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1. Introducao

O patrocinio esportivo € uma das atividades promocionais de marketing que mais se
desenvolveu nos ultimos anos. Segundo uma das mais respeitadas fontes mundiais sobre o
assunto, o valor gasto mundialmente em patrocinio esportivo se elevou de US$ 8,97 bilhdes
em 1996 (IEG SPONSORSHIP REPORT, 1996) para US$ 20,98 bilhdes em 2004 (IEG
SPONSORSHIP REPORT, 2004). Em 2006, somente o somatério de investimentos em
patrocinio realizados pelos 10 maiores anunciantes no mundo ja chegava a cerca de US$2,5
bilhdes (SPORT BUSINESS, 2007). De acordo com Santomier (2008), o mercado global de
produtos de merchandising, direitos de imagem, divulgacdo e outros tipos de acordos de
patrocinio, envolvendo a Copa do Mundo de Futebol de 2006 e as Olimpiadas de Pequim de
2008, devem ter alcangado uma cifra préxima a US$ 111 bilhoes.

Outro aspecto que demonstra o forte desenvolvimento do setor é o crescimento de sua

representatividade no total de investimentos de marketing. Nos Estados Unidos, pais que
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detém quase 40 por cento do total mundial investido em patrocinio (IEG SPONSORSHIP
REPORT, 2003), o crescimento do capital investido foi de 14% entre 1999 e 2000, enquanto
propaganda e promocdo de vendas cresceram 10% e 6%, respectivamente, durante 0 mesmo
periodo (ROY; CORNWELL, 2004).

Como conseqiiéncia desse incremento, 0 patrocinio se tornou um investimento mais
oneroso para as empresas, pois os direitos de propriedade envolvidos nos eventos esportivos
tiveram seus precos bastante elevados. A Copa do Mundo de Futebol ilustra bem esta
realidade. Para se tornar um parceiro oficial da FIFA na Copa do Mundo de Futebol de 1994
era preciso desembolsar US$15 milhdes. Este valor subiu para US$ 27 milhdes em 1998
(LARDINOIT; DERBAIX, 2001). J4 na Copa do Mundo de 2006, os 15 patrocinadores
oficiais da FIFA investiram, cada um, entre US$ 38 milhdes e US$ 63 milhdes para terem
seus nomes associados ao evento (CARVAJAL, 2006).

Mesmo sendo cada vez mais expressivos os custos envolvidos na aquisi¢cdo dos
direitos de propriedade, estes ndo sdo os unicos desembolsos que devem ser considerados
pelos patrocinadores. Além do valor investido nesta compra, geralmente uma quantia pelo
menos equivalente a ela precisa ser utilizada para explorar os direitos adquiridos
(MEENAGHAN, 2001). Isto €, investimentos na producdo de filmes publicitdrios, materiais
de divulgacdo, compra de espaco de midia, entre outros. A Nextel, por exemplo, pagou em
2004 entre US$ 300 milhdes e US$ 400 milhdes pelo direito de ser o patrocinador exclusivo
da corrida automobilistica NASCAR por dez anos, inclusive na nomenclatura do campeonato
automobilistico, que passou a ser chamado de NASCAR Winston Nextel Cup. Porém, além
do valor pago pelo direito de propriedade e a exclusividade do patrocinio, a Nextel deve
investir entre US$ 30 e 40 milhdes anuais, garantidos em contrato, para divulgar sua marca
junto a categoria NASCAR de automobilismo (ISIDORE, 2002).

E razodvel que tais empresas se preocupem em mensurar os tipos de retorno que tais
investimentos proporcionam. Em que pese o notério crescimento da utilizacdo de patrocinio
esportivo por parte das empresas em geral, nem sempre os resultados sdo identificados.
Pesquisas realizadas sobre o assunto reportam que muitas vezes o publico € incapaz de
identificar os patrocinadores oficiais do evento em questdo (SANDLER; SHANI, 1989;
CRIMMINS; HORN, 1996). Muitas empresas, inclusive, sequer realizam qualquer tipo de
mensuracdo de retorno deste tipo de investimento e as que o fazem geralmente utilizam como
meios de mensuracdo métodos e dados que ndo se aproximam de uma relagdo clara de

causalidade (ROCHA ET AL., 2008). A quantificacdo da cobertura de midia impressa e o
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tempo de exposicdo de sua imagem em canais de TV, por exemplo, sio normalmente
comparados com o0s investimentos que teriam de fazer para obterem tais projecoes (PHAM,
1992; SPARKS, 1995). Esta seria uma tentativa de se estimar o retorno do investimento.
Crompton (2004) apresenta uma extensa explanagao sobre tais tentativas e suas dificuldades
de operacionalizagdo.

O acompanhamento do market share € outra forma utilizada. O seu eventual aumento
durante um evento patrocinado € comumente atribuido ao investimento realizado em
patrocinio. Estes métodos de avaliacdo sdo criticados por alguns autores por nio serem
suficientemente robustos para medir especificamente o efeito do patrocinio sobre o publico
desejado (PHAM, 1992; SPARKS, 1995; CROMPTON, 2004). Collet (in FRY, 2008) sugere
que a base para se mensurar patrocinio ndo estd no método em si, mas nos objetivos tracados
pelo patrocinador quando da decisdo pelo investimento. Contudo, autores afirmam que nem
sempre projetos de patrocinio sdo realizados sobre objetivos claramente definidos, o que
dificulta ainda mais a mensurac¢do de seus resultados (OTKER, 1988; ROCHA ET AL., 2008).

