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Resumo
Os Jogos Olimpicos sdo conhecidos por seu carsperts’o e pela confraternizacao
entre povos. Oriundos da Grécia antiga tiverampsimaeira edicdo na denominada Era
Moderna em 1896. Entretanto, a partir 1980, a d#spalo privilégio de sediar o evento
passou a obedecer outras légicas, que nao sonseagpartivas. Assim sendo, antes de
pensar em tornar-se uma cidade olimpica € necessstabelecer decisdes racionais
amparadas em planejamento e execucao vidveis. & cesistatacdo surgem como
elemento de sustentac&o o turismo e o marketingrir@eiro pela sua natureza, que o
coloca como par principal de um evento desse gootsegundo pelas suas ferramentas,
gue o inserem no processo estratégico de mercadmaxketing emerge entdo o tema
Marca, foco do presente estudo, que pretendeuamerge apresentar a marca definida
para a candidatura da cidade do Rio de Janeirale dms Jogos Olimpicos de 2016,
mas também analisa-la através de conceitos teOiame-se concluir que a Rio 2016
dentro da categorizagcédo proposta por Rocha e €hsish (1999) se enquadra como
uma Marca de ldentidade, apresenta os quatro ifa@postos por Branco (2004) e
segundo o Modelo da Young & Rubicam tem Estimale\Racia.
Palavras-chave:Esporte. Olimpiadas. MarcBranding.
1. Introducéo
Baseados em homenagens a maior divindade da m#&aogga, o deus Zeus, 0S
Jogos Olimpicos tém seu primeiro registro datado 7816 a.C. Tamanha era sua
importancia que tinham o poder de interromper gserbatalhas e combates, além de
consagrarem 0s atletas vitoriosos e proporciondriaglas suas cidades de origem.
Entretanto, devido a argumentos religiosos, a caté@o foi banida pelo imperador
romano Teoddsio no ano de 394 d.C. Cerca de 156¥)depois, gracas aos esforcos de

um pedagogo e esportista francés, o bardo Pier@odbertin, 0s jogos renasceram,

! Faculdades IBMEC/RJ
2 Faculdades IBMEC/RJ
% Faculdades IBMEC/RJ



2000 NP TUR
VI Seminario da Associagdo Brasileira de PesquRéseGraduacédo em Turismo
10 e 11 de setembro de 2009 — Universidade Anhbrahimbi — UAM/ S&o Paulo/SP

com uma Gtica que enxergava no esporte e nos iddaipicos gregos uma fonte de
inspiracdo para o aperfeicoamento do ser humangimAsendo, ® primeiros Jogos
Olimpicos da Era Moderna ocorreram em Atenas, moden1896 e séo realizados a
cada quatro anos até hoje em dia. (Disponivel em
http://www.cob.org.br/jogos_olimpicos/home.aggesso 21 maio 2008)

Porém, de acordo com Proni, Araujo e Amorim (20®®partir de Los Angeles
(1984), e principalmente com as experiéncias pasitide Seul (1988) e Barcelona
(1992), a escolha das cidades tornou-se alvo degsatdisputa. Fato emblematico foi a
derrota de Atenas (cidade Grega, considerada fayqrara Atlanta para organizar os
Jogos Olimpicos no ano do seu centenario (199ur8® os autores tal fato:

Marcou a predominéncia dos interesses de grandpsregfes empresariais
num mundo globalizado e confirmou quais eram dérios mais relevantes
na perspectiva do Movimento Olimpico. Assim, paggesentar uma
candidatura, € preciso, antes de tudo, que a celgdecapaz de elaborar um
projeto de marketing bastante completo e convencer as autoridades
olimpicas da rentabilidade financeira da propo$BRONI; ARAUJO;
AMORIM, 2008, p.14)

Assim, constata-se que emergem conceitos ligadoMaketing, no qual a
escolha da cidade sede obedece a uma nova filosoi@mos esportiva e mais
mercadoldgica. Dentro da area de Marketing o teraecdlvem recebendo ultimamente
grande destaque, parte deste deve-se ao fato ddgyueas empresas apresentam maior
valor de marca (denominado biand equity) do que de mercado.

