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RESUMO

Viabilizar eventos esportivos, como os Jogos Olimpicos, requer investimentos vultuosos. Dentre as fontes de
receitas possiveis, ha as verbas de empresas patrocinadoras que, como resultado, tém suas marcas associa-
das aos Jogos. Mas ha retorno do investimento feito por tais empresas? Assim, o objetivo deste estudo foi
identificar a efetividade da associagdo das marcas das principais empresas patrocinadoras com a marca dos
Jogos Olimpicos, no caso dos Jogos Rio 2016. Tal efetividade foi apurada por meio dos tracos de personalidade
das marcas. O estudo foi exploratério, de corte transversal, com aplicacdo de survey em amostra composta por
espectadores (presenciais ou ndo) dos Jogos, consumidores ou ndo das marcas patrocinadoras. Os tragos de
personalidade das marcas foram captados por meio de 05 construtos: credibilidade, diverséo, audacia, sofis-
ticagao e sensibilidade. As dimensdes credibilidade, audacia, sofisticagédo e sensibilidade foram constatadas
em algumas das marcas. No entanto, dimensao diversdo ndo se mostrou significava para qualquer das marcas.
Portanto, no todo, a associagao de personalidades marcas mostrou-se parcial. O estudo contribui para a dis-
cussdo tedrica da efetividade de estratégias de marketing, principalmente esportivo.

Palavras-chaves: Estratégias de Marketing. Personalidade da Marca. Jogos Olimpicos. Patrocinadores. Per-
cepgao dos Consumidores.

ABSTRACT

Enabling sporting events, such as the Olympic Games, requires massive investments. Among the possible sour-
ces of revenue are the sponsoring companies that, as a result, have their brands associated with the Games.
But is there return on investment made by such companies? Thus, the objective of this study was to identify the
effectiveness of the association from the main sponsoring companies with the Olympic Games, in the case of Rio
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2016 Games. Such effectiveness was evaluated by means of the personality traits of the brands. The study was
exploratory, cross-sectional, with sample composed of spectators (whether or not attendants) of the Games, and
consumers or not of the sponsoring brands. The personality traits of brands were captured through 5 constructs:
credibility, fun, audacity, sophistication and sensitivity. The traits of credibility, audacity, sophistication and sensi-
tivity were found in some of the brands. However, the fun dimension did not show significant to any of the brands.
Therefore, in a whole, the association of brand personalities was partially evidenced. The study contributes to the
theoretical discussion of the effectiveness of marketing strategies, especially related to sports.

Keywords: Marketing Strategies. Brand Personality. Olympic Games. Sponsors. Consumers’ Perception.

1INTRODUCAO

O Brasil sediou eventos de expressdo mundial na década de 2010, com destaque para
os Jogos Olimpicos Rio 2016. Isso impactou a sociedade no entorno da cidade do Rio de
Janeiro, requerendo intervencdes em infraestrutura construida para os Jogos e aquecimento no
ambiente de negdcios, especialmente as industrias do esporte e do turismo (COI, 2015). Sendo
um dos maiores eventos esportivos do mundo, os Jogos Olimpicos no Brasil almejavam pro-
porcionar, ao publico, entretenimento esportivo e, a economia, volume de negécios. O legado
para a cidade e para o pais sempre foram as justificativas desde a candidatura da cidade a sede
dos Jogos (RIO, 2016).

Corroborando o impacto esperado dos Jogos, no periodo de 2012 a 2015, no municipio do
Rio de Janeiro, o PIB per capita teria sido cerca de 7,5% menor e na regiao metropolitana do Rio
de Janeiro cerca de 5,1% menor, se os Jogos nao tivessem sido realizados. Isso implicaria um
retrocesso a niveis de 2007 (IPEA, 2018).

Viabilizar eventos esportivos requer investimentos como equipamentos esportivos, infra-
estrutura de transmissdo de imagem e dados, logistica de transporte e hospedagem e capaci-
tacdo de profissionais de diversas naturezas envolvidos direta ou indiretamente nos eventos.
Para cumprir tal orgamento h4, dentre outras fontes de receitas, as verbas dos patrocinadores
que, como resultado, tém suas marcas em destaque ao associar-se aos Jogos (MARTINEZ;
JANNEY, 2015). Os patrocinios se tornaram parte integrante da viabilizagdo de tais projetos.
Por sua vez, empresas patrocinadoras procuram construir uma imagem que contribua para
sua vantagem competitiva, sendo como tal parte integrande de suas estratégias empresariais
(BARNEY, 1986; MADRIGAL, 2000; YANG; GOLDFARB, 2015). A estratégia de associagao da
marca de um produto com a marca de um evento esportivo pode se dar pela percepgao de
alinhamento dos tragos de personalidade das marcas, fornecendo expressdes ou beneficios
simbdlicos para o consumidor (AAKER, 1999), com beneficios de imagem as empresas (COR-
NWELL; KWAK, 2015).

Mesmo sendo um evento de destaque mundial, que possui o seu préprio potencial socio-
econdmico, ha auséncia de investigagdes especificas sobre os Jogos Olimpicos em relacdo a
efetividade dos patrocinios, tanto os ditos principais, mundiais ou oficiais, quanto os provenien-
tes de empresas cujas marcas sao, ainda que indiretamente, associadas ao evento (BENNETT;
HENSON; ZHANG, 2002; KO; KIM; LAUSSEN; KIM, 2008; REAMS; EDDY; CORK, 2015; WAL-
RAVEN; BIJMOLT; KONING, 2014). Em suma, ainda ha caréncia de estudos que investiguem se
o patrocinio de eventos esportivos, principalmente do porte dos Jogos Olimpicos, é efetivo, no
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sentido de beneficiar as estratégias de marketing das empresas patrocinadoras. Mais especi-
ficamente, a principal lacuna a ser coberta por este estudo é a relagao entre os tragos de per-
sonalidade de marcas com os tragos de personalidade de eventos aos quais estao ligadas por
meio de patrocinios.