Este trabalho tem como objetivo central medir, através de pesquisa quantitativa,
fatores que podem ou nao estar relacionados a efetividade do patrocinio esportivo como
ferramenta de marketing. Tem como objetivos complementares ainda testar algumas hipéteses
levantadas em trabalhos anteriores. No presente estudo, relacionado ao patrocinio da Selecdo
Brasileira de Futebol durante a Copa de 2006, por parte das marcas Nike, Guarand Antarctica
e Vivo, espera-se testar as seguintes hipéteses: (a) individuos mais expostos a veiculacdo dos
jogos da Selec@o sd@o mais propensos a lembrarem corretamente os seus patrocinadores; (b)
individuos mais interessados em futebol sdo mais aptos a lembrarem e reconhecerem os
patrocinadores da Selecdo; (c) quanto maior o interesse do individuo por esportes, maior o
indice de recall das marcas patrocinadoras da Selecdo; (d) quanto maior a similaridade da
imagem da marca patrocinadora com a Selecdo Brasileira de Futebol, maior o seu indice de
recall; e (d) quanto maior a similaridade funcional dos produtos dessas marcas com o evento
futebol, maior também o indice de lembranca e reconhecimento do publico da marca
patrocinadora.

As contribui¢des deste trabalho s@o variadas. Primeiramente, apresenta um método
que concilia modelos de mensuracao encontrados de forma mais isolada em outros trabalhos
em um sé estudo. Isto €, aplica diferentes instrumentos de andlise utilizados em diferentes
estudos sobre um mesmo objeto. Tal abordagem permite uma melhor possibilidade de se

chegar a conclusdes sobre as varidveis que impactam ou ndo nos processos de reconhecimento
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e lembranca de marcas patrocinadoras. Em segundo lugar, contribui para o enriquecimento da
literatura brasileira sobre avaliacdo de patrocinio, tema pouco explorado no pais, embora o
patrocinio de eventos venha se mostrando de crescente relevancia como instrumento
promocional de marketing. Por fim, o trabalho pode auxiliar o setor empresarial a melhor
planejar seus investimentos em patrocinio, uma vez que ajuda a identificar os fatores que
levam o publico em geral a perceber e recordar melhor as marcas por trds da realizagdo dos
eventos.

Uma vez definidos os objetivos, na proxima secdo sdo definidos os principais
conceitos envolvidos, com base em uma revisdo bibliogrifica. Posteriormente sao
estruturadas as hipoteses, apresentados o0 método da pesquisa e a andlise dos dados, com base
nos dois modelos propostos e, por fim, apresentadas as conclusdes, considerando as

limitagdes de seu alcance.

2. Referencial Teorico

2.1. Patrocinio e recall

Segundo Meenaghan (1991), patrocinio é um investimento em dinheiro ou algo similar
em alguma atividade e que tenha como contrapartida o acesso a uma potencial exploracdo
comercial associada a essa atividade. Embora esta defini¢cdo parega apropriada o suficiente, a
concepcdo de patrocinio vem sendo modificada de acordo com mudangas nas suas funcdes e
atividades. Javalgi et al. (1994) afirmam que patrocinio € a subscricdao ou a assinatura de um
evento especial para apoiar objetivos da empresa.

Segundo Javalgi et al.(1994) e Rocha et al. (2008), os objetivos de um patrocinador ao
promover um evento, uma pessoa ou uma equipe, podem variar e ser resumidos em trés
grandes grupos: (a) promog¢do de imagem; (b) aumento de vendas e (c) construcdo de
relacionamentos. Embora este dltimo objetivo dependa menos do indice de lembranca e
reconhecimento do publico para ser alcancado, uma vez que pode estar mais vinculado as
relacdes feitas entre a empresa patrocinadora e suas parceiras de negécios, os dois primeiros
dependem em grande parte do reconhecimento e lembranca das marcas patrocinadoras por
parte do publico. Ou seja, dependem de um indice de recall favoravel de suas marcas.

Recall pode ser definido como a parcela de uma mensagem que fica retida na memoria
de uma pessoa exposta a um estimulo. Quanto maior a capacidade de reteng¢do, maior a

eficiéncia do esfor¢co de comunicac@o. O aumento do nivel de recall de marca é comumente
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citado como um dos principais objetivos buscados pelas empresas que investem em patrocinio
de esportes (GWINNER, 1997; CORNWELL; MAIGNAN, 1998; CORNWELL ET AL.,
2001; ROCHA ET AL., 2008). A seguir sao apresentados sucintamente fatores capazes de

influenciar o recall de empresas, conforme a literatura existente sobre “patrocinio esportivo”.

2.2. Exposicao

A conclusdo comum encontrada em estudos de aprendizado cognitivo é que a absorcao
da mensagem comunicada aumenta conforme a exposicdo do individuo a ela (PETER;
OLSON, 2005). Estudos apontam também que, quanto maior o envolvimento do individuo
com a mensagem comunicada, maior serd sua absor¢ao (GROHS ET AL., 2004). Dessa forma
pode-se especular que quanto maior a exposicdo do individuo ao patrocinio esportivo, maior
serd o recall das empresas patrocinadoras. Individuos que assistem a transmissdes esportivas
com maior freqliéncia estariam assim mais propensos a citarem corretamente o0s
patrocinadores do time ou campeonato em questdo. Esta hipétese foi testada no presente

trabalho.

2.3. Envolvimento e Interesse

O conceito do envolvimento de fas se refere a extensdo da identificagdo, motivagao,
engajamento e afiliacdo dos consumidores junto a suas atividades pessoais de lazer
(MEENAGHAN, 2001). Embora nao haja consenso sobre uma defini¢do definitiva de
envolvimento, este construto € normalmente caracterizado como um estado motivacional que
modera o processamento de informagdes, baseado em suas dimensdes cognitivas e afetivas
(McDANIEL, 1999).

