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PERCEPCAO E AVALIACAO DOS ESPECTADORES EM RELACAO AS ATIVACOES
DE PATROCINIO DOS EVENTOS TESTE DOS JOGOS OLIMPICOS RIO 2016

Resumo - Neste estudo buscamos mensurar e analisar o grau de percepcdo e avaliagdo dos
espectadores esportivos em relacdo as acdes de ativacdo de patrocinio das empresas Bradesco,
Correios, Coca-Cola e Samsung, durante evento teste para os Jogos Olimpicos Rio 2016. Para tal,
fez-se uso da metodologia qualitativa para a analise dos dados. Estes foram obtidos através da
aplicacdo de questionario misto, pré-definido e padronizado. Os resultados encontrados evidenciam
a ineficiéncia das empresas, patrocinadoras oficiais dos Jogos Olimpicos, em aproveitarem, de
maneira efetiva, a possibilidade de utilizagdo do principal evento do esporte mundial como
plataforma de ativagdes de suas marcas. Tal ineficiéncia é demonstrada através da falta de
percepcdo, por parte dos espectadores, das acGes que as empresas em questdo realizaram no evento
teste.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Patrocinio Esportivo; Jogos Olimpicos;
Percepcdo.

PERCEPTION AND EVALUATION OF SPECTATORS IN RELATION TO THE
SPONSORSHIP ACTIVITIES OF THE EVENTS OLYMPIC GAMES TEST RIO 2016

Abstract - In this study, we sought to measure and analyze the degree of perception and evaluation
of sports spectators in relation to the sponsorship actions of Bradesco, Correios, Coca-Cola and
Samsung during a test event for the Rio 2016 Olympic Games. Using the qualitative methodology
for data analysis. These were obtained through the application of a mixed, pre-defined and
standardized questionnaire. The results show the inefficiency of the companies, official sponsors of
the Olympic Games, to effectively take advantage of the possibility of using the main event of the
world sport as a platform for activating their brands. Such inefficiency is demonstrated by the lack
of perception on the part of the spectators of the actions that the companies in question performed in
the test event.

Keywords: Consumer Behavior; Sports Sponsorship; Olympic Games; Perception.

PERCEPCION Y EVALUACION DE ESPECTADORES EN RELACION CON LAS
ACTIVIDADES DE PATROCINIO DE EVENTOS DE PRUEBA DE LOS JUEGOS
OLIMPICOS RIO 2016

Resumen - En este estudio buscamos medir y analizar el grado de percepcion y evaluacion de los
espectadores deportivos en relacion con las acciones de patrocinio de Bradesco, Correios, Coca-Cola
y Samsung durante un evento de prueba para los Juegos Olimpicos Rio 2016. Utilizacion de la
metodologia cualitativa para el analisis de datos. Estos se obtuvieron mediante la aplicacién de un
cuestionario mixto, predefinido y estandarizado. Los resultados muestran la ineficacia de las
empresas, patrocinadores oficiales de los Juegos Olimpicos, para aprovechar efectivamente la
posibilidad de utilizar el evento principal del deporte mundial como plataforma para activar sus
marcas. Tal ineficacia se demuestra por la falta de percepcion por parte de los espectadores de las
acciones que las empresas en cuestion realizaron en el evento de prueba.

Palabras-clave: Comportamiento del Consumidor; Patrocinio Deportivo; Juegos Olimpicos;
Percepcion.

Olimpianos — Journal of Olympic Studies —v. 1, n. 1 (2017)

L
..
o
@ OLIMPIANOS
)
[ )
......

Eduardo de Oliveira
Cruz Carlassara

Pedro Lucas Leite
Parolini

Ary José Rocco Junior

Escola de Educacao
Fisica e Esporte

Universidade de Sao
Paulo

eduardo.carlassara@usp.br

http://dx.doi.org/
10.30937/2526-
6314.vinl.id5




Carlassara EOC, Parolini PLL, Junior AJR. Percepcao e avaliacdo dos espectadores em relacéo as ativagdes de
patrocinio dos eventos teste dos Jogos Olimpicos RIO 2016. Olimpianos — Journal of Olympic Studies. 2017; 1(1):
68-78.