Assim, o objetivo deste estudo é avaliar a efetividade da associagé@o entre os tragos de
personalidade da marca Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro de 2016 com os tracos de personali-
dade das marcas dos seus principais patrocinadores, por meio de percepcoes de espectadores
(presenciais ou ndo) dos Jogos, usudrios ou ndo das marcas em questao.

Os Jogos Olimpicos, tanto de verao quanto de inverno, por seu porte, complexidade e,
consequentemente, orcamento crescente, levam a reducao de cidades interessadas em sedia-
-los, respondendo as restri¢cdes de suas populagdes. Assim, a propria estratégia de empresas
em associar suas imagens aos Jogos estd em discussdo. Logo, estudar a efetividade estraté-
gica para as empresas patrocinadoras torna-se cada vez mais relevante do ponto de vista da
gestao. O modelo atual de patrocinios de eventos esportivos estad sendo questionado e, como
tal, os resultados deste estudo pretendem contribuir no campo de marketing esportivo, parti-
cularmente para a personalidade de marcas. De uma forma mais abrangente, contribui para o
campo da estratégia empresarial.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Personalidade da marca

O consumo de produtos de marca permite aos consumidores experiéncias (CARLSON;
DONAVAN, 2013) que estao associadas aos atributos particulares que compdem a personali-
dade dessa marca (AAKER, 1997). Assim, as marcas que possuem uma personalidade bem defi-
nida, aparentemente geram um relacionamento mais estreito com seus consumidores (YAO;
CHEN; XU, 2015). Por isso, a personalidade da marca é uma 4rea importante de pesquisas em
funcao do impacto sobre a avaliagdo dos produtos e das escolhas do consumidor (EMILE; LEE,
2012). De acordo com Yao et al. 2015, essa avaliagao se da pelo efeito diferencial de uma sensa-
cao de conforto quando se conhece a marca, e esta se encaixa no seu autoconceito. A marca
com a personalidade certa pode resultar no sentimento de relevancia e, portanto, implicar em
lealdade (BURESTI; ROSENBERGER lll, 2006).

Ha que destacar o artigo seminal de Ross (1971), que relaciona o autoconceito ao con-
sumo de marcas. Segundo esse autor, existe um autoconceito real, que seria 0 modo como o
individuo se vé, e o autoconceito ideal, ou seja, 0 modo como o individuo gostaria de ser visto.
Vai além, ao mostrar que o comportamento de consumo estd relacionado ao autoconceito, que
seja real ou idealizado. Desse embate vem a importéancia da personalidade da marca.

Assim, a personalidade da marca é “o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma
marca” e fornece uma plataforma de medi¢éo confidvel para estudos efetividade de patrocinio,
com base em imagens da marca inferidas pelo comportamento dos individuos, caracteristicas
fisicas, atitudes, crencas e caracteristicas demograficas (AAKER, 1997). Quando os consumidores
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pensam em uma marca, as caracteristicas humanas associadas ajudam a criar e formar um rela-
cionamento com esta marca (CASLAVOVA; PETRACKOVA, 2011). Portanto, marcas comerciais
podem representar e institucionalizar os valores e crengas de uma cultura de consumidores, que
muitas vezes embutem nas marcas tragcos da personalidade humana. Um exemplo é tratar mar-
cas como se fossem celebridades ou figuras histéricas famosas (AAKER, 1997; 1999).

O modelo de personalidade da marca de AAKER (1997) apresenta caracteristicas humanas
expressas em cinco construtos - Sinceridade, Entusiasmo, Competéncia, Sofisticacao e Robus-
tez. A escala decompode cada construto em facetas, num total de 15. E cada faceta é composta
por tragos de personalidade, que sao as variaveis a serem medidas, adjetivos que descrevem
varias propriedades esquematicas de marcas em funcao de caracteristicas humanas.

Em resumo, os construtos de AAKER (1997) compreendem, em traducao livre:

« Sinceridade (sincerity): pés no chao, orientada a familia, honesta, sincera, componente
de pequenos grupos sociais, real, robusta, original, alegre, sentimental e amigavel;

= Entusiasmo (excitement): atrevida, na moda, excitante, espirituosa, legal, jovem, criativa,
incompardvel, atualizada, independente e contemporanea;

« Competéncia (competence): confidvel, trabalhadora, segura, inteligente, técnica, corpo-
rativa, bem-sucedida, lider e confiante;

Sofisticagdo (sophistication): de classe alta, glamurosa, boa aparéncia, charmosa, femi-
nina e suave; e

« Robustez (ruggedness): ao ar livre, masculina, ocidental, dura e austera.

De acordo com Dees, Bennet e Ferreira (2010), os espectadores de um evento, esportivo
ou de outra natureza, podem mais facilmente processar, armazenar e recuperar informagdes ou
experiéncias se eles as relacionam ou assimilam as caracteristicas das marcas patrocinadoras.
Assim, os consumidores costumam escolher marcas que tém uma personalidade que é consis-
tente com seu proprio autoconceito e podem criar uma atitude positiva em relagdo a uma marca
patrocinadora (AAKER, 1997, 1999; DONAHAY; ROSEMBERGER IlI, 2007; CHO; KANG, 2012).

Quanto maiores forem as semelhangas entre as propriedades esquematicas de um patro-
cinador e as do evento patrocinado, mais eficaz € um programa de patrocinios (CHO; KANG,
2012; YAO et al., 2015). Consumidores sdo mais propensos a perceber um produto com uma
personalidade de marca forte e positiva quanto mais familiar e menos arriscada esta for, em
comparagdo com produtos sem personalidade de marca distinta ou com personalidade de
marca negativa (EMILE; LEE, 2012).