Crimmins e Horn (1996) argumentam que, ligando um objeto altamente valorizado —
por exemplo, um evento esportivo — a um objeto com igual ou menor valorizagdo — por
exemplo, a marca patrocinadora — o patrocinio cria uma relacao entre os dois, a qual pode
indiretamente influenciar a avaliagdo da marca patrocinadora na mente dos consumidores. O
envolvimento neste caso € importante, pois influencia diretamente a avaliacao realizada.

Meenaghan (2001) realizou grupos de foco em seu trabalho com espectadores da Copa
do Mundo de Futebol de 1998. Este autor relatou que os individuos que se definiram como
“muito interessados” pela Copa do Mundo apresentaram melhores indices de recall das
empresas patrocinadoras do evento, citando corretamente as empresas patrocinadoras com

maior freqii€ncia do que os demais entrevistados.
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Era ET al. (in MADRIGAL, 2000) apresentam argumentos similares baseados em
testes empiricos realizados em seu estudo. Segundo esses autores, a ligagdo do torcedor com
um time pode ser tdo forte que torcedores altamente identificados com um time consideram o
seu sucesso ou fracasso como sendo pessoais. Essa afirmag¢do tem impactos importantes na
forma com que individuos avaliam as empresas que patrocinam as equipes pelas quais eles
torcem. Em grau mais avancado, impacta diretamente a compra de produtos dessas empresas
(GWINNER; BENNETT, 2008). Em estudo realizado com mais de mil fas da corrida
automobilistica NASCAR, 71% dos respondentes que se disseram fas do esporte informaram
que quase sempre ou sempre escolhem marcas patrocinadoras de equipes da NASCAR, em
detrimento de outras que ndo patrocinam. Mais ainda, 42% dos respondentes informaram que
trocaram de marca depois que uma empresa passou a ser patrocinadora do esporte (IEG
SPONSORSHIP REPORT, in MADRIGAL, 2000). Como esse esporte possui nos Estados
Unidos, segundo estimativas, cerca de 70 milhdes de fas (ISIDORE, 2002), o peso do
envolvimento do publico tem grande relevancia para as empresas que estdo envolvidas no
patrocinio desta atividade.

Além do envolvimento com um time ou equipe, o individuo pode ter um interesse
paralelo ou especifico por um género de esporte em particular. Em seu estudo, Fisher e
Wakefield (1998) nomearam esta dimensdo de ‘“envolvimento com o dominio”, que faz
referéncia a um campo em particular, ao invés de um grupo especifico (no caso, o campo
sendo o esporte e o grupo sendo um time ou equipe deste esporte). Essa observacdo é
particularmente importante pela forma como afeta os consumidores. Esses autores observaram
que individuos que torcem por equipes menos vitoriosas serdo mais impactados pelo dominio
(o género esportivo) do que pelo sucesso do seu time, ao passo que individuos fas de equipes
vitoriosas fardo o oposto. De acordo com estes mesmos autores, o envolvimento com o
dominio estd positivamente associado ao recall dos patrocinadores e pode atuar em conjunto
com o envolvimento do ptiblico com o time ou mesmo singularmente. A titulo de exemplo, no
caso dos individuos serem mais envolvidos com o dominio do que com uma equipe em
particular, seria mais vantajoso para as empresas patrocinarem o campeonato, um evento ou

uma competicdo do que patrocinarem as equipes envolvidas.

2.4. Similaridade
Na literatura existente sobre “patrocinio esportivo”, hd uma série de palavras e termos

utilizados para tentar descrever a similaridade entre um patrocinador e o patrocinado. Palavras
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como sinergia, link, fit ou ajuste sio comumente citadas (GROHS ET AL., 2004; HENSELER
ET AL., 2007, GWINNER; BENNETT, 2008; SODERMAN; DOLLES, 2008).

Os estudos disponiveis sobre o assunto fazem distin¢do entre a similaridade funcional
e a similaridade de imagem. A similaridade funcional diz respeito a relacdo temética existente
entre o patrocinador e o patrocinado. Ou seja, ela ocorre quando os produtos do patrocinador
sdo utilizados ou consumidos durante o evento patrocinado. Ja a similaridade de imagem diz
respeito a atributos associados tanto ao patrocinador quanto ao patrocinado, exigindo que o
espectador perceba uma conexdo de imagem entre os dois (JOHAR; PHAM, 1999;
CROMPTON, 2004; HENSELER ET AL., 2007).

Em razdo de os consumidores confundirem empresas patrocinadoras e nao
patrocinadoras em testes de recall, faz-se importante compreender o motivo pelo qual
algumas pessoas se recordam dos patrocinadores corretamente, enquanto outras ndo. Uma das
razdes apontadas como influentes nessa diferenciacio € a percep¢ao de similaridade por parte
dos consumidores entre a empresa patrocinadora € o evento ou time patrocinado. Alguns
estudos sobre o assunto indicam que empresas ou marcas que exibem maiores niveis de
similaridade com o patrocinador t€m maiores chances de serem mencionadas em testes de
recall (GWINNER; EATON, 1999; JOHAR; PHAM, 1999; GROHS ET AL., 2004).

A 1idéia central é que os consumidores utilizam a percep¢do de similaridade entre a
empresa patrocinadora e o evento (ou a equipe) como fonte de informagao para construir uma
interpretacdo da associagdo dos patrocinadores com o evento ou a equipe em questdao
(GROHS ET AL., 2004). Em funcao disso, é desejavel que os patrocinadores se esforcem para
aumentar a percepcdo de similaridade (fif) por parte de seus consumidores. Este fenomeno €

investigado mais adiante.

3. Método

Os dados utilizados neste trabalho foram obtidos em uma pesquisa quantitativa que
teve por objetivo medir a efetividade do patrocinio esportivo. A mensuragdo da efetividade do
patrocinio se embasou no teste de recall das empresas patrocinadoras da Selecao Brasileiro de
Futebol e nas varidveis que influenciaram a correta identificacao das empresas.