Para Gobé (2002), a criacdo e a construcdo de sndmzem transcender o
conceito estritamente mercadoldgico, uma vez queaarapenas a participacdo de
mercado é fazer-se miope. A busca deve estarorbia a participacdo da mente e das
emocdes, migrando da simples criagdo de marcas paelmboracdo de “marcas
emocionais”, motivadoras por exceléncia. Apesapatecer simples, a criacdo de uma
marca € um processo que vem deixando de ser apeisi€o para se tornar, cada vez
mais, cientifico. E ainda importante lembrar quéotpode possuir uma marca, e que,
atualmente, os principais destinos turisticosgassuem.

Por outro lado, o turismo vem se configurando camgortante atividade

econdmica no novo contexto mundial. Estudo reatizaela Fundacédo Getulio Vargas
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(FGV) demonstra a consolidacdo do Brasil entreezspadises que mais atraem eventos
internacionais em todo o mundo e reforca a imporganla qualidade do destino
turistico para a candidatura aos Jogos Olimpicd20dé. No caso especifico do Rio de
Janeiro, o impacto da realizacdo de eventos irdemas é inegavel. Apenas no
periodo de outubro de 2007 a junho de 2008, foistn&do um impacto direto de US$
7,069 milhdes. Cabe ressaltar que esse valor mypeea metade do total US$ 14,949 de
receita para o Pais proporcionados pelos 14 evgesnuisados em todo o Brasil.

Portanto, a concepcédo do presente estudo, de rcasqiloratorio, teve como
ponto de partida a constatacdo de que ha umatast&icao entre Jogos Olimpicos,
Turismo e Marketing. H4 ainda uma motivacao latepie € a dificuldade de encontrar
uma abordagem que considere toda sua constituigiidatetada. Assim, o objetivo do
trabalho foi realizar uma anélise da marca defip@aa a candidatura a cidade sede dos
Jogos Olimpicos de 2016 do Rio de Janeiro a luedaa que aborda o tema. Para
atingir tal objetivo, empreendeu-se uma pesquisa dddos secundarios, mais
precisamente uma revisao de literatura, que prapaa o arcabouco tedrico. Em um
segundo momento foi realizada uma entrevista corGesente de Marketing e
Comunicacdo do Comité Olimpico Brasileiro (Bethd)ulDe posse das informacdes
obtidas partiu-se entdo para a apresentacdo daarmeastia a analise, alcangcando-se
assim a meta definida para o trabalho.

2. Reviséo de Literatura
2.1 Marcas: Conceitualizacao

E fato indiscutivel que uma marca evoca associagi@s mente dos
consumidores. Os fundamentos da marca sao baseeslas associacdes mentais que
os consumidores fazem e que terminam por distingna marca de outra (Dyson, Farr,
Hollis, 1996). Isto quer dizer que uma marca coajuta mente de quem consome 0
produto ao qual ela se relaciona, associacOesp tdat ordem funcional quanto
emocional, concedendo a tal marca uma identidade.

Esta identidade € uma combinacéo de diversos etemyatentre os quais nome,
caracteres, simbolos, logotipos, cores, formassmoanitos. Sendo assim, uma marca
é escolhida quando a sua imagem vem ao encontreagssidades, valores ou estilo de
vida do consumidor (Chernatony, 1991).



s005’ AINIP FUR

VI Seminario da Associagdo Brasileira de PesquRéseGraduacédo em Turismo
10 e 11 de setembro de 2009 — Universidade Anhbrahimbi — UAM/ S&o Paulo/SP

De acordo com Berry e Parasuraman (1992) a maroacteno o objetivo
essencial proporcionar uma distingdo das ofertaandi@ empresa para as demais. A
marca, portanto, assinala para o cliente a font@rdduto, e protege tanto o cliente
quanto o produtor de concorrentes que tentariameéar produtos que parecem
idénticos (AAKER, 1996).