2.2 Estrategia de marketing com uso do patrocinio esportivo

Dada a popularidade de eventos esportivos para diversos stakeholders, muitas empresas
expdem suas marcas, com a expectativa de transferir atributos do evento para a marca. Em
muitos casos, esses eventos sdo escolhidos pela percepc¢ao de fortes ligagdes com os stakehol-
ders (CARLSON; DONAVAN, 2013). Os patrocinios de eventos esportivos crescem como ferra-
mentas de comunicagdo e se tornam uma alternativa contemporanea vidvel em comparacao
com a publicidade tradicional (LEE; CHO, 2009). O patrocinio esportivo tende a aumentar a
notoriedade da marca ou alterar sua percepcao quando associada as caracteristicas de uma
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equipe esportiva, evento ou individuo bem conhecido (DONAHAY; ROSEMBERGER lll, 2007).
Essa estratégia é uma importante ferramenta de marketing, devido a sua flexibilidade, ao seu
amplo alcance e ao elevado nivel de exposi¢ado de marca (KO et al., 2008). Contudo, o patroci-
nio enfatiza uma troca de recursos entre duas partes que é capaz de produzir beneficio mituo
(LAMONT; HING; GAINSBURY, 2011).

As empresas podem se beneficiar ao aumentar a sensibilizagdo para a sua marca, por
meio da associagdo a eventos patrocinados que compartilhem significados com ela, de modo
a diferencia-la de outras marcas desenvolvidas para satisfazer a mesma necessidade do cliente
(CASLAVOVA; PETRACKOVA, 2011; CRESCITELLI; MATTAR; SILVA, 2005; GWINNER; BEN-
NET, 2008; MARTINEZ; JANNEY, 2015; MIDA; ZAIEM, 2015; YANG; GOLDFARB, 2015).

Entretanto, o desafio nas relagdes de patrocinio é compreender o grau de alinhamento
entre a marca do patrocinador e as categorias de produtos (PAPPU; CORNWELL, 2014), ja que
o patrocinio pode atingir grupos-alvo especificos com mensagens bem definidas. Segundo
Gardner e Shuman (1987), essas relagdes sdo ferramentas poderosas para estabelecer uma
comunicacao significante com distribuidores e potenciais consumidores. Assim, se a marca do
patrocinador é esquematicamente andloga a do evento esportivo, o patrocinio serd um veiculo
de comunicacgao eficaz (CHO; KANG, 2012).

3 METODOLOGIA

O objetivo deste estudo é analisar a associagao entre os tragos de personalidade da marca
Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro de 2016 com os tragos de personalidade das marcas de seus
patrocinadores principais ou oficiais da forma como sao percebidos pelos espectadores. Para
cumprir o objetivo do estudo foi realizada uma pesquisa descritiva, de corte transversal, com
aplicagdo de um questionario em duas etapas.

Para a avaliacdo da personalidade da marca Jogos Olimpicos Rio 2016 e dos seus patro-
cinadores oficiais foi utilizado como referéncia inicial o estudo de personalidade da marca de
Aaker (1997), validado no Brasil por Muniz e Marchetti (2009, 2012) para garantir a precisao
na traducdo dos tragos (adjetivos e caracteristicas) e seus significados. Com isso, foram ava-
liados 5 tracos de personalidade de marca por uma escala de 1 (ndo descreve em nada) a 10
pontos (descreve totalmente), de forma a captar o grau com que cada traco de personalidade é
reconhecido nas marcas. Os tragos de personalidade dos Jogos Olimpicos Rio 2016 - Credibi-
lidade (CRE), Diversao (DIV), Audacia (AUD), Sofisticagdo (SOF) e Sensibilidade (SEN) - foram
expressos por 38 facetas, como se segue:

« Credibilidade: responsavel, segura, confiavel, respeitavel, confiante, correta, consistente,
séria, leal, firme, bem-sucedida e equilibrada;

- Diversdo: bem-humorada, extrovertida, divertida, alegre, informal, espirituosa, legal
(bacana), simpaética, festiva e imaginativa;

« Audacia: ousada, moderna, atualizada, criativa, corajosa e jovem;
« Sofisticagdo: chique, alta classe, elegante, sofisticada e glamorosa; e

= Sensibilidade: delicada, feminina, sensivel, roméantica e emotiva.

n
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Os patrocinadores oficiais dos Jogos Olimpicos Rio 2016 foram: Bradesco (B), Bradesco
Seguros (BCS), Correios (C), Embratel (E), Claro (CL) e Nissan (NC).

Inicialmente, foi realizado um teste para assegurar que cada atributo era compreendido
e apropriado para a investigacao no contexto pretendido, ou seja, o questionario de percep-
¢cOes de personalidade dos Jogos Olimpicos foi validado. Apés essa fase, o link da pesquisa foi
encaminhado por e-mail, iniciando-se pela rede de contatos do pesquisador e, em seguida, uti-
lizando-se a técnica bola de neve (HECKATHORN, 1997), a coleta de dados foi sendo ampliada.
A pesquisa foi aplicada, também, de forma presencial, na Ill Etapa do Festival FAC de Vincula-
dos e na Seletiva dos Jogos Escolares do Espirito Santo 2016, modalidade natagéo, para ampliar
a base de respondentes.

O questiondrio de percepgdes das empresas patrocinadoras somente fez referéncia aos
05 tragos de personalidade, por questdes de objetividade e praticidade quanto ao tempo de
preenchimento do questiondrio. Caso as 38 facetas fossem pesquisadas para cada patrocina-
dor principal ou oficial o questiondrio teria 228 perguntas, o que o tornaria inviavel.

O periodo de coleta dos dados foi de 90 dias, apds a realizagao dos Jogos. Nos primeiros 45
dias foi aplicado o questionario sobre a avaliagao da personalidade da marca Jogos Olimpicos
Rio 2016. Nos 45 dias seguintes, foi aplicado o questionario de avaliagdo da personalidade dos
patrocinadores oficiais. Em ambos os casos, garante-se a aleatoriedade dos dados das amos-
tras. Ao final, foi obtido um total 417 de respondentes para a personalidade da marca Jogos
Olimpicos Rio 2016 e de 325 respondentes ao questiondrio sobre os patrocinadores oficiais, ja
com a exclusdo dos que marcaram respostas iguais para todas as afirmagdes nos extremos e
os que ndo completaram a pesquisa. A quantidade de respostas validas atende aos requisitos
de validade da amostra, conforme Hair Jr., Black, Babin e Tatham (2009).

