sob o comando do ditador espanhol, General
Francisco Franco, manipulou a populacdo do seu pais através do esporte. O
Franquismo manuseava o futebol com o objetivo de distrair os espanhdis para
‘maquiar” as barbaries e rigores da Ditadura Espanhola. Torcedor fanatico do Real
Madrid, Franco fazia uso panfletario das vitdérias do time madrilenho contra as
equipes do Barcelona e do Atlético Bilbao, como prova de superioridade dos
castelhanos sobre cataldes e bascos. Franco detinha o desejo de usar o esporte
para fazer propaganda do governo e, consequentemente, abrangia o objetivo de

fortalecer o time da capital espanhola.

As Olimpiadas de Berlim de 1936 salientaram as proje¢des do Partido
Nacionalista Alemao, sob o comando de Adolf Hitler, de ratificar nos jogos a

superioridade da raga ariana. Nas arquibancadas do estadio, erguido especialmente
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para as Olimpiadas de Berlim, os espectadores que, segundo projecdes, chegavam
a 100 mil pessoas, erguiam cartazes da propaganda nazista, asseverando a
hostilidade racial. A latente discriminacéo racial foi corroborada quando, o entao
Ministro de Propaganda e fiel escudeiro de Hitler, Goebbels, chamou os atletas

negros norte-americanos de “auxiliares africanos”.

A resposta veio na arena esportiva, quando Hitler e Goebbels
testemunharam, presencialmente nas tribunas de honra, o atleta negro
norte-americano Jesse Owens vencer as principais provas de atletismo, superando
rivais arianos apoiados pelo regime nazista, empilhando recordes mundiais e
olimpicos, corroborando assim para uma humilhacéo publica do nazismo. O episddio

ficou marcado na histéria esportiva, virando tema do filme chamado Race.

Os Estados Unidos e a extinta Unido Soviética utilizaram, através do meio
governamental, do esporte para usos diplomaticos, sublinhado pela disputa
ideoldgica, como meio para atrair e solidificar vinculos com seus aliados. As disputas
ideoldgicas transcenderam o contexto da Guerra Fria para o terreno esportivo. Na
abertura das olimpiadas de Helsinque, Finlandia, de 1952, os dirigentes da URSS
estabeleceram um enorme painel de resultados, servindo como Vvitrine e
demonstracédo de superioridade na conquista de medalhas. Entretanto, com os
resultados das primeiras provas de pista, mostrando a superioridade
norte-americana frente a soviética, o placar foi desastroso. A Olimpiada de
Helsinque foi a primeira competicdo continental que salientou mensuragdes
comparativas entre os regimes capitalistas e comunistas. Nas olimpiadas de 1956,
em Melbourne, na Austrdlia, o esporte esteve no cerne da arena
geopolitica/esportiva devido a invasao Soviética ao territério hungaro, a crise do
Canal de Suez e ao abandono da China ao Comité Olimpico Internacional (COl),
exigindo a volta da sua delegacdo dado que a representagédo de Formosa também
estava prevista a participar. O destaque das Olimpiadas foi a Unido Soviética, que
desbancou os Estados Unidos na contabilidade do quadro de medalhas, resultando

éxitos perpassados para a esfera politica e trunfo de propaganda ideoldgica.

Os esportes ha muito tém sido propicios aos espetaculos, com eventos

como as Olimpiadas, World Series, Super Bowl, a Copa do Mundo e os
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campeonatos de basquete da NBA, atraindo audiéncias macigas e gerando anuncios
a precos astronémicos. Esses rituais culturais celebram os valores mais profundos
da sociedade — por exemplo, a competicdo, o sucesso e o dinheiro — e as empresas
estdo dispostas a investir vultosas verbas para que seus produtos se associem a tais
eventos. Realmente, parece que a légica da mercadoria do espetaculo esta tao
inexoravelmente entranhada nos esportes profissionais que estes ndo podem mais
existir sem o acompanhamento de torcidas animadas, mascotes gigantes, que
brincam com os jogadores e espectadores, sorteios, promogdes e competicdes

envolvendo os produtos de diversos patrocinadores (KELLNER, 2006, p. 128).

A Copa do Mundo de 1970 deflagrou a marca universal do Estado brasileiro
como o pais do futebol, na qual o Brasil exibiu para o mundo “a melhor selecédo de
todos os tempos”, servindo como instrumento de fomento ao patriotismo para o
regime militar. Sob o comando do general Emilio Garrastazu Médici, a selecdo em
1969 era liderada pelo técnico e notério militante comunista Jodo Saldanha. Porém,
ha dois meses de iniciar a copa do mundo de 70, Saldanha foi desligado do cargo de
técnico da selegédo devido a sua posigao antagénica ao regime militar. Nas palavras
de Saldanha, “era dificil tolerar uma pessoa no comando da selegdo com longa
trajetéria no Partido Comunista Brasileiro ganhando forga, debaixo da bochecha
deles”. Apreciador nato de futebol, Médici vislumbrava uma oportunidade impar
durante a Copa do Mundo de ofuscar o endurecimento da repressdo em seu inicio
de governo. Médici utilizou propagandas ufanistas como o jingle “pra frente Brasil”
para vincular sua imagem a selegcao brasileira evocando o nacionalismo da

populagao de torcer pela selegao.
2.1.1. Globalizagao e midia

A globalizagdo e as midias formam uma relagdo de conexdo mundial, o que
permite uma transmissdo de informagbes de forma acelerada, intensificando a
disseminacdo de relagcbes como cultura, economia, politica e sociais de forma

grandiosa.

Com os avangos tecnologicos, a comunicagado e as fontes de informacdes
em meios como plataformas digitais e internet tornaram-se vastas, rapidas e

acessiveis. Dessa forma, a midia deixa de ser apenas para a transmissao de
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informagcdes e se torna uma ferramenta poderosa na influéncia das visbes no
mundo, moldando suas opinides e culturas a partir da interagdo com novas

perspectivas.

A transmissdao de informacbes em grande escala influencia em uma
homogeneizagdo de culturas e estilos de vida e, por muitas vezes, acaba por
influenciar a mescla de culturas. Como consequéncia dessa transmissao, ha uma
visibilidade maior a povos, culturas e estilos de vida locais, assim valorizando e

aumentando a troca de informacgdes e a mescla de culturas.

“Estavamos convencidos de que, com a globalizagdo, todo mundo pensaria
da mesma forma. Temos um resultado contrario sob todos os aspectos: ela
contribui para o esfacelamento da experiéncia comum”. (Eco, s.d.)