A marca traz vantagens para diferentes elementqea®sso de compra, em
momentos diversos. Para os compradores elas fomneéc®rmacdes, facilitam a
compra e chamam a atencéo. Para os vendedorderalasem informacdes, facilitam a
venda e auxiliam na segmentacdo de mercados. déapsociedade elas aumentam a
qualidade, facilitam a compra e aumentam o niveihdeacdo (KOTLER, KELLER,
2006).

A marca € ainda responsavel por estabelecer umadatie com o consumidor,
extrapolando o limite da qualidade do produto. raglo por ela exercida é a principal
forma de garantir a lideranca de mercado e a luatate (MARTINS, 1999).

A marca adiciona novas dimensdes e significadasiemais ou emocionais - ao
produto de forma a diferencia-lo de outros fabrisadgara satisfazer a mesma
necessidade (Keller, 1998). Logrando sucesso cashentna marca pode conduzir a
transformacdo de uma commodity em propriedade, cocnae, por exemplo, com as
aguas minerais (Biel, 1993).

Para Rocha e Christensen (1999), a marca poddassificada em funcéo do

tipo de relacionamento com os consumidores. Esegyorizacao por eles proposta:

X/
L %4

Marca de exceléncia - aquela que "inspira confiagcacas a seu desempenho
impecavel.
% Marca de identidade - aquela com a qual o consunsieladentifica, motivado

por sua personalidade ou estilo de vida.

X/
L %4

Marca de aventura - aquela dita “visionaria”, que sstua no limiar das
mudancas sociais ou de caréater tecnolégico.
% Marca icone - aquela associada aos sonhos outasifando consumidor.
Enquanto um produto sem marceorimodity) compete apenas através de
estratégias baseadas em pre¢co, uma marca bemuddastarrega consigo uma maior
percepcdo de valor embutida. Martins (1999) afiqua os niveis de lucratividade de

um negocio com uma imagem envolvente sdo muitorgups a média do mercado.
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Estudo realizado no mercado acionario norte-amasiqgeor Madden, Fehle e
Fournier (2002) comprovou que empresas que possuieas mais valiosas oferecem
melhor retorno e menor risco aos investidores.mMses diferentes setores internos de
empresas detentoras de marcas fortes atuam apsmasucn suporte infra-estrutural.
Em organizacdes como McDonald’s e Disney a operakittade, o sentido e a base dos
negocios estao fundamentadas na gestao da maktd.E$, 2004)

2.2. Marcas: Construcao e Gestao

A construcdo de uma marca compde a arte e a esséocmarketing. Essa
atividade vem ganhando cada vez mais importancirocesso de desenvolvimento e
lancamento de bens, ndo s6 de consumo como tambéeiea voltados para a
industria.

E importante lembrar que tudo pode possuir umaan@m chocolate, um livro,
uma pessoa e até um saco de areia), e que, att@/mease todos 0s servicos ja a
possuem. Apesar de parecer simples, a criacdo demarca € um processo que vem
deixando de ser apenas artistico para se torrda, \G&z mais, cientifico. Muitas vezes
esse processo exige a contratacdo de empresasmbzpdas, que podem cobrar precos
milionarios pelo seu trabalho.

Um estudo realizado pela Young & Rubicam (Rochajstdmsen, 1999), uma
das maiores empresas de marketing e comunicacdouddo, procurou determinar
como se desenvolve o0 processo de constru¢do denanca de sucesso. De acordo com
este trabalho, a fixagdo da marca na mente do sodsu evolui ao longo de quatro
estagios sucessivos:

1. Diferenciagéo - quando a companhia procura @oaty consumidor que aquela

marca tem algo Unico a oferecer; que nenhuma catrasegue
a ela se igualar; que ela é distinta e possui palisiade.

2. Relevancia - que se manifesta quando o consumigimepe as razbes que o
fazem preferir a marca, tomando por referénciaau ggm que
esta atende as suas necessidades.

3. Estima - estagio que traduz uma ligacdo emociométeea marca e o

consumidor no intento de apreco por parte destanaijlt pelas

caracteristicas da primeira.
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4. Familiaridade ou conhecimento - quando o consumaborhece a fundo os
atributos de uma marca, seus significados e
0 que ela representa.