Em suma, as amostras independentes foram compostas por espectadores dos Jogos Olim-
picos Rio 2016, presenciais ou nao, consumidores ou ndo das marcas patrocinadoras. Com isso,
garante-se aleatoriedade dos dados das amostras. Mesmo podendo ter ocorrido casos de uma
mesma pessoa responder aos 02 questionarios, as amostras sdo consideradas independentes.
Além disso, cabe destacar que em funcdo da grande quantidade de perguntas, mesmo com a
reducdo do questionario de percepgdes dos patrocinadores, inviabilizaria a quantidade ade-
quada de respondentes.

Foi realizada a andlise descritiva dos participantes da pesquisa e das respostas nos cons-
trutos propostos e em seguida, verificada a associacdo entre os construtos das marcas dos
Jogos Rio 2016 e dos seus patrocinadores por meio de teste de hipétese de diferenca de médias
pela estatistica t de Student, tendo como hipétese nula a igualdade de médias. Tal estatistica é
aplicada para comparar as médias de amostras pequenas, menores que 30. No caso deste tra-
balho, poderia ter sido utilizada a estatistica z. No entanto, em uma posi¢do mais conservadora,
aplicou-se a estatistica t. As amostras passaram pelo teste de normalidade.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Tabela 1 mostra as caracteristicas sociodemograficas da amostra personalidade da
marca Jogos Olimpicos Rio 2016 que sdo 58,75% do sexo masculino, com idade entre 15 a 24
anos 52,76%, solteiros 64,75%, com formacéao superior 52,28% e renda de 01 a 03 salarios mini-
mos 40,29%.
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Tabela 1: Caracteristicas sdcio demograficas da amostra - Personalidade da
Marca Jogos Olimpicos Rio 2016

2016
Género - GEN Frequéncia % % Acumulado
Feminino 172 41,25 41,25
Masculino 245 58,75 100,00
Total 417 100,00
Idade - IDA Frequéncia % % Acumulado
Entre 15 a 24 220 52,76 52,6
Entre 25 a 33 105 25,18 7794
Entre 34 a 41 50 11,99 89,93
Entre 42 a 49 21 4,04 94,96
A Partir de 50 21 5,04 100,00
Total 417 100.00
Estado Civil - CIV Frequéncia % % Acumulado
Solteiro 270 64,75 64,75
Casado 137 32,85 97,50
Divorciado/Separado 9 2,16 99,76
Vidavo 1 0,24 100,00
Total 417 100.00
Grau de Escolaridade - ESC  Frequéncia % % Acumulado
Ensino Fundamental 1 1 0,24 0,24
Ensino Fundamental 2 36 8,63 8,87
Ensino Médio 96 23,02 31,89
Ensino Superior 218 52,28 84,17
Especializagao 47 1,27 95,44
Mestrado/Doutorado 19 4,56 100,00
Total 417 100.00
Renda - REN Frequéncia % % Acumulado
Nenhuma Renda 23 5,52 5,52
1 salario 32 7,67 13,19
1a 3 salario 168 40,29 53,48
3 a 6 salario 18 28,30 81,77
Acima de 7 salario 76 18,23 100,00
Total 417 100,00

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 2 mostra as caracteristicas sécio demograficas da amostra personalidade da
marca dos patrocinadores oficiais dos Jogos Olimpicos Rio 2016 que sdo 52,92% do sexo mas-
culino, com idade entre 15 a 24 anos 33,23%, solteiros 50,15%, com formacao superior 43,69% e

renda de 3 a 6 salarios minimo 34,77%.

n
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Género - GEN Frequéncia % % Acumulado
Feminino 153 47,08 47,08
Masculino 172 52,92 100,00
Total 325 100.00
Idade - IDA Frequéncia % % Acumulado
Entre 15 a 24 108 33,23 33,23
Entre 25 a 33 79 24,31 57,54
Entre 34 a 41 60 18,46 76,00
Entre 42 a 49 47 14,46 94,96
A partir de 50 31 9,54 100,00
Total 325 100,00
Estado Civil - CIV Frequéncia % % Acumulado
Solteiro 163 50,15 50,15
Casado 149 45,85 96
Divorciado/Separado 13 4,00 100,00
Vidvo 0 0 0
Total 325 100,00
Grau de Escolaridade - ESC  Frequéncia % % Acumulado
Ensino Fundamental 1 2 0,62 0,62
Ensino Fundamental 2 22 6,77 7,38
Ensino Médio 103 31,69 39,08
Ensino Superior 142 43,69 82,77
Especializagao 46 14,15 96,92
Mestrado/Doutorado 10 3,08 100,00
Total 325 100,00
Renda - REN Frequéncia % % Acumulado
Nenhuma Renda 9 2,77 2,77
1 salario 26 8,00 10,77
1a 3 salario 110 33,85 44,62
3 a 6 salario 13 34,77 79,38
Acima de 7 salario 67 20,62 100,00
Total 325 100,00

Fonte: Elaborado pelos autores.

A primeira amostra (personalidade dos Jogos Olimpicos Rio 2016) foi composta de mais
pessoas do sexo masculino (58,75% x 52,96%), mais jovem (de 15 a 24 anos, 52,76% x 33,23%),
solteiros (64,76% x 50,15%), maior escolaridade (ensino superior, especializagdo e mestrado/
doutorado: 68,11% x 60,92%) e menor renda (até 03 saldrios minimos: 53,48% x 44,62%). Isso
pode ter implicado em algum viés que, no entanto, ndo parece ser muito significativo.