De tal maneira, é nitido que a globalizagdo e as midias tém um grande poder
de influenciar globalmente, seja moldando a perspectiva, a identidade ou o
consumo, sendo um dos motivos essenciais no entendimento das agdes sociais e

econOmicas globais.
2.1.2. Nacionalismo

O nacionalismo pode ser definido como uma ideologia e um movimento
politico que busca promover a identidade, a unidade e a soberania de uma nacgéo.
Ele € manifestado por diversos meios, como a valorizagdo da cultura, de elementos
historicos, simbolos nacionais e tradigdes que reforcam o sentimento de
pertencimento. Dessa forma, o nacionalismo se manifesta de forma fundamental na

construgdo da identidade social de um pais.

Como dito por Benedict Anderson (2008), a nagao é uma construgao social,
definida como “uma comunidade politica imaginada”. Essa visdo mostra que os
individuos formam uma nagdo, embora ndo exista interagao direta entre eles, pois
compartilham a identidade do pais por meio de simbolos, narrativas e valores que
reforcam a unido e o pertencimento. Dessa forma, o nacionalismo ndo depende da
interagcéo direta entre as pessoas, mas sim da existéncia de uma identidade coletiva

que é construida e reforcada constantemente.
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O nacionalismo também pode ser utilizado por governos como uma
ferramenta de mobilizagdo social e consolidagdo de poder. Ao demonstrar o orgulho
nacional e a ideia de unidade, os lideres politicos conseguem legitimar suas agdes e
fortalecer sua posicédo. Em algumas situagdes, também é possivel desviar a atengao
de problemas internos. Dessa maneira, 0 nacionalismo deixa de ser apenas a
identidade de um povo e passa a se tornar uma ferramenta estratégica de uso

politico.

Nessa perspectiva, o esporte se conecta diretamente a esse processo.
Grandes eventos esportivos tornam-se importantes formadores do nacionalismo,
atingindo uma ampla massa de publico e funcionando como palco para a construgao
de identidade. Eventos como a Copa do Mundo da FIFA e os Jogos Olimpicos
reforcam o sentimento de pertencimento ao mobilizar elementos culturais, histéricos
e sociais. Dessa forma, o esporte se torna um importante meio de fortalecimento da
identidade nacional e de construgao de uma imagem positiva de um pais, tanto para

0 publico interno quanto externo.

Nesse sentido, o nacionalismo se conecta fortemente ao sportswashing, pois
governos podem utilizar elementos presentes no esporte como meio de construir
uma imagem positiva de seu pais ou governo no cenario internacional. Ao sediar
grandes eventos ou investir no esporte, os paises buscam reforcar a ideia de
prestigio e sucesso, ao mesmo tempo em que podem desviar a atengao de criticas

ou problemas relacionados a questdes politicas.
2.1.3. Soft power

O conceito de soft power esta ligado a forma como um pais consegue
influenciar outros sem precisar usar forga. Em vez de obrigar ou pressionar, essa
influéncia acontece mais pela forma como o pais € visto. Isso envolve cultura,
valores, jeito de viver e a imagem que passa para o resto do mundo. Na pratica, €
quando um pais chama atengao de forma positiva e acaba despertando interesse

em outros.

De acordo com Nye (2023), o soft power surge como uma alternativa as

formas mais tradicionais de poder, como o uso militar ou econémico. O autor explica
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que influenciar ndo € sé impor, mas também convencer. Como ele destaca, o poder
também pode estar na capacidade de atrair e persuadir, fazendo com que outros

paises se aproximem por interesse, e ndo por obrigagao.

Além disso, Nye (2023) também mostra que o soft power esta muito ligado a
forma como um pais é enxergado internacionalmente. Quando a cultura agrada,
quando as ideias sdo bem aceitas e quando a imagem é positiva, isso aumenta a

influéncia do pais. Ou seja, n&o é so ter poder, mas ser bem visto.

Outro ponto importante € que essa imagem vai sendo construida aos
poucos. Nao acontece de uma hora para outra. Ela vem de varias acgdes, da forma
como O pais se posiciona e também de como ele aparece para o mundo. Por isso,

areas como cultura, entretenimento e esporte acabam ajudando nesse processo.

Nesse sentido, o esporte pode ser usado como uma forma de fortalecer essa
imagem. Eventos como a Copa do Mundo colocam o pais em destaque e fazem com
que ele seja visto por milhdes de pessoas. Durante esse periodo, o pais tem a
chance de mostrar organizagdo, cultura e sua capacidade de receber pessoas de

fora.

Assim, o esporte n&o fica s6 no entretenimento, também acaba sendo usado
como estratégia. Pode ajudar a melhorar a imagem do pais, atrair turistas e ganhar
mais espago no cenario internacional. No fim, o soft power funciona muito mais pela

forma como o pais se mostra do que pela forga que ele tem.
2.2. Conceitos sobre marketing

Marketing € o uso de um conjunto de estratégias e agdes com a intengao de
identificar o desejo do consumidor, criar valor por meio de produtos ou servigos a fim
de satisfazé-los.

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos nédo realizados. Ele define, mede e

quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. (Kotler,
2012)

Um dos conceitos primordiais do marketing € o entendimento das

necessidades, desejos e demandas. E correspondido como necessidades basicas
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como alimentagdo, seguranca ou bem-estar. Necessidades essas que sao geradas
de forma natural, sendo necessario pesquisas para a compreensao e analises do
comportamento daqueles que consomem. Desejos, por outro lado, sdo a forma em
que se deseja suprir as necessidades, sendo moldados de maneira individual por
cada ser, baseado em histéria e cultura, podendo ser transmitidos de diversas
formas, como o desejo de algo em especifico. Ja a demanda é representada como o
poder de suprir os desejos. Enquanto as necessidades sao geradas de forma natural
e bioldgica, o desejo € criado a partir de experiéncias individuais, a demanda é

gerada quando ambos se encontram.

Para que essa sequéncia de eventos seja bem usada, corporagdes usam
conceitos como os 4Ps: produto, preco, pragca e promocao. Sendo o produto aquele
que sera oferecido aos consumidores com o desejo de suprir necessidades e
desejos. Preco é o valor que sera atribuido ao produto a fim de representar o gasto
com a produgdo e o lucro que a empresa tera com a venda do seu produto ou
servico. Praca é o espaco de distribuicdo, ou seja, como estara disponivel para o
publico-alvo. Promogdo é a estratégia utilizada na comunicagdo para que o

consumidor conhega o produto e como podera obté-lo.
2.2.1. Branding e construgcao de marca

O branding consiste no processo de criagdo, desenvolvimento e gestdo de
uma marca, sendo responsavel por definir como uma organizagao € percebida por
seus diferentes publicos. Segundo Kotler e Keller (2012), uma marca nao se limita a
elementos visuais ou identificadores, mas representa um conjunto de significados,

valores e associagdes construidos ao longo do tempo na mente dos consumidores.

A construgao de marca esta diretamente relacionada a capacidade de gerar
identificacdo e confianga, elementos fundamentais para a consolidagdo de uma
imagem positiva no mercado. Para isso, € necessario que haja coeréncia entre
discurso e pratica, de modo que os valores comunicados sejam efetivamente

refletidos nas a¢des da organizagao.