Ja Martins (1999) define o processo como emociaralgual é importante a
descoberta da personalidade do consumidor, a gafta construgdo de marcas deve ser
projetiva, baseada em arquétipos.

Branco (2004) oferece um modelo que se fundamemtguatro pilares:

1. O Produto — qual o tipo, em que momento do cicleida se encontra, qual a
elasticidade da demanda, quais suas funcdes ertfacbes?

2. A Empresa — como € sua historia, o que ela tem cobjetivo, em que
mercado atua, quais suas politicas e normas?

3. O Consumidor — qual o perfil, como € o processdetgsdo e quem participa,

como atribui valor aos produtos e através de qoegsso?
4. A Marca — qual o grau de protecao legal, é origiaptesenta significados em
outras linguas?

O tema cada vez mais vem atraindo a atencéo. Disyeautores apresentam
sugestdes no que toca o0 processo de construcamaemarca. Tal construcdo, de
acordo com Boyllet e Boyllett, 2003, compreends &épas, a saber: selecdo de um
nome, desenvolvimento de associacdes Uteis conme eogerenciamento de contatos
com os clientes-alvo.

A simples construcdo bem sucedida de uma marcaséfidiente para a
perenidade de uma empresa. Uma gestdo cuidadosestaa € necessaria, isso fez
com que o termbranding se popularizasse no Brasil nos Ultimos anos. Dedaccom
Gracioso (2004) seu “conceito original é o de umcesso de desenvolver e manter
marcas, tatica e estratégicamente, com 0 objetevaréar uma imagem Unica — e
positiva — para um produto ou servigo”.

2.3 Marcas em Servicos

As caracteristicas basicas dos servicos (intamdgoié, inseparabilidade,
perecibilidade e variabilidade) reforcam a impoctdndas marcas. Assumindo a
intangibilidade como a caracteristica mais marcdote servicos, e somando-se a iSso

fatos como as auséncias de embalagens e de expesd# marca principal ser a da
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companhia (e ndo a do produto), cria-se um contertle a marca da companhia se
torna a coisa mais importante nos servigcos. (BERFPARASURAMAN, 1992)

Ainda de acordo com Berry e Parasuraman (1992) unaaca eficaz
proporciona uma forca de marketing para as emprdsaservicos sob diversas
condicOes, principalmente quando: os clientes peroceque 0s concorrentes séo iguais
em conceito, qualidade e valor dos servicos; osnds tém pouca ou nenhuma
experiéncia com empresas concorrentes reagem aa meais forte apresentada; uma
empresa deseja entrar numa categoria de servig@sfitma langca um servigco novo e
inovador e uma empresa altera sua estratégia dextimgr e usa uma nova estratégia de
marca para ajudar a comunicar a hova orientacao.

Em servicos uma mudanca de marca pode representgrau de risco mais
elevado, jA que apresenta uma maior dificuldadentqua disponibilidade de um
substituto exato (uma vez que a variabilidade é garacteristica marcante). Outro
fator importante sdo os custos inerentes a esdelhana nova marca: o primeiro é o de
procura, gerado pela dificuldade na obtencéo aenrdcdes, o que pode fazer com que
0os consumidores fiqguem sem conhecer as alternativass substitutos, ou entdo que
figuem em duavida quanto a disponibilidade de a#ttvas de maior satisfacdo; o
segundo € o monetério, pois em algumas situacées mmodanca de marca pode
acarretar pagamento de taxas (por exemplo, taxadrdsséo e de instalacao).

Zeithaml e Bitner (2003) alertam sobre as pecul&tés de mudancas de marcas
em servicos, uma vez que o comprometimento dosuntdsres depende de diversos
fatores: o custo de mudar de marcas (custos denpajaa disponibilidade de marcas
substitutas, o risco percebido associado com a e nivel de satisfacdo que os
consumidores obtiveram no passado.