De acordo com Aaker et al. (2001), toda pesquisa pode ser classificada em uma dentre
trés categorias: exploratdrias, descritivas ou causais. Segundo esta taxionomia, este trabalho
realizou uma pesquisa causal, que segundo os esses autores deve ser utilizada quando ¢é

necessario mostrar que uma varidvel determina o valor de outras varidveis. Como os
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requisitos para provar causalidade sdo muito rigorosos, os autores recomendam que as
questdes de pesquisa e as hipdteses relevantes sejam muito especificas, recomendacgdo acatada
no presente trabalho.

O Universo desta pesquisa foi formando por individuos espectadores da Selecdo
Brasileira de Futebol. A amostra desta pesquisa foi selecionada por conveniéncia, onde

pesaram fatores como facilidade de acesso e rapidez na obtengdo das informacdes.

3.1. Hipéteses

Com base na revisdao da literatura foram propostos dois modelos para verificar os
fatores junto aos telespectadores em geral que podem ou ndo influenciar os niveis de recall
dos patrocinadores da Selecdo Brasileira de Futebol. O primeiro modelo utilizou como
varidvel dependente a quantidade total de patrocinadores citados no teste de recall (indo de O,
quando o respondente desconhecia qualquer patrocinador, até 3, quando o respondente se
recordou de todos os patrocinadores da Selecdo), enquanto o segundo modelo mediu
individualmente os niveis de recall de cada patrocinador, utilizando como varidvel
dependente a citacdo ou nao de cada patrocinador. A seguir, sdo postuladas as hipoteses

referentes a cada modelo e ilustradas na figura 1:

Modelo 1: Quantidade de patrocinadores citados no teste de recall:
HI1: A exposicdo aos jogos da Selecdo Brasileira de Futebol € positivamente associada a

quantidade de patrocinadores citados no teste de recall.

o

H2: O envolvimento com a Selecdo Brasileira de Futebol € positivamente associado
quantidade de patrocinadores citados no teste de recall.

H3: O interesse por futebol (dominio) € positivamente associado a quantidade de
patrocinadores citados no teste de recall.

H4: O interesse em assistir esportes € positivamente associado a quantidade de patrocinadores

citados no teste de recall.

Modelo 2: Recall de cada patrocinador:

HS5: A similaridade percebida entre um patrocinador e a Selecdo Brasileira de Futebol €
positivamente associada ao reconhecimento do patrocinador.

H6: A exposicdo aos jogos da Selecao Brasileira de Futebol € positivamente associada ao

reconhecimento dos patrocinadores.
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H7: O envolvimento com a Selecdo Brasileira de Futebol € positivamente associado ao
reconhecimento dos patrocinadores.

HS8: O interesse por futebol (dominio) € positivamente associado ao reconhecimento dos
patrocinadores.

H9: O interesse em assistir a esportes € positivamente associado ao reconhecimento dos

patrocinadores.

Figura 1: Ilustracdo dos modelos e hipéteses a serem testados

Exposicao |_H1\

(

| Envolvimento com a Selegao ﬁ% i i i
@ ) C Quantidade de Patrocinadores Citados
| Interesse por Futebol (Dominio) I—ﬁ no Teste de Aecall

Interesse em Assistir Esportes |-H4/—>

(| Similaridade }%\
| H6

\

Exposicéao |\

@ < | Envolvimento com a Selegéo % Recall do Patrocinador
| Interesse por Futebol (Dominio) I'H8/>
Ll Interesse em Assistir Esportes iHQ/

O modelo 1 foi executado apenas uma vez, enquanto o modelo 2 foi executado trés
vezes: uma para cada patrocinador da Selecdo Brasileira de Futebol. Ambos sintetizam as
hipéteses levantadas na literatura em relacdo a influéncia dos construtos exposicao,
envolvimento, interesse e similaridade no indice de recall de marcas em projetos de

patrocinio.

3.2. Detalhamento do Questionario

O questiondrio usado para coleta dos dados teve como base os trabalhos de Gwinner e
Eaton (1999), Gwinner e Swanson (2003) e Grohs et al., (2004). Eles se referem
respectivamente ao recall de patrocinadores no Campeonato Mundial de Ski Alpino de 2001,
o recall dos patrocinadores de um time universitdrio de futebol americano, e um estudo de
recall de patrocinadores de acordo com a similaridade percebida entre eles e os eventos
patrocinados. Foram realizadas pequenas adaptacdes no instrumento de coleta, em fun¢do dos
objetivos propostos por esta pesquisa, uma vez que diferem em parte daqueles usados como
referéncia.

O recall dos patrocinadores foi medido primeiramente sob a forma de uma pergunta
aberta, sem estimulo. Foi perguntado a cada espectador “Quais s@o os atuais patrocinadores da
Selecdo Brasileira de Futebol?”. Em um segundo momento foi medido o recall com estimulo,
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isto €, para cada um dos trés patrocinadores oficiais da Selecao Brasileira, foi feita a pergunta
“na industria X (Artigos Esportivos, Telefonia e Bebidas), qual a empresa patrocinadora da
Selecao Brasileira de Futebol?”. Foram oferecidas cinco opg¢des, onde constavam a marca
oficial e outras trés concorrentes da mesma categoria da empresa, além da op¢do “ndo sei”.
Para compor as varidveis dependentes deste estudo foram utilizadas apenas as respostas de
recall sem estimulo.