Nesse sentido, a marca assume um papel simbdlico relevante, como destaca

Kotler e Keller (2012): “Uma marca é, portanto, um produto ou servigo que agrega
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dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servigos

desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade.”

Essa diferenciagdo pode ocorrer tanto em aspectos funcionais quanto
emocionais, sendo fundamental para o posicionamento estratégico no mercado. No
cenario contemporaneo, marcado pela globalizacédo e pela intensificagao dos fluxos
de informag&o, o branding assume um papel ainda mais relevante, uma vez que a

percepcao publica pode ser rapidamente construida ou desconstruida.

Além disso, observa-se que o conceito de branding também se aplica a
Estados nacionais, que passam a atuar como “marcas” no cenario internacional.
Conforme discutido no material analisado, o esporte se torna uma ferramenta
importante nesse processo, funcionando como uma vitrine global capaz de associar
paises a valores positivos (SCANFERLA, 2023).

2.2.2. Reputagao e gestao de imagem

A reputagdo organizacional pode ser entendida como a percepgao
consolidada que diferentes publicos desenvolvem sobre uma instituicdo ao longo do
tempo, sendo resultado direto de suas ag¢des, comunicagdes e posicionamentos.
Trata-se de um ativo intangivel de grande relevancia estratégica, uma vez que
influencia diretamente a confianca, a credibilidade e o relacionamento com seus
diferentes publicos, como clientes, colaboradores, investidores e a sociedade em

geral

No contexto contemporaneo, caracterizado pela intensa circulagédo de
informagdes e pela ampliagdo dos meios digitais, a reputagéo tornou-se ainda mais
vulneravel a impactos negativos. Dessa forma, a gestdo de imagem assume um
papel fundamental dentro das organizagdes, envolvendo acbes planejadas e
continuas com o objetivo de fortalecer percepgdes positivas e reduzir possiveis

danos a imagem institucional.

Nesse sentido, a construgdo da imagem n&o depende exclusivamente das
acOes realizadas pela organizagdo, mas também da forma como essas ag¢des sé&o
percebidas e interpretadas pelos publicos. Assim, a reputacdo deve ser

compreendida como um fendmeno social, construido a partir da interacdo entre
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organizacdo e sociedade, sendo fortemente influenciada por processos

comunicacionais e simbdlicos.

Além disso, conforme discutido no material analisado, o esporte passou a
ser utilizado como uma importante ferramenta na constru¢cdo e manutencdo da
imagem institucional, especialmente devido a sua ampla visibilidade e capacidade
de engajamento social. Essa caracteristica faz com que organiza¢des e até mesmo
Estados utiizem o esporte como estratégia para fortalecer sua reputagao
(SCANFERLA, 2023).

Nesse contexto, observa-se que a gestdo de imagem pode envolver nao
apenas a promogado de aspectos positivos, mas também estratégias voltadas ao
redirecionamento da ateng&o publica. Tal dindamica reforga a importancia de uma
analise critica das praticas comunicacionais adotadas, principalmente em cenarios

em que a imagem pode ser construida de forma dissociada da realidade.
2.3. Marketing esportivo

O marketing esportivo € o uso do marketing nos esportes, aplicando os
conceitos gerais ao ambiente esportivo, incluindo as equipes, atletas, ligas,
instituicdes, paises e marcas ligadas ao esporte com a intengao de criar e promover
valor econbmico em conjunto a lealdade dos torcedores. Dessa forma, o esporte
deixa de ser apenas uma competicdo ou entretenimento e se torna também uma

grande fonte de comunicagao e vendas.

Essa forma de marketing € marcada por uma grande interacdo do poder de
convencimento dos torcedores, que por sua vez tem o esporte como algo presente
em suas vidas, seja por paixdo, pertencimento ou identidade. Dessa maneira, as
empresas e instituicdes utilizam o marketing por meio de atletas, marcas, eventos e
competicbes como meio de se aproximar com o publico.

“Nesse sentido, o marketing esportivo se destaca pela capacidade de
associar emocionalmente marcas ao publico, uma vez que a emogao do

esporte contribui para a fixagdo da marca na mente do consumidor” (MELO
NETO, 1995).

Além disso, o marketing esportivo pode também ser analisado como o
marketing tradicional, onde o produto pode estar relacionado a experiéncias ou
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servigos, 0 prego sendo o valor atribuido a ingressos, direitos de transmissao ou
produtos licenciados, a pragca sao os meios de transmissdo como estadios, redes
sociais ou plataformas on-line, e a promogéo seria a parte da divulgagéo, onde inclui

campanhas publicitarias, participagdo em midias digitais ou ativagdo de marca.

Outro ponto importante do marketing esportivo € o seu poder de construcao
de marcas e de instituigdes. Os grandes eventos esportivos como as olimpiadas tém
0 poder de usar a visibilidade e as emogdes geradas como meio de criar valor a

instituicées, ampliando seu poder de se comunicar com o publico.

Dessa forma, o marketing esportivo se mostra como uma ferramenta
poderosa dentre as aplicagbes do marketing, principalmente por seu poder de

envolver emogdes, alta visibilidade e valorizagdo de marcas.
2.3.1. Patrocinio esportivo e visibilidade

A visibilidade de marca no esporte atual € indissociavel do conceito de
Cultura de Convergéncia, proposto por Henry Jenkins. O torcedor ndo consome
mais o evento de forma linear; ele opera no que chamamos de "segunda tela", onde
a discussao sobre o0 jogo nas redes sociais ocorre simultaneamente a transmissao.
Nesse cenario, o patrocinio esportivo deixou de ser um anuncio interrompido para

buscar ser parte integrante da historia contada em campo.

Escritores como Mullin, Hardy e Sutton, referéncias em diversas analises de
marketing esportivo e teses académicas, apontam que o patrocinio € um
investimento em troca do acesso ao potencial comercial exploravel associado a uma
entidade. Na era da informacao, esse "potencial" é amplificado pela capacidade de
segmentacédo. A visibilidade ndo € mais medida apenas pelo tempo de exposi¢cao da
logo no uniforme, mas pela associagao de valores. O caso da parceria entre Spotify
e FC Barcelona ilustra bem essa transigao: a marca nao apenas estampa a camisa,
mas troca o logotipo por nomes de artistas conforme o engajamento digital,

transformando o espaco fisico em um ativo dindmico e "clicavel".
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2.3.2. Midia digital e redes sociais no esporte

A grande revolugdo das midias digitais no esporte € a desintermediacéo.
Clubes, atletas e patrocinadores tornaram-se seus proprios veiculos de
comunicagao, operando como Media Houses. Quando um patrocinador ativa sua
marca no Instagram ou no TikTok de um grande clube ou de um atleta influenciador,
ele utiliza a autoridade e a conexdo emocional daquela conta para validar sua
mensagem. A visibilidade aqui ndo € medida apenas por impressdes brutas, mas
pelo brand sentiment (sentimento da marca) e pela capacidade de gerar

conversagao organica.