Introducéo

Com o advento dos mega eventos a industria do esporte, no Brasil, apresentou,
na ultima década, forte crescimento. Neste cenario, 0s Jogos Olimpicos prestam
importante contribui¢do para o desenvolvimento do setor. Este mega evento tornou-se a
principal plataforma para que empresas de diversos setores busquem associar e ativar
suas marcas, usufruindo dos beneficios proporcionados pelos aspectos positivos
relacionados ao esporte e aos Jogos.

A associacao entre empresas e 0s grandes eventos esportivos, tal como 0s Jogos
Olimpicos, cada vez mais tém fortalecido e promovido o desenvolvimento do marketing
esportivo e suas agdes. Uma das ferramentas mais importantes e de maior destaque
deste ambiente é o patrocinio esportivo.

De acordo com o International Events Group (IEG)” foram obtidos, entre os anos
de 1996 e 2004, um crescimento na ordem de 150 % em investimento em patrocinio
esportivo, alcangando a casa dos US$ 20 bilhdes durante o periodo®. Uma das principais
caracteristicas do patrocinio esportivo é permitir, as empresas, um relacionamento com
o consumidor, obtendo a possibilidade de influencia-los em suas decisGes durante o
processo de compra, por exemplo. Segundo Mullin, Hardy e Sutton?, o patrocinio
esportivo envolve uma série de atividades que, associadas a um processo de
comunicacdo adequado, faz uso do esporte e do estilo de vida a ele associado, para
transmitir mensagens a determinado publico.

Os Jogos Olimpicos, novamente, se destacam como importante plataforma para
que as empresas realizem suas acdes de ativacdo de patrocinio, desenvolvam suas
campanhas e criem uma identidade ligada ao esporte e ao evento. No entanto, é
importante que tais empresas entendam como realizar suas ativacdes e, principalmente,
como tais ativac@es sdo vistas sob a 6tica de seus consumidores e espectadores.

Assim, se torna necessaria a preocupacao com a mensuracao da percepcao e a
andlise dos espectadores, de tais mega eventos, a respeito das acdes de ativagdo de

patrocinio que as empresas parceiras do Comité Olimpico Internacional realizam.

" International Events Group: consultoria internacional especializada em estudos de mercado.
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Desta forma, o objetivo deste estudo foi mensurar e analisar o grau de percepgéo
e avaliacdo dos espectadores em relacdo as acOGes de ativacdo de patrocinio das
empresas Bradesco, Correios, Coca-Cola e Samsung, no evento Teste para 0s Jogos
Olimpicos Rio 2016, na modalidade Ginastica Artistica. Tal estudo é importante para
contribuir com o desenvolvimento académico da &rea de gestdo e marketing esportivo

no Brasil.

Problematica

Dentro deste contexto, nosso problema de pesquisa € verificar, entender e avaliar
as relagOes existentes entre 0s consumidores e as empresas investidoras dos Jogos
Olimpicos Rio 2016, através de uma amostragem recolhida durante um dos eventos

programados para servir como preparacgao para o principal.

Objetivo

O objetivo do presente estudo foi analisar e mensurar o grau de percepcdo e a
avaliacdo dos espectadores com relacdo as ativacOes de patrocinio das empresas:
Bradesco; Correios; Coca-Cola e Samsung, no evento Teste da Ginastica Artistica,
realizado como preparagdo para os Jogos Olimpicos Rio 2016.

Por ativacdo entendemos que sdo iniciativas estratégicas adotadas pelas
empresas para posiciona-las no marketing esportivo®. No evento onde os dados deste
estudo foram coletados notou-se alguns tipos de acdo de ativagéo, realizadas por todos
0s patrocinadores aqui apresentados.

As empresas Bradesco, Correios, Coca-Cola e Samsung foram escolhidas dentro
do leque de todos os patrocinadores dos Jogos Olimpicos. No entanto, diante da
necessidade de delimitacdo de nossa amostra, optamos por trabalhar, neste estudo, com

estes dois patrocinadores globais do evento e estes outros dois locais.

Metodologia
Para que os objetivos deste estudo fossem alcangados fez-se uso de metodologia
qualitativa de carater exploratdrio. Vergara* afirma que a analise qualitativa se reveste

de um carater exploratério e explicativo. Exploratério em razdo da inexisténcia de um
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conhecimento sistematizado sobre o tema e explicativo na necessidade de elucidagéo
dos fatos que contribuem para a ocorréncia do fendmeno que motivou a questdo de
pesquisa’.