A percepc¢ao de similaridade entre os patrocinadores e a Selecao foi medida em dois
aspectos: funcional e de imagem. A mensuragdo foi feita através de duas perguntas para cada
um dos aspectos, utilizando respostas em uma escala Likert de 5 pontos — “Discordo
Totalmente” (1) até “Concordo Totalmente” (5). As perguntas foram feitas para cada um dos
trés patrocinadores, e sdo exemplificadas abaixo:

1. E provdvel que jogadores da Selecdo Brasileira de Futebol usem produtos da

EMPRESA X durante os jogos.

2. Quando assisto aos jogos da Selecdo Brasileira de Futebol, vejo produtos da
EMPRESA X sendo usados.

3. A Selec¢ao Brasileira de Futebol e a EMPRESA X tém uma imagem semelhante.

4. As idéias que eu associo a EMPRESA X sdo semelhantes as idéias que eu associo
a Selecdo Brasileira de Futebol.

Os construtos “exposicao”, “envolvimento com a Selecao” e “interesse por futebol”
(dominio), foram medidos com trés perguntas cada um, também com respostas em escala
Likert de 5 pontos. As perguntas realizadas estdo expostas abaixo:

1. O Brasil jogou cinco partidas na Copa do Mundo de 2006 (contra Cro4cia,
Austrélia, Japao, Gana e Franca). Quantas dessas partidas vocé se recorda de ter
assistido?

2. Ap6s a Copa do Mundo, o Brasil jogou seis amistosos (contra Noruega, Argentina,
Pais de Gales, Kuwait, Equador e Suica). Quantas dessas partidas vocé assistiu?
(considerando gravacao ou reprise)

3. Sempre que a Selecdo Brasileira de Futebol joga, assisto discussdes e reportagens,
do tipo “mesas redondas” e “melhores momentos”, antes ou depois dos jogos.

4. Depois que a Selecdo Brasileira de Futebol joga, costumo participar de discussoes

sobre 0 jogo com amigos de trabalho, de estudos ou em casa.
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5. Quando a Selecdo Brasileira de Futebol perde, fico chateado ou irritado no dia
seguinte ao jogo.

6. Quando vejo alguém criticando a Selecdo Brasileira de Futebol (e.g: colegas,
pessoas de outros paises ou mesmo a imprensa internacional) me sinto
incomodado.

7. Eu adoro futebol.

8. Costumo pensar, ler ou falar sobre futebol diariamente

9. Eu assisto futebol sempre que posso.

Assim como os demais, 0 construto “interesse por assistir a esportes pela televisdao” foi
medido em uma escala de cinco pontos, com a seguinte instrucdo: “Enumere, de 1 a 5, o tipo
de programa que vocé mais assiste pela televisdo”. Os respondentes foram solicitados a
enumerar, em uma lista com cinco tipos de programa de televisao distintos - esportes, filmes,
jornalismo, novelas, outros - a sua preferéncia quando assistem televisdo. A escala de cinco
pontos variou de, “o tipo de programa mais assistido” (5), até “o menos assistido” (1).

Para se definir o esporte ou evento a ser pesquisado foi desenvolvido um primeiro
questiondrio. 36 individuos responderam ao documento através de correio eletronico, sendo
que 32 foram considerados validos e analisados. Questionados sobre o evento esportivo mais
assistido por eles durante o ano de 2006, a Copa do Mundo de Futebol foi o mais citado. Por
este motivo, optou-se por utilizar como objeto de pesquisa a mensuragdo do recall dos
patrocinadores da Selecdo Brasileira de Futebol.

Ap0s a defini¢do do evento a ser pesquisado, foi desenvolvida uma primeira versdao do
questiondrio final. O questiondrio foi submetido a um pré-teste com 77 pessoas para verificar
a clareza da redacgdo, a suficiéncia das opcoes e a solidez das respostas obtidas. Com base nas
andlises das respostas, uma questdo do questiondrio final foi reformulada, uma vez que
apresentou resultado inconsistente, indicando falta da clareza no enunciado da pergunta, e
uma pergunta adicional de caracterizagdo da amostra foi incluida, para se obter informac¢do do

nimero de horas didrias que os respondentes despediam assistindo televisao.

3.3. Coleta de Dados
Para a coleta de dados do questiondrio final os pesquisadores definiram um critério
absoluto: somente foram considerados vélidos os questiondrios que pudessem ser preenchidos

e devolvidos de imediato, evitando que os respondentes consultassem qualquer fonte que nao
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suas proprias lembrangas para informar sobre o recall dos patrocinadores. Assim, a pesquisa
se ateve a questiondrios preenchidos na presenca do pesquisador ou de pessoa instruida para
exercer essa supervisdo. Este cuidado foi tomado para evitar que a lembranga dos
patrocinadores fosse estimulada externamente, contaminando assim a pesquisa, ja que todas
as hipoteses aqui consideradas relacionam-se diretamente com o nivel de recall demonstrado
espontaneamente pelos respondentes.

414 questiondrios foram recebidos, dos quais 382 questiondrios foram considerados
vdlidos e, por conseqiiéncia, analisados estatisticamente. Questiondrios com questdes em
branco ou duplicidade nas respostas foram descartados. Os dados finais foram coletados
majoritariamente em salas de aula das faculdades FGV, PUC, UFRJ e UERIJ, todas
localizadas no Rio de Janeiro. A coleta se deu entre os dias 06 de novembro de 2006 — dia
seguinte ao ultimo jogo amistoso da Sele¢ao Brasileira em 2006 — e 08 de dezembro de 2006.

Dos 382 individuos selecionados ao final do processo, 52,4% pertenciam ao sexo
masculino, enquanto 47,6% do feminino. A idade dos respondentes variou entre 15 e 59 anos,
com média de 25,5 anos. Em funcdo de a pesquisa ter sido realizada majoritariamente em
turmas de graduacdo e de pds-graduacao de quatro faculdades, 56,5% da amostra foi formada
por individuos com curso de graduacio incompleto, 42,4% por individuos com pelo menos a
graduacdo completa, enquanto 1,1% da amostra foi formada por individuos com escolaridade
méxima de 2° grau completo. Em relacdo a classe econdmica, 59,9% da amostra pertencia a
classe A, e 36,0% a classe B, de acordo com o critério de classificacio da ABEP (Associag@o

Brasileira de Empresas de Pesquisa).