As redes sociais transformaram o patrocinio em uma via de mao dupla
através de dois pilares fundamentais: Conteudo em Tempo Real: A capacidade de
uma marca reagir a um lance de jogo ou a um meme esportivo em segundos cria

uma conexao imediata que o jornalismo tradicional ndo conseguia suprir.

Conforme defendido por estudiosos da sociedade em rede como Manuel
Castells, o poder reside nos fluxos de informacdo. O atleta moderno, ao gerir sua
prépria imagem nas redes, oferece aos patrocinadores uma visibilidade humanizada
e direta, que muitas vezes supera a audiéncia dos canais de televisdo

convencionais.

Portanto, a unido entre esses campos estabelece que a visibilidade de
marca adjunta as midias digitais € o novo padrdo de ouro do ROI (Retorno sobre
Investimento). O sucesso de um projeto de patrocinio hoje € medido pelo Earned
Media Value (EMV) o valor de midia espontéanea gerado pelo compartiihamento dos
usuarios. No ambiente digital, a marca que nédo gera conteudo ou ndo participa da
conversa torna-se invisivel, independentemente do valor investido no contrato fisico,
pois no esporte moderno, a relevancia € ditada pelo algoritmo e pela lealdade da

comunidade digital.
2.4. Megaeventos esportivos

Os megaeventos esportivos sdo eventos de grande porte, por exemplo a
Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos, que acabam impactando bastante a

sociedade em varios sentidos. Ndo € s6 sobre o esporte em si, mas tudo o que gira
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em volta desses eventos. Eles chamam a atengdo do mundo inteiro e envolvem
milhdes de pessoas, seja assistindo pela televisédo, pela internet ou até frequentando

os estadios.

Quando um pais é escolhido para sediar um evento desse porte, ele ganha
uma visibilidade muito grande. Por isso, normalmente o governo investe bastante em
melhorias, principalmente em transporte, turismo e infraestrutura. E comum ter
construgcao ou reforma de estadios, melhorias em aeroportos e mudangas nas
cidades para receber melhor os visitantes. Tudo isso também tem um objetivo claro:

passar uma boa imagem do pais para quem esta assistindo de fora.

De acordo com Tavares (2011), os megaeventos esportivos podem ser
entendidos como fenbmenos de grande relevancia social, pois vao muito além da
pratica esportiva. O proprio autor destaca que esses eventos envolvem diferentes
areas ao mesmo tempo. Como afirma Tavares (2011), os megaeventos “envolvem
aspectos econbémicos, midiaticos, politicos e sociais”, mostrando que nao se trata

apenas de competicdo, mas de algo bem mais amplo.

Além disso, esses eventos também acabam mudando a forma como as
pessoas enxergam o préprio pais. Durante uma Copa do Mundo ou uma
Olimpiadas, por exemplo, muita gente passa a acompanhar mais, torcer e se
envolver com o que esta acontecendo, ja que o pais esta sendo visto pelo mundo

todo.

Por outro lado, nem tudo é positivo. Também surgem criticas, principalmente
por causa dos altos gastos e de problemas sociais que continuam existindo, mesmo
com todo o investimento feito para a realizagdo desses eventos. Outro ponto
importante € que muitos paises usam esses eventos como uma forma de melhorar
sua imagem no cenario internacional. Como o mundo inteiro esta olhando, existe
uma preocupagao em mostrar organizagao, desenvolvimento e uma boa estrutura.

Isso pode ajudar a atrair turistas, investimentos e até fortalecer a economia do pais.

E nesse contexto que entra o conceito de sportswashing. Esse termo é
usado quando o esporte € utilizado como uma estratégia para melhorar a imagem de

um pais ou até desviar a atencédo de problemas internos. Assim, ao sediar eventos
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como a Copa do Mundo ou os Jogos Olimpicos, alguns paises acabam destacando
apenas os pontos positivos, enquanto questdes sociais, politicas ou econdmicas

ficam em segundo plano.

Dessa forma, da para perceber que os megaeventos esportivos vao muito
além do esporte. Eles envolvem interesses, estratégias e impactos que influenciam
diretamente a forma como um pais € visto, tanto internamente quanto
internacionalmente. Por isso, a relagdo com o sportswashing fica clara, ja que esses
eventos podem ser usados como uma forma de melhorar a imagem do pais para o

resto do mundo.
2.5. Washing

O termo “washing” é utilizado para descrever estratégias de comunicagao
que buscam melhorar a imagem publica de organizagdées por meio da associagao
com valores positivos, muitas vezes ocultando praticas controversas. Segundo
Magali A. Delmas e Vanessa Cuerel Burbano (2011), essas praticas estdo

relacionadas a discrepancia entre o discurso organizacional e suas agdes reais.

Nesse contexto, o washing pode ser entendido como uma estratégia voltada
a reputacdo, na qual instituicbes, empresas ou governos criam narrativas com o
intuito de influenciar a visdo do publico. Ao utilizar elementos e valores amplamente
conectados com a sociedade, como responsabilidade social, sustentabilidade ou
ética, essas organizacbes buscam o fortalecimento de sua imagem, ao mesmo

tempo em que tentam reduzir questionamentos ou criticas.

Dessa maneira, o washing se ampliou e alcangou areas diferentes, criando
variagbes como o whitewashing, o pinkwashing e o sportswashing. Essas variagdes
utilizam a mesma estratégia: o uso de simbologias como meio de aproximagao

social, independentemente das acgdes reais.

Sendo assim, o washing se torna um fendmeno relevante para a
compreensao das estratégias utilizadas na influéncia e na comunicagado da imagem
politica e social. No contexto deste trabalho, torna-se essencial, uma vez que o
esporte é utilizado como meio de manipulagdo de imagens e de construgcéo de

reputacgao, alterando a percepgao no cenario internacional.
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2.5.1. Whitewashing/Caiagao

A ideia de whitewashing, ou “caiagao”, aparece em diferentes areas, mas,
no geral, gira em torno de um mesmo ponto: a tentativa de suavizar ou “limpar” a
imagem de algo que carrega aspectos negativos. Nao significa necessariamente
apagar fatos, e sim reorganizar a forma como eles sdo apresentados. Alguns
elementos ganham destaque, enquanto outros vdo sendo deixados em segundo

plano, quase como se perdessem relevancia ao longo do tempo.