Assim uma marca reconhecida pelos consumidores cpassuidora dos
atributos por eles considerados necessarios paradeat seus anseios € um fator
preponderante para a obtencédo de uma vantagem tivap® mercado de servigos.

3. Apresentacado e Analise da Marca Rio 2016
3.1. Apresentacao

Para a marca Rio 2016 foram somados os valorepictisia motivacdo do Rio

de Janeiro em candidatar-se, trazendo o apoio &t&ipacao da populagdo que séo

fundamentais. Como simbolo, foi escolhido o Pad\gigcar, icone maximo da cidade
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em seu cendrio ensolarado a beira-mar. Este cemutta na forma de coracdo que,
por sua vez, representa a incontestavel paixabragdo do brasileiro pelo esporte. O
simbolo, ao repetir-se, forma um trevo estilizadéia de sorte para todos que estarao
em busca da superacdo de seus limites. Agregadogatpo — com a exclamacéao
incorporada ao numero um — resulta em uma marcarepresenta perfeitamente a
expectativa e a vibragao da populacéo pela opaolddei de sediar esta edicdo dos Jogos
Olimpicos. O simbolo escolhido abre portas paraginzgdo de quem o V€, um
exemplo é a similaridade com a Praca da Apoteagey lque sedia o carnaval, que é
um evento mundialmente conhecido. Desta maneirdndodo remete a diversos
elementos caracteristicos da cidade do Rio de rdanei que consegue despertar
diferentes tipos de sensacoes.

Figura 1 — Logomarca Rio 2016 — Cidade Candidata

Simbolc

Marce

Logotipo

rio

CIDADE CANDIDATA @

Fonte: Comité Olimpico Brasileiro — Material de Dliyacdo, 2008

Como a logomarca tem visibilidade internacionatafe desenvolvidas duas
versdes para todas as assinaturas: a primeira esigndcdo da etapa em portugués,
para uso em materiais de circulagado nacional;egargla, com tradugéo para o inglés,
para uso em materiais de circulacéo internacional.

Por fim, a proposta é emoldurar a profusdo de ctiggsas da natureza

exuberante da Cidade do Rio de Janeiro, cantadeersmo e prosa e reconhecida como a
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eterna Cidade Maravilha, que tem na histéria deegis#éncia a alegria e o acolhimento
sem distingao.
3.2. Analise

Segundo Lula (2008), um grande diferencial da m&i0a2016 € a sua bem
estruturada estratégia de comunicacad.ogan adotado!Viva a sua Paixao”, convive
harmonicamente com a logomarca, o desenho de uat&mwrque é formado pelo
encontro do contorno do Pao de Acucar, um dos puwbecidos cartbes-postais da
cidade, com a simbdlica projecao de sua sombraafed® Guanabara, que reforca a ja
reconhecida paixao dos brasileiros pelo esporte.

A marca Rio 2016 é representante de uma causap seladmissao promover a
candidatura do Rio de Janeiro a cidade sede dos Iigmpicos de 2016. Na categoria
de marca divulgadora de uma causa, a Rio 2016 @@&tingir e envolver um grande
namero de consumidores. Para tanto, uma causa so@eabracada se o publico se
identificar com os valores, personalidade e eskdovzida promovidos ou associados a
ela. Desta forma, dentro da categorizagdo propestaRocha e Christensen (1999)
sobre os tipos de relacionamento entre marcas supgobdores, a Rio 2016 se
enquadraria como uma Marca de Identidade, que oo e sua identidade visual
comunica as caracteristicas e valores culturaRidale Janeiro.

Analisando a marca de acordo com os estagios pasppslo modelo da Young
& Rubicam é possivel encontrar o que consideran®gicos dois pontos que
demandam um maior trabalho na marca analisada,s§oea familiaridade e a
diferenciagcdo. Somente o simbolo talvez ndo sdjeiente para o reconhecimento da
proposta e também a distin¢do, ja que remete aonirecido ponto turistico usado com
freqiéncia em campanhas publicitarias e marcamgessas.