4. Analise dos Dados
A seguir sdo apresentados os resultados obtidos com os testes das hipéteses nos dois modelos

previstos.

4.1. Recall dos Patrocinadores

A Nike foi a empresa que apresentou os maiores niveis de recall na pesquisa. Citada
por 49,0% dos entrevistados como primeira lembranga (fop of mind), obteve 76,4% de
respostas positivas no teste de recall espontaneo e atingiu 92,4% quando a resposta foi
estimulada. Os resultados do Guarand Antarctica vieram em seguida, com 24,9%, 57,6% e
76,2% de citagcdes nas mesmas categorias listadas acima. A Vivo alcancou percentuais de

6,8%, 30,1% e 62,8%, respectivamente. Estes resultados sdo sumarizados na Tabela 1 abaixo.

REAd - Edi¢do 67, Vol. 16, N° 3 - setembro/dezembro 2010



MODELOS DE MENSURACAO DO RECALL DE PATROCINIO ESPORTIVO NOS 576

CONSUMIDORES: UMA APLICACAO SOBRE OS PATROCINADORES DA
SELECAO BRASILEIRA DE FUTEBOL

Tabela 1: Recall dos Patrocinadores da Selecdo Brasileira de Futebol

Patrocinador Top of Mind Recall Recall com
Espontineo Estimulo
Nike 49,0% 76,4% 92,4%
Guarana Antarctica 24.9% 57,6% 76,2%
Vivo 6,8% 30,1% 62,8%

4.2. Analise Fatorial

Antes de proceder com as regressdes dos modelos 1 e 2, as varidveis independentes
foram tratadas pelo método da andlise fatorial. A definicdo dos fatores utilizados no
agrupamento foi feita previamente pelo pesquisador, segundo o método “a priori”’, onde cada
fator foi obtido agrupando as questdes relacionadas a cada um dos construtos especificos,
propostos por este trabalho para a formagao das varidveis.

Desta forma, as trés perguntas do questiondrio sobre exposi¢do foram agrupadas em
um fator chamado de “Fator_Exposi¢cdo”. O mesmo ocorreu para as demais varidveis no
estudo. Foram agrupadas também trés perguntas sobre envolvimento com a Selecdo, trés
sobre interesse por futebol (dominio), duas relativas a similaridade de imagem e duas sobre
similaridade funcional. A dnica varidvel que ndo foi agrupada foi aquela relativa ao interesse
por assistir esportes, pois apenas uma questao mediu o construto.

Todos os fatores gerados atenderam aos seguintes critérios propostos por Hair et al.
(2005): teste Bartlett de esfericidade, medida de adequagdo da amostra (MSA), comunalidade

das varidveis e porcentagem da variancia explicada.

4.3. Modelo 1

Para testar as hipoteses referentes ao primeiro modelo postulado neste estudo foi
aplicada a técnica de regressdao linear multipla. As premissas de linearidade,
heteroscedasticidade e normalidade dos dados foram avaliadas previamente a execu¢do do
modelo.

A linearidade foi testada através da regressao simples de cada varidvel independente
com a dependente, do teste de Levene e da andlise grafica de residuos. A heteroscedasticidade
dos dados foi acessada através do grifico dos residuos estudantizados versus a varidvel
dependente. Nao foram encontrados sinais de violacdo das premissas no modelo. Ja a
normalidade do modelo foi testada graficamente (histograma das varidveis e dos residuos) e

através do teste de Kolmogorov-Smirnov. Neste caso foram encontradas leves violacdes da
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premissa. Porém, este resultado era esperado, em funcdo das caracteristicas das varidveis
serem medidas por uma escala Likert variando de 1 a 5, por exemplo, mas tal fato ndo foi
considerado como relevante para influenciar de forma significativa o modelo.

As varidveis independentes presentes no modelo final foram selecionadas através do
método Stepwise do software SPSS 13.0. O modelo apresentou bom ajuste dos dados (F =
1427 com significancia < 0,01). Apesar das quatro varidveis independentes exibirem
correlagdo positiva com a quantidade de patrocinadores citados, apenas duas varidveis -
interesse por futebol (Fator_Dominio) e interesse em assistir esportes (Interesse_Esporte) -
foram mantidas no modelo final. As duas varidveis independentes explicam um percentual
bastante razodvel de varidncia da quantidade de patrocinadores citados, com valor do R?
ajustado de 42,7%. A exposi¢do a Selecdo Brasileira (Fator_Exposi¢cdo) e o envolvimento
com a Selecao (Fator_Envolvimento) ndo permaneceram no modelo final por contribuirem de
forma inexpressiva ao seu poder de previsdo, respeitando assim o principio da parcimOnia. A
varidvel com maior influéncia de previsdo no modelo foi o interesse pelo futebol

(Fator_Dominio), conforme revela a Tabela 2 a seguir.

Tabela 2: Coeficientes Beta Estudantizados do Modelo 1 (varidvel dependente: recall - quantidade)

Variavel Independente Beta Studantizado Significancia
Fator_Dominio ,464 ,000
Interesse_Esporte ,235 ,000

4.4. Modelo 2

Para testar as hipéteses referentes ao segundo modelo foi aplicada a técnica de
regressao logistica. A regressdo foi realizada trés vezes, sendo uma para cada patrocinador da
Sele¢do Brasileira.