Esse processo costuma acontecer de maneira estratégica. Em contextos de
alta visibilidade, por exemplo, a construcdo de uma narrativa positiva pode
influenciar diretamente a forma como um publico mais amplo percebe determinada
realidade. A Human Rights Watch (2020) observa que “eventos de grande
visibilidade internacional podem ser utilizados para projetar uma imagem positiva
que nao reflete necessariamente as condi¢gdes internas de um pais”. Isso mostra que
nao se trata de algo espontaneo, mas de uma escolha sobre o que evidenciar, e

sobre o que deixar menos visivel.

Quando essa logica é levada para o campo do esporte, ela passa a dialogar
diretamente com praticas de construcdo de reputacdo. Eventos como a Copa do
Mundo FIFA e os Jogos Olimpicos criam um ambiente carregado de emogao e
identificacao coletiva, o que facilita a associagdo com valores positivos. Nesse
cenario, a caiagao funciona como um ajuste fino da imagem projetada, reforgando

certos aspectos enquanto outros ficam em segundo plano.

E nesse ponto que o conceito se aproxima do sportswashing. A relagdo entre
os dois ndo é exatamente de equivaléncia, mas de complemento: enquanto o
esporte oferece a vitrine, a caiagao atua na forma como essa vitrine é organizada. A
l6gica também pode ser entendida a partir do soft power, proposto por Joseph Nye,
em que a influéncia acontece mais pela atracdo do que pela imposi¢cao. Assim, a
construgdo de uma imagem positiva passa tanto pelo que é mostrado quanto pela
maneira como certos problemas sao enquadrados, ou discretamente afastados do

centro da atencéao

2.5.2. Pinkwashing
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O termo pinkwashing é geralmente usado para explicar quando empresas,
governos ou instituicdes demonstram apoio a causa LGBTQIA +, mas de um jeito
mais voltado a imagem do que para as mudangas reais. Esse tipo de apoio costuma
aparecer em momentos especificos, como no més do orgulho, quando marcas

adotam simbolos e campanhas que reforcam uma postura aparentemente inclusiva.

Esse debate ganhou mais visibilidade a partir de autores como Sarah
Schulman, que aponta como essas ag¢des podem servir para suavizar ou até
esconder outras questdes mais delicadas. Na pratica, cria-se uma espécie de
contraste entre o que é comunicado ao publico e o que acontece internamente, seja

na cultura da organizagao ou nas suas decisoes.

O pinkwashing, nesse sentido, pode ser visto como parte das estratégias de
construcao de reputacdo. Em vez de mudancas mais profundas e continuas, o foco
fica em agdes que geram impacto rapido e visibilidade. Isso acaba transformando
uma pauta social importante em algo que também pode ser utilizado como

ferramenta de marketing.

Hoje, com o crescimento do consumo ligado a valores e identidade, esse tipo
de pratica se torna ainda mais relevante. Marcas que se posicionam em relacdo a
causas sociais tendem a criar maior conexao com determinados publicos. Por outro
lado, isso também aumenta o olhar critico sobre essas iniciativas, levantando
duvidas sobre até que ponto existe um compromisso real ou apenas uma tentativa

de se associar a temas que estdo em evidéncia.
2.5.3. Sportswashing

O uso do termo sportswashing tem se tornado mais popular, principalmente
quando se discute o papel do esporte para além da competicdo em si. Ele costuma
aparecer em contextos em que eventos esportivos ou investimentos no setor sdo
utilizados como forma de melhorar a imagem de paises ou organizagdes. A ideia
central, portanto, ndo estad apenas no esporte, mas no que ele permite projetar para

o publico.

Quando se olha com mais atencéo, essa estratégia faz sentido dentro de

uma ldgica ja conhecida nas relagdes internacionais. O conceito de soft power,
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desenvolvido por Joseph Nye, ajuda a explicar isso: a influéncia ndo precisa ser
direta, ela pode acontecer por meio da atragdo, da construcdo de uma imagem
positiva. E ai que entram eventos de grande visibilidade, como a Copa do Mundo
FIFA ou os Jogos Olimpicos. Mais do que competi¢cdes, eles funcionam como

vitrines globais, carregadas de simbolismo e alcance midiatico.

Por outro lado, nem todo mundo vé esse movimento de forma imparcial. Ha
criticas consistentes, especialmente vindas de organizagbes que acompanham
questdes de direitos humanos. A Human Rights Watch (2021) chama atengéo para o
fato de que “grandes eventos esportivos tém sido utilizados para encobrir abusos e
restringir a repercussao internacional sobre praticas governamentais”. Esse ponto
traz um certo desconforto para o debate, porque mostra que o esporte pode, sim, ser
usado como ferramenta estratégica, inclusive para suavizar problemas que, em

outras circunstancias, teriam mais visibilidade.
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DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo, sera abordado a aplicagdo dos nossos instrumentos de coleta
de dados, que consiste em pesquisa qualitativa realizada por meio de questionario,
bem como a analise das entrevistas. O objetivo desta etapa € compreender a
percepcao do publico acerca do sportswashing e a utilizagdo dos grandes eventos

esportivos como estratégia.
3.1. COLETA E ANALISE DOS RESULTADOS

Grafico 1 — Faixa etaria

@ Menor de 18 anos
@ De 18 a 20 anos

De 20 a 59 anos
® 60+

Fonte: Elaborado pelo grupo

De acordo com o grafico 1, observa-se que a faixa etaria com maior
predominancia na pesquisa qualitativa é composta por jovens com menos de 18
anos, representando aproximadamente 56,9% do total de entrevistados. Em
contrapartida, as demais faixas etarias somadas correspondem a 43,10% dos
participantes da pesquisa. Esse resultado demonstra que o levantamento alcangou
majoritariamente o publico jovem, evidenciando uma participagdo mais expressiva

dessa faixa etaria em comparacao as demais.

Dessa forma, percebe-se que grande parte das respostas obtidas ao longo do
questionario reflete o posicionamento e a percepgao dos jovens acerca do tema
abordado. A predominancia desse publico pode estar associada ao maior contato
com redes sociais, plataformas digitais e conteudos relacionados a esportes e
entretenimento, fatores que contribuem para uma participacdo mais ativa em

pesquisas realizadas por meios digitais.
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Além disso, os dados indicam que a visdo apresentada nos resultados esta
fortemente ligada a perspectiva do publico jovem, especialmente em temas
relacionados a midia, grandes eventos esportivos e estratégias de construgdo de
imagem publica. Assim, a pesquisa evidencia a relevancia da participagcdo dessa
geragcao na discussdao sobre o sportswashing e seus impactos na sociedade

contemporanea.
Grafico 2 — Acompanhamento de grandes eventos esportivos
® sim

® Nio

As vezes

Fonte: Elaborado pelo grupo

De acordo com o grafico 2, observa-se que grande parte dos entrevistados
acompanha grandes eventos esportivos, representando aproximadamente 61,1%
das respostas obtidas. Esse resultado demonstra o forte interesse do publico por
competicbes esportivas de grande alcance, evidenciando a relevancia que esses
eventos possuem na sociedade e nos meios de comunicagao.