Conforme Aaker (1997; 1999), Cho e Kang, (2012), Donahay e Rosemberger Il (2007), Pappu
e Cornwell (2014) e Yao et al. (2015), o patrocinio demanda contribuicées de curto ou longo
prazo para o sucesso da empresa patrocinadora. Pode ser considerado como um elemento de
comunicagao e, também, um complemento a acoes de promogdes, vendas e relagdes publicas.
Permite, portanto, a criagédo de interagdes e associagdes entre marcas. No caso especifico dos
Jogos Olimpicos Rio 2016, os patrocinadores oficiais ja possuiam histéria de investimentos no
esporte brasileiro. Sdo empresas que tém assumido o compromisso de contribuir para o desen-
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volvimento esportivo, cultural e social do pais. Sdo eles: Banco Bradesco, Bradesco Seguros,
Correios, Claro, Embratel e Nissan.

O Bradesco possuiu um relacionamento de varias décadas com o esporte no Brasil, com
destaque para o voleibol. Através de iniciativas promocionais, o banco desenvolve agdes de
integracdo que resultam em conquistas no dmbito esportivo e social. Os projetos esportivos
que sao desenvolvidos e apoiados pelo banco tém como premissa a inclusao social e a conse-
quente disseminagao de valores primordiais como respeito, responsabilidade, ética e o exerci-
cio da cidadania (BRADESCO, 2016). Além dos Jogos Olimpicos Rio 2016, o Bradesco também
apoia Confederagdes de diversos esportes (BRADESCO, 2016).

O Bradesco Seguros, integrante da Organizagao Bradesco, atua no mercado de Seguros,
Capitalizacdo e Previdéncia Complementar Aberta (BRADESCO SEGUROS, 2016). Em con-
junto com o banco Bradesco se tornou patrocinador oficial dos Jogos Olimpicos Rio 2016, dis-
ponibilizando produtos e servigos ao Comité Olimpico Brasileiro (COB) e a Equipe Olimpica
Brasileira. O Bradesco Seguros tem desenvolvido agdes como: exposic¢oes, incentivo a pratica
esportiva, corridas rua e conscientizagdo da sociedade para o uso da bicicleta como opg¢éo de
lazer e locomogéao urbana (BRADESCO SEGUROS, 2016).

Os Correios foram escolhidos como o operador logistico oficial dos Jogos Olimpicos Rio
2016. Os Correios fomentam o crescimento do esporte brasileiro por meio de patrocinio a vérias
Confederagdes esportivas, do apoio ao desenvolvimento de atletas, desde a base até o alto
rendimento, além de manter escolinhas que permitem o primeiro contato de criancas e adoles-
centes com o esporte (CORREIOS, 2016).

A Claro e a Embratel fazem parte do grupo América Movil, a maior operadora de servigos
convergentes via cabo da América Latina e um dos cinco maiores grupos de telefonia mével do
mundo. Lideres em TV por assinatura e banda larga no Brasil, sdo patrocinadoras oficiais dos
servigos de telecomunicagdes dos Jogos Olimpicos Rio 2016. Seis dos esportistas patrocinados
pelas marcas vieram a conquistar medalhas nos Jogos (CLARO, 2016; EMBRATEL, 2016).

A Nissan, uma das maiores fabricantes de veiculos do mundo, presente no Brasil desde
2000, é associada a fabricante francesa Renault, formando a Alianga Renault-Nissan. A Nissan
do Brasil é patrocinadora oficial dos Jogos Olimpicos Rio 2016. Sua parceria contempla o forne-
cimento de cerca de 5.000 veiculos de diversos tipos atendendo as necessidades dos Jogos e
do Time Brasil. Patrocinou, também, o Revezamento da Tocha Olimpica Rio 2016. A participa-
¢ao da Nissan nos Jogos Olimpicos Rio 2016 também se da por meio do Time Nissan, programa
de mentoria a atletas e paratletas brasileiros (NISSAN, 2016).

A Tabela 3 mostra a andlise da média e desvio padrdao da pesquisa de personalidade da
marca dos Jogos Olimpicos Rio 2016. A média obtida em todos os construtos foi superior a 05, 0
que indica que, na percepg¢ao dos respondentes, todos os tragos pesquisados tendem a repre-
sentar a marca Jogos Olimpicos Rio 2016. O traco de Sensibilidade (SEN) foi o menos repre-
sentativo e o trago de Diversao (DIV) foi o mais representativo da personalidade dos Jogos. Ha
que destacar que os desvios padrao foram muito altos, o que indica que ha divergéncias sig-
nificativas entre os respondentes. No caso de Audéacia (AUD) e de Sofisticagdo (SOF) o desvio
padrao é superior a 03.
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Tabela 3: Estatistica descritiva da personalidade da marca Jogos Olimpicos Rio 2016

.. P Desvio

Traco Variavel Média Padrio
Credibilidade CRD 7,8393 2,56982
Diversao DIV 8,0456 2,4846
Audacia AUD 6,9257 3,0926
Sofisticacédo SOF 7,2494 3,0955
Sensibilidade SEN 6,4436 2,8280

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 4 mostra a andlise da média e desvio padrdao da pesquisa de personalidade da
marca dos patrocinadores oficiais dos Jogos Olimpicos Rio 2016. A média obtida em cada cons-
truto por patrocinador é inferior aquela obtida pela marca Jogos Olimpicos Rio 2016.