Para Gil®, o planejamento de pesquisas que adotam esta metodologia ¢ feito de
maneira flexivel, possibilitando diferentes consideracfes sobre os aspectos envolvidos
com o tema de estudo proposto. Ainda segundo o autor, este tipo de pesquisa € aquele
que mais aprofunda o conhecimento sobre os aspectos envolvidos com a realidade.
Assim, a inexisténcia de estudos que mensuram e analisam a percepcdo dos
espectadores com relacdo as ativacfes de patrocinio nos Jogos Olimpicos Rio2016,
corroboraram para o desenvolvimento deste estudo.

Para a obtencdo dos dados necessarios, a fim de cumprirmos 0s objetivos aqui
propostos, valemo-nos do estudo de campo, atraves do emprego de questionario misto,
padronizado, submetido a pré-teste® e aprovado pelo Comité de Etica da Escola de
Educacéo Fisica e Esporte da Universidade de Sdo Paulo’. Para efeito de tratamento e
analise de dados optou-se pelo uso de distribuicdo de frequéncia nas respostas fechadas
com a subdivisdo do questionario em duas partes: a primeira composta por questes
relacionadas ao perfil dos respondentes; a segunda apresentava questdes relacionadas a
percepcado e avaliacdo dos respondentes sobre as ativacOes dos patrocinadores Bradesco,
Correios, Coca-Cola e Samsung no evento.

Segundo Malhotra’ na pesquisa qualitativa no ha a necessidade de se trabalhar
com grandes amostras. Creswell® afirma ainda que a amostra apenas deve ser grande o
suficiente para caracterizar o universo da pesquisa. Desta forma, o universo amostral
deste estudo foi composto por 47 individuos brasileiros que responderam ao
questionario no Parque Olimpico da Barra da Tijuca, na cidade do Rio de Janeiro. Esta
amostra foi definida por conveniéncia e o tamanho da mesma (“n”) estipulado a partir
do momento em que as respostas coletadas se tornaram repetitivas.

Todos os espectadores respondentes participavam do Evento Teste da Ginastica

Artistica, ocorrido nos dias 16 e 17 de abril de 2016, no Parque Olimpico da Barra da

" Processo ndimero 2016/14.
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Tijuca, na cidade do Rio de Janeiro. A escolha deste evento se deu pela maior
disponibilidade de ingressos para o publico espectador e pela antecipada confirmacao

do mesmo no calendario oficial dos Eventos Testes.

Resultados
1. Caracterizagdo dos espectadores

Os resultados obtidos da amostra de 47 individuos evidenciam um perfil de
respondentes concentrados na faixa etéaria de 18 a 30 anos (36%) e 31 a 40 anos (38%),
o0s demais (26%) compde as faixas etarias mais elevadas. Dentre a amostra, 52% eram
do sexo masculino, 44% do feminino e 4% nédo responderam a questdo. Em sua grande
maioria, 0s respondentes sdo oriundos do proprio estado do Rio de Janeiro (82%)
seguido por Distrito Federal (8%), Sdo Paulo e Parana (4%) e Minas Gerais (2%).

Com relagdo ao nivel de instrucdo ou escolaridade, 44% da amostra indicou
possuir ensino superior completo, seguido por 26% que indicaram ter pds-formacao
académica. Os demais apresentaram, como grau de instrucdo, ensino médio e mestrado
ou doutoramento (14% e 12%, respectivamente).

Por fim, a anélise destes dados de perfil, permite-nos constatar que, de maneira
geral, o pablico apresenta, predominantemente, um bom nivel de escolaridade e alto

poder aquisitivo.

2. Percepcéo e Avaliagéo

Ao ser indagados sobre a percepcao de alguma acdo de ativacdo de patrocinio da
empresa Bradesco no local do evento, 53% dos individuos responderam que ndo
perceberam ou ndo se lembravam de nenhuma acdo. Os demais, respondentes que
perceberam algum tipo de acdo, apresentaram suas avaliacGes, conforme o grafico 1,

abaixo.
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Gréfico 1 - Percepgdo e Avaliagdo das ativacdes de patrocinio realizadas pelo Bradesco.

Bradesco

M Péssimo M Ruim ™ Indiferente ™ Bom ™ Muito bom ® N3o se lembra = Ndo Responderam

0%_ 0%

O grafico 2, apresenta o grau de percepcao e a avaliagdo dos espectadores com

relacdo as acOes da empresa Correios.

Gréfico 2 - Percepcéo e Avaliacdo das ativagdes de patrocinio realizadas pelos Correios.