Além disso, cerca de 30,6% dos participantes afirmam assistir a esses
eventos apenas ocasionalmente, indicando que, mesmo ndo acompanhando com
frequéncia, ainda mantém certo contato com esse tipo de conteudo esportivo. Por
outro lado, aproximadamente 8,30% declaram n&o acompanhar grandes eventos

esportivos, representando a menor parcela dos entrevistados.

Dessa forma, os dados revelam que a maioria dos participantes possui algum
nivel de envolvimento com eventos esportivos, fator importante para compreender a
influéncia que essas competicoes exercem sobre a percepcdo publica e a

construgcao da imagem dos paises anfitrides.
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Grafico 3 — Percepgao sobre melhora da imagem dos paises

® Sim
® Nzo

Talvez

Fonte: Elaborado pelo grupo

De acordo com o grafico 3, observa-se que a grande maioria dos
entrevistados acredita que os paises que recebem grandes eventos esportivos se
tornam mais conhecidos internacionalmente, correspondendo a aproximadamente
81,9% das respostas obtidas. Esse resultado demonstra que os participantes
reconhecem a forte influéncia desses eventos na visibilidade e na projecdo da
imagem dos paises perante a midia, a sociedade e o cenario internacional,

principalmente devido a ampla cobertura realizada pelos meios de comunicacéao.

Além disso, esse dado evidencia que os grandes eventos esportivos possuem
capacidade de atrair atencdo mundial, contribuindo para o fortalecimento da
presencga internacional dos paises anfitribes e para a divulgacdo de aspectos
culturais, turisticos e econdbmicos. Dessa forma, percebe-se que muitos
entrevistados associam esses eventos ao aumento do reconhecimento global dos

paises envolvidos.

Por outro lado, cerca de 18% dos entrevistados afirmam que isso ocorre
apenas as vezes, indicando que a repercussao e o impacto desses eventos podem
variar de acordo com fatores como organizagao, cobertura midiatica, relevancia do
evento e contexto politico e social do pais anfitrido. Assim, os dados evidenciam que
os grandes eventos esportivos sdo percebidos como importantes ferramentas de

divulgacao, reconhecimento e fortalecimento da imagem internacional dos paises.
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Grafico 4 — Uso dos eventos para melhorar a imagem do pais

® Sim
® Nzo

Talvez

Fonte: Elaborado pelo grupo

De acordo com o Grafico 4, as respostas apresentaram distribuicido bastante
equilibrada: aproximadamente 36,1% dos participantes afirmam que ndo passam a
ver o pais de forma diferente apds esses eventos, enquanto 31,9% afirmam que sim
e outros 31,9% responderam "talvez". Esse equilibrio demonstra que o impacto dos
grandes eventos esportivos na percepcao individual dos paises anfitrides € variavel
e depende de fatores subjetivos, como o nivel de engajamento do participante com o

evento e o quanto ele acompanha as noticias sobre o pais em questao.

Esse resultado evidencia que, embora os eventos esportivos tenham
reconhecida capacidade de projetar a imagem de um pais internacionalmente, nem
sempre essa projecao resulta em uma mudanga concreta na visdo pessoal dos
espectadores. Assim, os dados revelam percepgdes distintas acerca da relagao
entre esporte e imagem publica, evidenciando que uma parcela significativa dos
entrevistados associa os grandes eventos esportivos a construcdo e ao
aprimoramento da imagem internacional dos paises perante a sociedade e a midia

global.
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Grafico 5 — Percepgao sobre melhora da imagem dos paises
® Sim

® Nzo

Talvez

Fonte: Elaborado pelo grupo

De acordo com o grafico 5, observa-se que a grande maioria dos
entrevistados acredita que os paises que recebem grandes eventos esportivos
conseguem melhorar sua imagem perante a comunidade internacional,
correspondendo a aproximadamente 72,2% das respostas obtidas. Esse resultado
demonstra que os participantes reconhecem o impacto positivo que esses eventos

podem gerar na visibilidade, no prestigio e na reputagédo dos paises anfitrides.

Além disso, cerca de 19,7% dos entrevistados afirmam que essa melhora
ocorre apenas as vezes, indicando que os efeitos podem variar conforme fatores
como organizagao do evento, cobertura da midia e contexto politico e social do pais.
Por outro lado, aproximadamente 8,3% discordam dessa afirmacao, revelando que
uma pequena parcela dos participantes ndo considera que os grandes eventos
esportivos sejam capazes de influenciar positivamente a imagem de um pais. Dessa
forma, os dados evidenciam que a maioria dos entrevistados associa esses eventos

ao fortalecimento da imagem publica internacional.
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Grafico 6 — Conhecimento sobre sportswashing

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelo grupo

De acordo com o grafico 6, observa-se que a maioria dos entrevistados afirma
ndo conhecer o termo “sportswashing”, representando aproximadamente 86,1% dos
participantes da pesquisa. Em contrapartida, apenas cerca de 13,9% afirmam ja ter

ouvido falar ou possuir algum conhecimento sobre o conceito.

Esses dados demonstram que o termo ainda € pouco conhecido pelo publico
em geral, apesar de estar relacionado a praticas cada vez mais presentes no cenario
esportivo internacional. A baixa porcentagem de pessoas familiarizadas com o tema
evidencia a necessidade de maior debate e divulgacdo sobre o assunto,
principalmente em relagédo a utilizagdo do esporte como estratégia de fortalecimento

de imagem publica de paises, organizagdes e governos.

Dessa forma, os resultados indicam que, embora muitos participantes
reconhecam os efeitos e impactos dos grandes eventos esportivos na imagem dos
paises, grande parte ainda desconhece o conceito especifico utilizado para definir
essa pratica. Esse cenario demonstra que, apesar da percepgao sobre a influéncia
dos eventos esportivos na construcdo da reputacdo internacional dos paises, o
termo “sportswashing” ainda possui pouca visibilidade e divulgagédo entre o publico
em geral, tornando necessario um maior debate e aprofundamento sobre o tema na

sociedade contemporanea.
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Grafico 7 — Possibilidade de ocultagao de problemas
® Sim

® Nézo

Talvez

Fonte: Elaborado pelo grupo

De acordo com o grafico 7, observa-se que a maioria dos entrevistados
acredita que grandes eventos esportivos podem ser utilizados para esconder ou
minimizar problemas existentes no pais anfitrido, representando aproximadamente
55,6% das respostas obtidas. Esse resultado demonstra que uma parcela
significativa dos participantes reconhece a possibilidade de utilizagdo desses
eventos como estratégia para desviar a atengdo publica de questdes politicas,

sociais ou econdmicas.