Analisando os outros dois estagios, a relevana@ugida pela marca aos seus
consumidores € baseada no reconhecimento do legeda marca Rio 2016 deixara
para a cidade do Rio de Janeiro, bem como paravarmanto olimpico. Com o Rio de
Janeiro sendo sede dos Jogos Olimpicos de 20h6géviel a visibilidade que a cidade
ird receber mundialmente, e também as melhorasnqoessariamente ocorrerdo na
cidade. J4 o uso das cores da bandeira brasileasa referéncias a famosos cartdes
postais da cidade do Rio de Janeiro ha marca Ri6 880 servem apenas para compor

uma identidade visual propicia para ela, mas tamtena promover um elo emocional
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entre a marca e 0os consumidores. Assim, o uso sletsmentos é capaz de traduzir
estima aos consumidores da marca que sao aprexsatimBrasil e da cidade do Rio de
Janeiro e que torcem pela candidatura da cidadstargam.

No caso dos pilares de sustentacdo da marca pospost Branco (2004), cabe
ressaltar que a marca Rio 2016 nao é represerdanten produto fisico, mas sim de
uma causa: a candidatura da cidade do Rio de dawsrJogos Olimpicos de 2016. Seu
ciclo de vida é curto, tendo duracdo de dois ano®i®, uma vez que mesmo que a
candidatura da cidade seja aprovada, posteriormanidassificacdo, por razdes
comerciais e de regulamentacdo do Comité Olimpiternacional, toda a identidade
visual da marca devera ser modificada. No que tangerfil dos consumidores da
marca, pode-se dizer que ndo h4d um perfil desenlrRatose tratar da divulgagcédo de
uma causa, subentende-se que quanto mais consemgenvolverem com a marca,
consequentemente mais apoio a candidatura ter&nkimto, € possivel citar alguns
grupos que sao simpatizantes da marca, como parpdaetodo o meio olimpico e as
empresas patrocinadoras da candidatura. Por fimgraa Rio 2016 € reconhecida pela
sua originalidade e riqueza de detalhes. Foi cnaslando promover uma causa nao
somente em territdrio nacional, mas também intéonatmente. Para isso, utilizou-se
de elementos conhecidos globalmente como os dese@lthooracdo e a referéncia ao
P&o de Acucar, além de divulgar a marca com o slegadiferentes idiomas.

4. Consideracdes Finais

A nova realidade mercadoldgica indica uma tendéraga migracdo na
comunicacdo empresarial, agora em busca de opdatles que proporcionem
diferenciacéao e enfoque, com especial destaquerdofa eventos. O Marketing, como
responsavel pela gestdo da relacdo empresa-corsyrdal atencdo ao fato, e seus
profissionais ndo mais encaram os eventos comdraples artefato de seu portfolio de
acOes promocionais, mas como um caminho diretorepmucos desvios para chegar a
(seus) publicos-alvo.

Os Jogos Olimpicos, segundo estudos ja citadosafzas também a ser regidos
por uma otica de Marketing. Além disso, do pontovid¢éa do setor de turismo é um
evento de potencial inigualavel. Portanto, um estlal marca de uma cidade candidata
a Cidade Sede é pertinente e importante.
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Assim sendo, o0 presente estudo procurou, atravéasnde Gtica exploratoria,
aprofundar o conhecimento sobre a marca Rio 28L6&cou-se ndo somente apresentar
a marca definida para a candidatura da cidade dodRiJaneiro a sede dos Jogos
Olimpicos de 2016, mas também analisa-la atravésodeeitos tedricos. Pode-se
concluir que a Rio 2016 dentro da categorizaca@pqet@a por Rocha e Christensen
(1999) se enquadra como uma Marca de ldentidadesema os quatro pilares
propostos por Branco (2004) e segundo o Modelo aay & Rubicam tem Estima e
Relevancia.

Ressalte-se o fato de que, apesar dos resultadosteatdos coadunarem com
algumas posicdes de autores renomados, eles tasugBrem novos caminhos para o
entendimento do tema. Porém, as conclusdes agocamtds devem ser lidas como

indicacOes, que se destinam a suscitar novas igagses e reflexdes acerca do tema.
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