Correios

M Péssimo M Ruim M Indiferente W Bom M Muito bom ™ N3o se lembra = Ndo Responderam

0%, 0%

Sobre as acdes da empresa Coca-Cola, 43% dos individuos disseram ndo terem
percebido algo durante o evento, das que notaram as acdes 26% relataram boa

avaliacdo. Os dados podem ser vistos no grafico 3.
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Gréfico 3 - Percepgdo e Avaliagdo das ativacdes de patrocinio realizadas pela Coca-Cola.

Coca Cola

W Péssimo M Ruim M Indiferente ® Bom ® Muito bom ® Ndo se lembra = N3o Responderam

0% 2%

Por fim, para a empresa Samsung, 53% dos individuos abordados também n&o
perceberam nenhum tipo de acdo da marca. As avalia¢Bes do publico que notou algum

tipo de acdo podem ser vistas no grafico 4.

Gréfico 4 - Percepcdo e Avaliacdo das ativagdes de patrocinio realizadas pela Samsung.

Samsung

M Péssimo MRuim M Indiferente ®WBom M Muitobom ™ Ndo se lembra = Ndo Responderam

2% 0%

Em suma, os dados se encontram na tabela 1, abaixo.
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Tabela 1 - Percepgdo e Avaliacdo das ativacBes de patrocinio realizadas pelas empresas Bradesco,
Correios, Coca-Cola e Samsung.

Bradesco Correios Coca-Cola Samsung
Péssimo 0% 0% 0% 2%
Ruim 0% 0% 2% 0%
Indiferente 17% 19% 15% 17%
Bom 19% 17% 26% 21%
Muito bom 4% 4% 8% 0%
N3o se lembra 53% 51% 43% 53%
N3o Responderam 7% 9% 6% 7%

Para os resultados obtidos, e aqui apresentados, nota-se que nenhuma das 4
empresas analisadas apresentou qualquer tipo de acdo de ativacdo de patrocinio, no
local do evento, que tenham impactado a maioria do publico presente. Mesmo para 0s
espectadores que perceberam as ativagdes de patrocinio as avaliacGes se concentram em
boas ou indiferentes. Tal comportamento de resposta sugere que estas empresas tiveram
problemas estratégicos importantes na concepc¢do de suas acdes para 0 Evento Teste em

questdo e, consequentemente, para os Jogos Olimpicos.

Discussao

A anélise dos dados sobre percepcdo e avaliacdo, por parte dos espectadores, das
acdes de ativacdo de patrocinio das empresas Bradesco, Correios, Coca-Cola e Samsung
permite notar que, de maneira geral, salvo o caso da Coca-Cola, com porcentagem
levemente mais baixa, todas as demais empresas ndo conseguiram realizar acdes que
afetassem a percepcdo de mais da metade dos espectadores alvo. Mesmo no caso da
Coca-Cola, apesar do valor estar abaixo da metade total dos respondentes (43%), ainda
sim este numero é consideravelmente alto em se tratando do comportamento do publico
em geral.

Tais dados comprovam que as empresas analisadas ndo aproveitaram de maneira
efetiva a possibilidade de realizacdo de ativacbes de suas marcas no evento, por dois
principais motivos: realmente ndo fizeram nenhuma ativacdo; as ativacdes realizadas
ndo chamaram a atencdo do publico presente, evidenciando, conforme ja mencionado,

um problema estratégico importante.
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A percepgdo é uma capacidade comum a todo individuo que passa, de certo
modo, despercebida em nosso dia a dia. No entanto, diferentes graus de percepcao e 0s
diferentes modos pelos quais percebemos 0s acontecimentos podem nos afetar e
influenciar, até mesmo, nas a¢des que tomamos durante a vida.

Mullin, Hardy e Sutton? definem a percepcdo como o processo pelo qual uma
pessoa busca, relne, avalia e interpreta informacdes do meio em que esta inserida. Os
autores também afirmam que as percepc¢des de cada individuo funcionam como um
filtro, influenciado por nossos valores, atitudes, expectativas, bem como nossas atitudes.
Tal filtro ird contribuir para a exposicdo, distorcdo e retencdo seletivas dos mais
diversos estimulos que recebemos diariamente, seja assistindo a uma partida de futebol,
caminhando na rua ou participando de uma edi¢do dos Jogos Olimpicos.