Tabela 4: Estatistica descritiva da personalidade da marca dos patrocinadores
oficiais dos Jogos Olimpicos Rio 2016

Trago Patrocinadores Média Desvio Padrao
BRADESCO 8,0062 2,1886
BRADESCO SEGUROS 74985 2,6616
CORREIOS 79108 2,4748
Credibilidade
EMBRATEL 6,2308 2,7226
CLARO 6,0769 2,8104
NISSAN 74985 2,4135
BRADESCO 5,5077 3,2295
BRADESCO SEGUROS 5,0646 3,3173
. . CORREIOS 5,6830 3,3056
Diversao
EMBRATEL 4,5169 3,1206
CLARO 5,0185 3,2716
NISSAN 5,8154 3,2207
BRADESCO 6,6861 2,9741
BRADESCO SEGUROS 6,3231 2,9985
L CORREIOS 6,4738 2,9861
Audacia
EMBRATEL 5,6000 3.0103
CLARO 5,6677 3,0622
NISSAN 6,5692 2,9844
BRADESCO 76369 2,4740
BRADESCO SEGUROS 71538 2,8034
L CORREIOS 6,7323 2,8315
- Sofisticacédo
kol EMBRATEL 5,9077 2,8703
= CLARO 61846 2,9402
“ NISSAN 7,4031 27712
i BRADESCO 6,2985 2,971
A BRADESCO SEGUROS 5,7415 3,0834
. CORREIOS 5,8769 3,0606
. Sensibilidade
. EMBRATEL 51846 2,9642
CLARO 5,2769 3,0323
NISSAN 5,8400 3,0397

— Fonte: Elaborado pelos autores.
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Houve um caso de média inferior a 05 e 13 casos em que a média oscilou entre 05 e 06.
Isso mostra que, em 14 dos 30 itens pesquisados ha uma tendéncia a indiferenca na percepgao
dos 05 tragos de personalidade das marcas pesquisadas.

Ha que destacar, também, que houve desvios padrao altos, o que mostra a falta de conver-
géncia de opinides, ou seja, hd os que ndo entendem que o trago de personalidade pesquisado
representa a marca. De uma forma geral o Bradesco mostrou mais aderéncia aos tragos de per-
sonalidade investigados, enquanto a Claro foi a patrocinadora que teve as menores avaliagdes
de percepc¢éo dos tragos pesquisados.

O teste t de diferenga de médias, na Tabela 5, apresenta o confronto de cada trago de per-
sonalidade - Credibilidade, Diverséo, Audacia, Sofisticagédo e Sensibilidade - dos patrocinado-
res oficiais com aqueles dos Jogos Olimpicos Rio 2016.

Tabela 5: Teste de diferenca de médias entre Jogos Olimpicos e seus patrocinadores
oficiais por trago de personalidade

Construto Patrocinadores Valor p da Estatistica t
BRADESCO 0.3533
BRADESCO SEGUROS 0.0798
L CORREIOS 0.7045
Credibilidade
EMBRATEL 0.0000 (*)
CLARO 0.0000 (*)
NISSAN 0.0678
BRADESCO 0.0000 (*)
BRADESCO SEGUROS 0.0000 (*)
. ~ CORREIOS 0.0000 (*)
Diversao
EMBRATEL 0.0000 (*)
CLARO 0.0000 (*)
NISSAN 0.0000 (*)
BRADESCO 0.2875
BRADESCO SEGUROS 0.0078 (*)
.. CORREIOS 0.0454 (*)
Audacia
EMBRATEL 0.0000 (*)
CLARO 0.0000 (*)
NISSAN 01142
BRADESCO 0.0656
BRADESCO SEGUROS 0.6639
L CORREIOS 0.0194 (*)
Sofisticacao
EMBRATEL 0.0000 (*)
CLARO 0.0000 (*)
NISSAN 0.4828
BRADESCO 0.4976
BRADESCO SEGUROS 0.0013 (¥)
CORREIOS 0.0092 (*
Sensibilidade o
EMBRATEL 0.0000 (*)
CLARO 0.0000 (*)
NISSAN 0.0054 (*)

Obs. (*) Valor p do teste de t de diferengas de médias a 5% de nivel de significancia, implicando diferenca dos tragos
de personalidade das marcas em relagéo aos tragos de personalidade dos Jogos Olimpicos.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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No primeiro construto - Credibilidade - ha evidéncias de que os tragcos de personalidade
do Bradesco, Bradesco Seguros e Correios sdo percebidos como iguais aos tragos de perso-
nalidade dos Jogos Olimpicos. Ja no caso de Embratel e Claro o teste indicou diferengas. A
credibilidade pode ser consequéncia do relacionamento com a comunidade, desenvolvida em
iniciativas de cunho social, esportivo e cultural, sendo as atribuigcdes de consumo dos patroci-
nadores salientes para eficacia do patrocinio (KIM; LEE; MAGNUSEN; KIM, 2015; BRADESCO,
2016). A presenca de investimento em megaeventos esportivos, como aconteceu no Brasil,
demonstrou que os patrocinadores destacam a importancia do esporte para a vida e refor-
¢am seu posicionamento como patrocinadores oficiais, reafirmando seu compromisso com o
desenvolvimento do pais e contribuindo para a formacéo de atletas e cidaddos para um Brasil
moderno, ancorado no trabalho e no crescimento (BRADESCO, 2016; BRADESCO SEGUROS,
2016; CORREIQS, 2016).

Assim, os espectadores percebiam a credibilidade nos patrocinadores oficiais numa cons-
trucdo de relagdo mutua entre o comprometimento e sucesso que as empresas conquistaram
no ambito esportivo e social (PAPPU; CORNWELL, 2014), comunicando ao seu publico o desen-
volvimento de suas agdes de inclusdo digital e a disseminagéo de valores primordiais como
respeito, responsabilidade, ética e cidadania (GARDNER; SHUMAN, 1987). De forma analoga,
os patrocinadores utilizaram um veiculo de comunicacgéo eficaz, aproximando da comunidade
através de campanhas publicitarias que retratavam a luta e garra de atletas profissionais de
diversas modalidades e mostrando os valores olimpicos que podem transformar a vida de mui-
tas pessoas, demonstrando a credibilidade de ser brasileiro e de patrocinar os Jogos Olimpicos
(CHO; KANG, 2012).