Inicialmente foi feita a divisdo da amostra em dois grupos, seguindo orienta¢do de
Hair et al. (2005). O primeiro grupo, usado para estimagdo do modelo, contou com
aproximadamente 65% da amostra, selecionada aleatoriamente pelo software SPSS 13.0. O
segundo grupo, usado para valida¢do do modelo, contou com os 35% restantes.

Os modelos foram rodados usando o método Forward Wald do software SPSS 13.0. O
modelo apresentou bom ajuste dos dados para os trés patrocinadores (significancia < 0,01 e
teste de Hosmer e Lameshow > 0,10, em todos os casos). O valor R? de Nagelkerke, que varia

entre 0 e 1 - onde 1 indica o melhor ajuste do modelo - exibiu valor de 0,258 para o modelo
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da Nike, 0,331 para o caso da Vivo e 0,416 para o Guarand Antarctica. Os resultados indicam
que todos os modelos tiveram capacidade limitada de previsdao do recall dos patrocinadores,
sendo que o modelo do Guarana Antarctica foi o que demonstrou melhor poder de previsao.

A Matriz de Classificacao indicou que todos os trés modelos tiveram boa capacidade
para classificar corretamente os dados. Em relacdo ao grupo de estimacdo, Nike, Vivo e
Guarand Antarctica apresentaram percentuais de classificacio de 79,0, 78,6 e 734,
respectivamente. Ja em relacdo ao grupo de validagdo, os percentuais foram de 76,1, 71,6 e
81,3, respectivamente. Esses nimeros apresentados demonstram que a técnica de regressao
logistica bindria foi adequada para testar os dados.

As varidveis independentes presentes nos modelos dos trés patrocinadores estdo
detalhadas na tabela 3. Em linha com o resultado do primeiro modelo apresentado, o interesse
por futebol (Fator_Dominio) e o interesse em assistir esportes (Interesse_Esporte) foram
mantidas no modelo final dos trés patrocinadores. J4 a exposi¢cdo a Selecdo Brasileira
(Fator_Exposi¢do) e o envolvimento com a Selecdo (Fator_Envolvimento) ndo permaneceram
no modelo final de nenhum dos trés. A similaridade foi medida de duas formas distintas:
funcional e de imagem.

A varidvel similaridade funcional (fator_sim_fun) foi significante para previsio do
recall apenas da marca Nike, enquanto a similaridade de imagem (fator_sim_ima) se mostrou

significante apenas para previsao do recall do Guarana Antarctica.

Tabela 3: Coeficientes Beta Estudantizados do Modelo 2 (varidvel dependente: recall de cada patrocinador)

Variavel
Patrocinador Beta Wald Significancia
Independente
Fator_Sim_Fun_Nik ,639 14,938 ,000
Nike Fator_Dominio ,419 2,820 ,093
Interesse_Esporte 447 6,140 ,013
Fator_Dominio ,900 14,765 ,000
Vivo
Interesse_Esporte ,353 5,724 ,017
Fator_Sim_Ima_Gua ,407 6,430 011
Guarana
Fator_Dominio 1,203 24,050 ,000
Antarctica
Interesse_Esporte 281 3,312 ,069

5. Discussao
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Mensurar o retorno de investimentos de marketing de forma quantitativa é sempre uma
tarefa complexa, dada a dificuldade de se isolar o efeito de uma determinada varidvel dentre
muitas outras que atuam similar e simultaneamente. Ciente desta complexidade buscou-se
neste trabalho identificar alguns fatores que, apesar de serem insuficientes para determinar
causas e padrdes de comportamento, permitem ao leitor especular sobre a sua importancia em
relacdo ao objetivo inicialmente proposto por este trabalho: mensurar o recall dos
patrocinadores. De qualquer maneira os resultados encontrados devem ser tratados com o
devido cuidado. Em primeiro lugar, dada a limitacdo da amostra, cujo nimero nao representa
de forma significativa o universo de telespectadores. Em segundo lugar, devido ao fato dos
modelos representam uma forma simplificada como as pessoas fazem a relacdo entre a

lembranca de cada marca estudada e as varidveis que a despertam.

5.1 Modelo 1

Com o primeiro modelo buscou-se compreender se a quantidade de patrocinadores
recordada pelos entrevistados era influenciada por quatro varidveis distintas: (a) exposicao a
Selecao Brasileira de Futebol, (b) envolvimento com a Selecdo, (c) interesse por futebol
(dominio) e (d) interesse em assistir esportes pela televisdo. Dentre essas varidveis, apenas as
duas ultimas foram consideradas significantes para previsdo no modelo final. As duas
primeiras, exposi¢do e envolvimento com a Sele¢do, foram excluidas do modelo final por
gerarem pouca contribui¢do adicional ao poder de previsao.

Esta constatacdo reforca a importdncia que deve ser dada pelas empresas
patrocinadoras a segmenta¢do de seu publico-alvo. Dado que os espectadores nao sdo afetados
de uma mesma maneira pelo patrocinio esportivo, os niveis de interesse por futebol e por
assistir esportes pela televisdo podem auxiliar empresas com a correta segmentacdao do seu
publico-alvo.

A Copa do Mundo é, para essas empresas, o evento de maior exposicao para as suas
marcas. Durante os quatro anos de intervalo entre as Copas, 0s jogos amistosos ocorrem com
pouca freqiiéncia e as outras competi¢des oficiais ndo despertam nos torcedores os mesmos
niveis de interesse. No entanto, conclui-se que a simples exposicdo das marcas durante este
periodo, mesmo quando suportada por altos investimentos financeiros, ndo serd suficiente
para garantir a sua fixacdo na mente dos consumidores.