Segundo Morgan e Summers®, nossas imagens ou nossas percepcdes sobre 0s
esportes ou exibicOes esportivas, em geral, sdo modeladas pelas nossas interagcbes com
amigos, familiares, informacOes de marketing e comunicagdo, por exemplo. Neste
processo, segundo 0s autores, as experiéncias pessoais também tem papel importante.
Sendo assim, Morgan e Summers® apresentam o modelo geral do processo de percepgao
proposto por Neal, Quester e Hawkins®. Na figura 1 podem-se ver os trés estagios do

processo de percepgao: exposicao, atencao e interpretacao.

Figura 1 — Percepcdo e processamento de informagcéo®.
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O primeiro estagio do processo de percepcdo, de acordo com a figura 1, é da
exposicdo. Se os consumidores neste estagio ndo forem expostos a acdes de marketing
ndo conseguirdo iniciar o processamento das informacdes. No caso do Evento Teste
analisado, nota-se que as empresas ao optarem por ndo realizar ativagdes contundentes
de suas marcas nao possibilitaram aos espectadores o inicio do processamento da
informagdo, tornando-se, assim, imperceptiveis. E neste estagio do processo de
percepcdo que se evidencia a importancia de agdes, de marketing e ativacdo, bem
planejadas, proporcionando, assim, maiores chances de que a intengdo de compra dos
espectadores seja impactada.

O segundo estagio do processo de percepcdo € o da atengdo. Segundo
Solomon!!, a atencdo estd relacionada ao grau com que determinada atividade de
processamento € dirigida a um estimulo especifico. Diariamente os consumidores sao
expostos a milhares de mensagens e estimulos publicitérios, das mais variadas marcas, e
muitas vezes optam por nio dar atencdo a maioria delas. Segundo Morgan e Summers®,
tal triagem de estimulos € denominada atencdo seletiva. De acordo com o0s autores,
consumidores que estdo no estagio de identificacdo de necessidade num processo de
tomada de deciséo estdo mais abertos a mensagens, estando mais atentos a elas. Neste
estudo, os dados apresentados demonstram que para as empresas que realizaram suas
ativacdes o impacto delas sobre o estagio de atencdo foi bastante baixo. Isso se
comprova através dos altos indices de avalia¢des indiferentes, feitas pelos espectadores,
com relacdo as acgdes de patrocinio das marcas avaliadas. Desta forma, tais marcas,
mesmo realizando efetivamente uma acdo de ativacdo ndo conseguiram, através delas,
proporcionar a atencdo devida no processo de percepcao dos individuos.

Por fim, ap6s as acdes de marketing atrairem a atengdo dos consumidores é
necessario que estes as interpretem. “A interpretacdo se refere a significados que
atribuimos a estimulos sensoriais”!! (p. 193). Sendo assim, o carater de interpretacdo
pessoal, neste estagio, é evidenciado. No entanto, cabe ao profissional de marketing
desenvolver campanhas que consigam proporcionar a transmissdo da mensagem que a
marca quer passar de maneira Unica a todos os individuos, fato que notadamente nao

ocorreu no evento estudado.
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No ambiente esportivo a percepcdo com relacdo a ativacdo de marcas esta
diretamente ligada as acdes desenvolvidas por essas marcas seja através do patrocinio,
publicidade ou outra ferramenta disponivel. De acordo com Solomon'!, se uma empresa
compreende o0 que 0os consumidores pensam sobre suas marcas concorrentes, ela pode
desenvolver estratégias de posicionamento especificas e voltadas para atingir seu
publico alvo da maneira mais efetiva possivel. Tais estratégias, se tivessem sido bem
empregadas no Evento Teste analisado, certamente teriam influenciado a interpretacédo
do consumidor com relacdo ao significado da marca no mercado, com relacdo a suas
concorrentes, proporcionando, assim, vantagem competitiva a ela.

Este estudo apresenta como limitagdo uma amostra cujo tamanho poderia ser
aumentado, além disso, o questionario aplicado no Evento Teste da Gindstica Artistica
também poderia ter sido aplicado em outros Eventos Testes com efeito comparativo
entre os dados obtidos. Sugere-se, ainda, que se estabelecam comparagOes entre as
percepgoes e avaliagBes dos espectadores deste Evento Teste, e 0s Jogos Olimpicos Rio
2016. Os dados relativos aos Jogos Olimpicos Rio 2016 ja foram coletados e se

encontram em processo de analise por estes autores.
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