Esta credibilidade se ressalta através do apoio a diversas modalidades esportivas bra-
sileiras, reafirmando o compromisso dos patrocinadores com a formagao de atletas. Desen-
volvendo diversas acdes publicitarias que valorizavam a cultura regional, por meio de pecgas
teatrais, espetaculos de danga e musica, sempre evidenciando o enriquecimento cultural do
Brasil para os brasileiros. Evidencia-se a associagao dos patrocinadores oficiais com os Jogos
Olimpicos (DONAHAY; ROSEMBERGER I11, 2007; BRADESCO, 2016; NISSAN, 2016).

No segundo construto - Diversdo - ndo se observou igualdade de percepg¢des da perso-
nalidade da marca Jogos Olimpicos com qualquer dos patrocinadores oficiais. Isso indica que
os patrocinadores sdo empresas de nichos especificos ndo condizentes com ambiente onde a
diversao é personalidade importante, como no ambiente esportivo. De forma complementar, os
resultados indicam que as caracteristicas de divertimento, distragédo e entretenimento que os
Jogos Olimpicos proporcionam nao foram identificadas nas a¢des publicitarias desenvolvidas
pelas empresas patrocinadoras (DONAHAY; ROSEMBERGER llI, 2007; KO et al.,, 2008; MADRI-
GAL, 2000; MARTINEZ; JANNEY, 2015).

No terceiro construto - Audacia - ha evidéncias de que apenas nos casos de Bradesco
e Nissan esse trago de personalidade coincide com a dos Jogos. Os vultuosos investimentos
feitos para os Jogos Olimpicos resultaram em um sentimento de ousadia que foi associada
a esses dois patrocinadores dos Jogos Olimpicos Rio 2016 (AAKER, 1997, 1999; DONAHAY;
ROSEMBERGER lll, 2007; CHO; KANG, 2012). Os Jogos Olimpicos possivelmente foram esco-
lhidos por Bradesco e Nissan por terem percebidos forte ligagdo com os seus stakeholders,
bem como por ser uma ferramenta de comunicagéo eficaz e especifica (CARLSON; DONAVAN,
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2013; LEE; CHO, 2009). Isso indica que estas empresas investiram muito no relacionamento
com a comunidade, desenvolveram iniciativas sociais, esportivas e culturais para aproximarem
cada vez mais do seu publico. Portanto, podem ter se fortalecido no mercado brasileiro em ter-
mos de ligar-se a carateristica de audacia dos Jogos.

Quanto ao quarto construto - Sofisticagdo - ha evidéncia de que esse traco de personali-
dade do Bradesco, Bradesco Seguros e Nissan coincide com a dos Jogos. Assim, as expecta-
tivas geradas em torno dos Jogos e os investimentos feitos na cidade do Rio para recebé-los
demonstram uma conscientizacdo dos espectadores para o legado construido para este mega-
evento esportivo, girando em torno de rede de transportes, novos empreendimentos culturais
e embelezamentos remontam a sofisticacado. Tais expectativas, aliadas as experiéncias dentro
e fora dos Jogos Olimpicos Rio 2016, demonstram o reconhecimento da participacdo destes
patrocinadores nas melhorias realizadas na cidade (DEES et al., 2010; AAKER, 1997). As acdes
promocionais dentro dos locais de competi¢cdo com uso de tecnologias, incluindo shows, expo-
si¢Oes e distribuicdo de brindes, podem ter contribuido para o reconhecimento da sofisticacdo
dos patrocinadores. Com isso, o objeto patrocinado gera ainda maior interesse e o reconheci-
mento do patrocinio cresce, tendendo a atingir mais fortemente o publico (WALRAVEN et al.,
2014; CRESCITELLI et al,, 2005).

Os espectadores associaram suas expectativas as marcas dos patrocinadores que comer-
cializavam seus produtos e servigos premium, demonstrando uma sofisticagdo em relagéo a
marcas concorrentes (AAKER, 1997; KELLER, 2003). A dimenséo alcangada pela marca Jogos
Olimpicos associada aos patrocinadores oficiais que se destacaram no construto sofisticagéo
pode estar associada aos tragos de personalidade que forneceram expressoes e beneficios
para o espectador (AAKER; BENET-MARTINEZ; GAROLERA, 2001). As evidéncias mostraram
que em mercados como o do entretenimento esportivo, a inovagéo e a vantagem competitiva
sao importantes na sensibilizagdo da marca através do patrocinio (PORTER; KRAMER, 2006;
PORTER, 1979).

J& no quinto construto - Sensibilidade - foi identificada igualdade de percepg¢des apenas
com relagdo ao Bradesco. Este resultado indica que as agdes sociais, culturais e esportivas
que o Bradesco desenvolve desde a formacao de atletas reafirmam seu compromisso com o
pais, contribuem e sensibilizam os espectadores dos valores olimpicos, o é refor¢cado por seu
posicionamento como o banco oficial dos Jogos (CASLAVOVA; PETRACKOVA, 2011; CRESCI-
TELLI et al., 2005; GWINNER; BENNET, 2008; MARTINEZ; JANNEY, 2015; MIDA; ZAIEM, 2015;
YANG; GOLDFARB, 2015). Refor¢a, ainda, que a marca Bradesco possui uma proximidade com
seu publico, viabilizando eventos que implicam investimentos na transformagéao e no enrique-
cimento cultural no Brasil (BRADESCO, 2016; KELLER, 2003; KIM et al., 2015; MARTINEZ; JAN-
NEY, 2015).

Em um balanco geral, o Bradesco, com excecdo do tragco de personalidade de Diverséao,
teve maior aderéncia aos tragos de personalidade percebidos dos Jogos Olimpicos Rio 2016. Ja
Claro e Embratel nao tiveram alinhamento em nenhum dos construtos pesquisados.