Além disso, cerca de 30,6% dos entrevistados responderam “talvez”,
indicando que parte dos participantes considera essa possibilidade dependendo do
contexto e das circunstancias em que os eventos sio realizados. Por outro lado,
apenas 13,9% acreditam que isso ndo ocorre, representando a menor parcela das

respostas.

Dessa forma, os dados evidenciam que a maioria dos participantes associa os
grandes eventos esportivos a tentativa de fortalecimento da imagem publica dos
paises, mesmo diante de possiveis problemas internos, reforcando a relagcao entre

esporte, midia e estratégias de comunicagao governamental.
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Grafico 8 — Investimento financeiro nos eventos

® Sim

® Nzo

Talvez

Fonte: Elaborado pelo grupo

De acordo com o grafico 8, observa-se que a maior parte dos participantes
demonstra incerteza em relacédo ao alto investimento realizado em grandes eventos
esportivos, representando aproximadamente 50% das respostas ao escolherem a
opcao “talvez”. Esse resultado indica que muitos entrevistados possuem duvidas
sobre os reais beneficios econbmicos, sociais e estruturais proporcionados por estes

eventos aos paises anfitrides.

Além disso, cerca de 30,6% dos participantes consideram que esse tipo de
investimento nao vale a pena, demonstrando uma percepg¢ao critica quanto aos altos
gastos publicos envolvidos na realizagdo dessas competicdes. Por outro lado,
aproximadamente 19,4% acreditam que o investimento é justificavel, reconhecendo
possiveis beneficios como geracdo de visibilidade internacional, turismo,

movimentagdo econémica e melhorias em infraestrutura.

Dessa forma, os dados revelam diferentes percepgdes entre os entrevistados,
mas evidenciam uma predominancia de duvidas e questionamentos sobre os
impactos positivos e negativos dos investimentos destinados aos grandes eventos

esportivos.
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3.2. ENTREVISTAS

3.2.1. Sidney Alves, professor de Administracdo de Empresas e Educagao

Fisica, Mestre em Educacao

Figura 1— Entrevista com Sidney Alves.

Fonte: Elaborado pelo grupo

De acordo com o entrevistado, o esporte pode influenciar a imagem de um
pais principalmente por meio de eventos como Olimpiadas e Copas do Mundo, que
funcionam como uma vitrine internacional. Ele menciona que, em determinados
momentos histéricos, como durante a Guerra Fria, paises como Estados Unidos e
Russia utilizavam o esporte como uma forma de competicdo indireta, comparando
investimentos e resultados esportivos. Nesse sentido, o esporte pode, de fato,
impactar a percepgao global sobre um pais. O entrevistado também destaca que, no
caso do Brasil, apesar de haver pouco investimento no esporte, ele ainda funciona

como uma forma de representacado nacional e contribui para a visibilidade do pais.

Em relacéo a realizagdo de grandes eventos esportivos, o entrevistado afirma
que os impactos variam conforme o local onde s&o realizados. Segundo ele, quando
os eventos acontecem fora do pais, tendem a trazer beneficios. No entanto, quando
ocorrem dentro de paises subdesenvolvidos, podem gerar problemas,
especialmente devido aos altos investimentos necessarios. Como exemplo, ele cita
a Copa do Mundo, destacando que houve grande investimento e que,
posteriormente, alguns estadios se tornaram “elefantes brancos”. Além disso, aponta

que o pais ainda enfrenta caréncias em areas como escolas e hospitais, o que
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evidencia, em sua visdo, um problema para a populagdo, que acaba arcando com

esses custos.

O entrevistado também acredita que o esporte pode ser utilizado para
representar e divulgar um pais internacionalmente. Para explicar esse ponto, ele faz
uma relagdo com a danga, mencionando que ela faz parte dos conteudos da
educacao fisica. Ele utiliza como exemplo a Coreia, afirmando que o K-pop é uma
forma de divulgagao cultural do pais. Segundo ele, a danga permite que as pessoas
tenham contato com a cultura coreana e se aproximem do pais por meio dessa
manifestacio. Ele ainda relata uma experiéncia pessoal ao mencionar que participou
de um evento no bairro Bom Retiro, onde observou apresentacdes de dancga K-pop e

a presencga de produtos relacionados a essa cultura.

Nesse contexto, o entrevistado afirma que a Coreia se torna mais conhecida
por meio da danga, especialmente porque outros aspectos, como a lingua e a
comida, podem ser menos acessiveis. Assim, eventos e manifestagdes culturais

baseadas na danca facilitam esse contato inicial com o pais.

Além disso, o entrevistado destaca que o marketing esportivo influencia a
forma como as pessoas enxergam os paises. Ele afirma que, no passado, a
quantidade de medalhas de ouro conquistadas era vista como um indicativo da forga
de uma nacdo. Cita exemplos como Cuba e Jamaica, que, apesar de serem paises
menores, possuem destaque em determinadas modalidades. Também menciona
paises como China e Estados Unidos como poténcias. No caso do Brasil, ressalta
que o pais é fortemente reconhecido pelo futebol, sendo essa a principal modalidade

associada a sua imagem.

Por fim, o entrevistado afirma que o uso do esporte como estratégia de
imagem deve ter limites. Segundo ele, o esporte ndo deve ser utilizado para
esconder problemas econdmicos ou politicos, como ocorreu em periodos historicos,
incluindo a década de 1970 durante a ditadura. Para ele, o esporte deve ser usado
de maneira positiva, sem ocultar a realidade do pais. Segundo o entrevistado,
profissionais que ocupam cargos decisorios precisam avaliar se devem investir no

esporte e considerar se esse investimento contribuira para a projecéo da marca. Ele
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conclui destacando que, sem o investimento de empresas, muitos atletas brasileiros

nao conseguiriam alcancgar resultados expressivos.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho partiu de um questionamento central: os
grandes eventos esportivos sao, de fato, utilizados como ferramentas de construgao
e melhoria da imagem dos paises, podendo também atuar como mecanismo para
ocultar ou amenizar problemas internos perante a opinidao publica? Ao longo da
pesquisa, foi possivel ndao apenas confirmar essa hipotese, mas também
compreender com maior profundidade os mecanismos pelos quais essa dinamica se
estabelece, articulando conceitos do campo do marketing, das relagbes

internacionais e da comunicacao.

O referencial teodrico construido ao longo do trabalho demonstrou que a
relagdo entre esporte, politica e economia nao é recente. Desde as Olimpiadas de
Berlim de 1936 até a Copa do Mundo de 2022 no Catar, o esporte tem sido
instrumentalizado por governos e organizagdes como meio de projecao de poder e
legitimagao de narrativas. O conceito de soft power, desenvolvido por Joseph Nye,
mostrou-se especialmente util para compreender essa ldgica: ao invés de impor,
paises buscam atrair e convencer, e os megaeventos esportivos funcionam como
uma das vitrines mais eficazes para esse processo. Quando associado as
estratégias de branding e gestdo de imagem discutidas por Kotler e Keller, fica
evidente que paises passaram a se comportar como marcas no cenario
internacional, gerenciando ativamente a percepgdo que o restante do mundo

constroi sobre eles.