Considerando os vultuosos investimentos realizados por patrocinadores no caso especi-
fico estudado dos Jogos Olimpicos Rio 2016, os resultados indicam que a efetividade de tais
acdes promocionais nao foi de fato atingida, com excegao do Bradesco.

n
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5 CONCLUSAO

A pesquisa foi realizada com objetivo de avaliar a associacdo entre tragos de persona-
lidade da marca Jogos Olimpicos com os tragos de personalidade das marcas dos patroci-
nadores oficiais dos Jogos Olimpicos Rio 2016 por meio de percepc¢des dos espectadores
(presenciais ou nao).

Este trabalho avaliou a associagdo de patrocinadores ja consolidados no mercado bra-
sileiro por intensivas insergdes na midia, patrocinios e entretenimento, mantendo uma forte
interacdo com os espectadores, presenciais ou ndo, por meio de iniciativas sociais, culturais e
esportivas.

Primeiramente, foram identificados os tragcos de personalidade das marcas dos patrocina-
dores, com destaque para a tendéncia, em média, a indiferenga na percepg¢ao dos respondentes
para os 5 tragos de personalidade pesquisados. No entanto, houve desvios padrao significati-
vos, 0 que mostra a divergéncia de opinides. Ha que destacar o Bradesco como o patrocinador
com a maior aderéncia aos tracos de personalidade investigados, enquanto a Claro foi a patro-
cinadora que teve as menores avaliagdes de aderéncia (tendéncia a discordancia) em relacao
aos tragos pesquisados.

Em seguida, foram buscadas as evidéncias de associagao entre os tragos de personalidade
dos Jogos com os de seus patrocinadores. As evidéncias indicam que quatro das dimensdes
da personalidade da marca investigadas - credibilidade, audacia, sofisticacao e sensibilidade -
sdo associadas aos Patrocinadores Oficiais aos Jogos Olimpicos Rio 2016. No entanto, a dimen-
sdo diversao nao apresentou evidéncias significavas para qualquer um dos patrocinadores.

A titulo de exemplificacao, os resultados mostram que o Bradesco teria personificagao de
atributos de marca em termos de credibilidade, audacia, sofisticagéo e sensibilidade, porque
essas dimensoes sao empiricamente coerentes ao longo do processo de correspondéncia com
as dos Jogos. Em contraste, a empresa precisa desenvolver seu atributo de personalidade que
corresponde a dimensao de diversao, se esse atributo é estrategicamente desejavel, e dado
que é relacionado a eventos esportivos, como os Jogos Olimpicos Rio 2016.

Os resultados evidenciam que as empresas patrocinadoras, no caso dos Jogos Olimpicos
Rio 2016, buscaram uma aproximagao com o espectador tendo como premissa a incluséo social
e a consequente disseminagao de valores como respeito, responsabilidade, ética e, sobretudo,
o exercicio da cidadania associando a personalidade da sua marca como importante fator de
aproximacao entre pessoas, como sé@o os Jogos Olimpicos.

Do ponto de vista do espectador (presencial ou ndo), consumidor ou ndo dos produtos
e servigos das empresas patrocinadoras, categorizagdes como as observadas neste estudo
podem ser incluidas dentro do conjunto de caracteristicas humanas associadas com a marca.
Nesse sentido, o presente estudo indica o reconhecimento do mesmo sobre o comportamento
do espectador, propondo uma extensado e expansao da modelo de personalidade da marca
associado a eventos esportivos. Além disso, podem ser captadas caracteristicas particulares
e as dimensdes gerais como eles sdo percebidos em varias culturas. Alguns tragos, embora
descritos pela mesma expressao, podem nao ser entendidos da mesma forma em varias cul-
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turas. Isso demonstra que alguns patrocinadores devem ser cuidadosos em suas campanhas
e reforga alguns atributos ndo associados aos patrocinadores oficiais. Foram identificados os
tracos de personalidade da marca Jogos Olimpicos Rio 2016, com destaque, na percepgao dos
respondentes, para a tendéncia a concordar que a marca Jogos Olimpicos Rio 2016 possui
todos os tragos de personalidade pesquisados. Destaque-se que o trago de Sensibilidade foi
0 menos representativo e o tragco de Diversao foi o mais representativo da personalidade dos
Jogos. Porém, com desvios padrao altos, ha indicios de divergéncias significativas entre os
respondentes.

Como limitagdes neste estudo, destacaram-se: i) aimpossibilidade de correlacionar os pla-
nejamentos estratégicos dos patrocinadores aos construtos pesquisados pela falta de acesso
as empresas patrocinadoras; ii) as diferencas demograficas nas amostras das duas pesquisas
aplicadas; e iii) a propria dificuldade no instrumento de coleta de dados que exigia que uma
pessoa avaliasse muitas empresas ao mesmo tempo em dimensdes que podem ter sido consi-
deradas de dificil entendimento, mesmo considerando que o questionario foi testado; iv) a ndo
exigéncia que os espectadores, presenciais ou ndo, fossem consumidores das marcas, apenas
que as conhecessem; e v) concentracdo de respondentes jovens (78% entre 15 e 33 anos)

Estudos futuros podem ultrapassar tais limitacoes e permitir uma real avaliagdo da efe-
tividade de estratégias de marketing via patrocinio de eventos, por meio da associagao das
marcas entre patrocinadores e marca do evento patrocinado. A aplicagdo das 02 etapas da
pesquisa em um mesmo grupo de pessoas também podera ser objeto de pesquisa futura, lem-
brando que isso nao foi feito no &mbito desta pesquisa em fungao do tamanho do questionario
requerido, o que pode indicar o uso da metodologia de experimento para futuras pesquisas.
Adicionalmente, a pesquisa pode vir a ser aplicada em eventos de porte similar com uma estra-
tificacao etaria mais abrangente de forma que possam ser feitas discussdes quanto a diferen-
tes comportamentos entre geragdes. Por fim, cabe destacar que os resultados desse estudo
podem contribuir para futuras decisdes de patrocinios esportivos por empresas que utilizem
essa pratica em suas estratégias de marketing e, em especial, aos organizadores e patrocina-
dores dos préximos Jogos Olimpicos, a serem realizados em Téquio em 2020.
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