Os dados levantados por meio do questionario aplicado a 72 participantes
reforcaram essa perspectiva de maneira expressiva. Aproximadamente 81,9% dos
entrevistados acreditam que os paises anfitribes se tornam mais conhecidos
internacionalmente ao sediar grandes eventos, e 72,2% consideram que esses
paises utilizam os eventos para melhorar deliberadamente sua imagem. Esses
resultados indicam que, mesmo sem um conhecimento formal sobre o tema, boa
parte da populagdo percebe intuitivamente a dimensado estratégica por tras da
realizacdo dessas competicdes. Esse dado dialoga diretamente com o que foi

discutido no referencial tedrico sobre a influéncia da midia e da globalizagdo na
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formacédo de percepcgdes coletivas, reforcando a ideia de que os megaeventos

operam também como instrumentos de comunicagdo em larga escala.

Um dos dados mais relevantes da pesquisa diz respeito ao baixo nivel de
familiaridade do publico com o conceito de sportswashing: cerca de 86,1% dos
participantes afirmaram nunca ter ouvido o termo. Esse resultado é, por si so,
bastante revelador. Ele demonstra que, embora os efeitos dessa pratica sejam
percebidos por grande parte das pessoas, a consciéncia critica sobre os
mecanismos que a sustentam ainda é limitada. Existe, portanto, uma lacuna entre a
percepgao dos impactos e a compreensio dos processos que 0s geram, o que torna
o0 debate académico e social sobre o tema ainda mais necessario. Nesse sentido,
esta pesquisa cumpre também um papel de ampliagcdo do debate, ao nomear e
contextualizar uma pratica que, embora presente no cotidiano das grandes

competicdes globais, permanece pouco discutida fora dos circulos especializados.

A entrevista realizada com o professor Sidney Alves contribuiu para
aprofundar a analise a partir de uma perspectiva técnica e profissional. Ao destacar
casos como o uso politico do esporte durante a ditadura militar brasileira e ao refletir
sobre os chamados "elefantes brancos" deixados por grandes eventos em paises
subdesenvolvidos, o entrevistado reforgou a dimensao critica que o tema exige. Sua
fala evidencia que o investimento no esporte, quando desvinculado de um
planejamento comprometido com o bem-estar da populagdo, pode resultar em
ganhos de imagem para governos ao mesmo tempo em que aprofunda
desigualdades estruturais, um desequilibrio que precisa ser reconhecido e

problematizado.

Os resultados desta pesquisa demonstram, portanto, que o sportswashing
nao é um fendmeno isolado ou restrito a contextos autoritarios. Trata-se de uma
pratica presente em diferentes graus nas estratégias de comunicagdo de paises e
organizagbes que buscam gerenciar sua imagem no cenario global, especialmente
em momentos de maior vulnerabilidade politica ou social. A Copa do Mundo e os
Jogos Olimpicos, eventos capazes de mobilizar bilhdes de pessoas ao redor do

mundo, tornam-se, nesse contexto, muito mais do que competi¢cdes esportivas: sdo
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plataformas de influéncia, negociacdo de narrativas e construgcdo de reputacéo

internacional.

Por fim, este trabalho convida a uma reflexdo sobre a responsabilidade que
recai sobre diferentes atores, sejam governos, organizagdes esportivas, veiculos de
comunicagao ou o proprio publico, no que diz respeito ao uso do esporte como
ferramenta de poder. Assistir a uma Copa do Mundo ou torcer pelos atletas do
préprio pais sao experiéncias legitimas e emocionalmente genuinas. Contudo,
exercer um olhar mais critico sobre quem financia esses eventos, quais interesses
estdo em jogo e quais realidades ficam fora do enquadramento das cameras € uma
forma de cidadania que o cenario contemporaneo exige cada vez mais. O esporte
tem o potencial de aproximar povos, celebrar conquistas humanas e promover
valores positivos, mas, quando se torna um instrumento de ocultagdo, esse

fendmeno sociocultural se perde, e cabe a sociedade reconhecer esse limite.
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APENDICE A - Questionario para Levantamento da Percepcdo Publica sobre

Sportswashing

O apéndice a seguir apresenta o questionario utilizado para coletar dados
sobre a percepg¢ao dos participantes em relagdo ao conceito de sportswashing e ao
impacto dos grandes eventos esportivos na imagem e reputagdo dos paises-sede.
As respostas obtidas foram fundamentais para analisar o nivel de conhecimento do
publico sobre o tema e sua compreenséo acerca do uso do esporte como estratégia

de construgédo de imagem e influéncia politica.

Vocé costuma acompanhar grandes eventos esportivos (tipo Copa do Mundo,
Olimpiadas, etc.)?

(O Sim
(O Nao
O As vezes
1. Vocé acha que o pais que recebe esses eventos fica mais conhecido?
(O Sim
(O Nao
QO Talvez
2. Depois desses eventos, vocé passa a ver o pais de forma diferente?
O Sim
(O Néao
O Talvez
3. Vocé acha que os paises usam esses eventos para melhorar a imagem deles?
O Sim

(O Nao
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O Talvez

4. \océ ja ouviu falar em “sportswashing”?
O Sim
(O Néao

5. Na sua opinido, um pais quer sediar grandes eventos esportivos para ganhar

visibilidade?
O Sim
(O Nao
QO Talvez
6.Vocé acha que esses eventos podem esconder problemas do pais?
O Sim
(O Nao
QO Talvez
7.Vocé acha que vale a pena gastar muito dinheiro nesses eventos?
O Sim
(O Nao

O Talvez
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APENDICE B - Roteiro para Entrevista com Sidney Alves, professor de

Administragao de Empresas e Educacao Fisica, Mestre em Educagao

E de grande importancia a opinido de um profissional da area nesse contexto,

por isso procuramos mostrar nesse tépico algumas perguntas feitas ao profissional

de administracéo entrevistado anteriormente.

1.

2,

Na sua opinido, como o esporte pode influenciar a imagem de um pais?

Vocé acredita que esses eventos trazem mais beneficios ou mais problemas?

Por qué?

Vocé acredita que o esporte pode ser usado para melhorar a reputagcdo de um
pais perante o0 mundo? Paises como Catar e Arabia Saudita tém investido

bastante no esporte nos ultimos anos. O que vocé pensa sobre isso?

Vocé acha que o marketing esportivo influencia a forma como as pessoas

enxergam esses paises?

Na sua opinido, até que ponto o esporte pode ser usado como estratégia de

imagem?

Que reflexdo esse tema pode trazer para estudantes das é&reas de

administragao?
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