A figura 2 exibe os valores investidos em publicidade no Brasil pelos trés

patrocinadores oficiais da Selecao Brasileira durante o ano de 2006.
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Figura 2: Valores Investidos em Publicidade: Nike, Vivo e Guarand Antarctica (em milhdes de R$)
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Fonte: Ibope Monitor (2006)

A Copa do Mundo foi realizada entre os dias 9 de junho e 9 de julho de 2006.
Percebe-se claramente o aumento dos valores investidos em publicidade, por parte das marcas
Vivo e Guarand Antarctica, nos meses de maio e junho. Portanto, imediatamente antes do
inicio e durante a realizacdo do evento. Apos este periodo também fica evidente a redug¢do do
investimento, mostrando que essas duas empresas entenderam ser aquele periodo o de maior
importancia para a divulgacdo do seu vinculo com a Selecdo Brasileira. A Nike, no entanto,
ndo aumentou significativamente a verba publicitdria no referido periodo, atingindo o seu
maior valor de investimento em abril de 2006 (R$ 6,2 milhdes), portanto dois meses antes do
inicio do evento.

A Vivo, empresa que mais investiu para expor sua marca durante a Copa do Mundo,
apresentou o menor indice de recall deste estudo. Guarand Antarctica, que foi a segunda
empresa em valor investido, ocupou também a segunda posi¢ao no teste de recall. Enquanto
isso, a Nike, empresa que menos investiu em publicidade no periodo, foi a empresa com
maior indice de recall neste trabalho. Esses resultados sugerem que investimentos pesados em
publicidade, por si sds, ndo sdo suficientes para garantir o sucesso de uma campanha de
patrocinio esportivo, sendo necessdrias outras varidveis para atuarem em conjunto. Uma
dessas varidveis, analisada por este trabalho, é o fortalecimento da percepcao de similaridade
entre o patrocinador e a equipe em questdo, conforme proposto por Gwinner e Eaton (1999),
Johar e Pham (1999), Grohs et al. (2004), tema que serd abordado logo a seguir, na discussao
sobre o recall individual de cada patrocinador.

A varidvel que exibiu menor significincia para a previsdo da quantidade de
patrocinadores citados foi o envolvimento. Ao contrdrio de outros estudos que identificaram

nesta varidvel grande importancia para mensuracdo do recall (MADRIGAL, 2000;
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GWINNER; SWANSON, 2003; GROHS ET AL., 2004), o resultado sugere que, no caso da
Selecdo Brasileira, o envolvimento tem pequeno peso no processo. Cabe aqui ressaltar, no
entanto, que os estudos analisados por esses autores utilizaram como objeto de pesquisa times
e campeonatos locais, e ndo Selecdes. Algumas hipdteses podem ser consideradas para
explicar porque, no caso da Selecdo, o envolvimento é uma varidvel com menor significancia
na previsdo do recall.

Pode-se especular que o envolvimento tenha maior influéncia no recall de times do
que no caso da Selecdo Brasileira pelo fato do individuo ter com eles uma relacdo mais
proxima, mais cotidiana. Afinal, a Selecdo € montada esporadicamente, ao passo que o time
tem formacdo permanente. Assim, pessoas que t€ém alto envolvimento com seus times
provavelmente estardo muito mais informadas sobre os patrocinadores do que as que t€ém um
envolvimento menor. No caso da Selecao Brasileira, a grande cobertura dada pela midia
provavelmente acabou por levar informagdes até para pessoas com baixo envolvimento,
reduzido assim a importancia dessa varidvel no modelo.

Uma hipétese alternativa para explicar essa diferenca estd no fato de, no Brasil, a
Selecao de Futebol despertar interesse em praticamente todas as pessoas, diferentemente do
que ocorre com os times. Assim, a distribui¢do das pessoas em relacdo ao seu envolvimento
com a Selecdo € menos polarizada do que no caso dos times, o que também reduz as
possibilidades de predicao do recall por essa varidvel.

Ainda, conforme sera melhor explicado adiante, as marcas Nike e Guarand Antarctica
tém patrocinado a Selecdo Brasileira por um periodo de tempo consideravelmente mais longo
do que a Vivo, contribuindo assim para os resultados encontrados. De acordo com Dardis
(2009), o tempo e a freqiiéncia da exposicao das marcas junto ao publico podem auxiliar na
percepg¢ao de associac@o de imagens, a despeito do seu grau de similaridade.

A baixa capacidade de previsao da outra varidvel descartada, exposi¢do a Selecao,
também pode ser explicada. No caso da Selecdo Brasileira de Futebol, a exposicdo talvez nio
seja tao influente para prever o recall, uma vez que, pela importancia do esporte para o pais, a
Selecao Brasileira recebe amplo destaque em todas as suas atividades e acaba sendo
observada por uma grande parcela da populagdo. E possivel que no caso especifico de um
time ou equipe de interesse do entrevistado a exposi¢cdo tenha mais importancia, ja que serd
mais dificil para o individuo com menor interesse pela equipe ter contato com 0s seus

patrocinadores.
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Comparando os resultados encontrados neste estudo com aqueles realizados no
passado, € possivel questionar as diferencas pelos distintos comportamentos dos entrevistados
em relacdo ao envolvimento e a exposicao em funcdo das caracteristicas culturais de cada
pais. Como as principais referéncias analisadas neste trabalho s3o estrangeiras, sao

necessarias mais pesquisas nacionais para poder melhor confrontar os resultados.

5.2 Modelo 2

O segundo modelo foi rodado trés vezes, uma para cada patrocinador oficial da
Selecdo Brasileira de Futebol durante a Copa do Mundo de 2006: Nike, Vivo e Guarand
Antarctica. Neste modelo seis varidveis distintas foram utilizadas para a previsao do recall de
cada patrocinador. Sao elas: similaridade funcional, similaridade de imagem, exposicdo a
Sele¢ao Brasileira de Futebol, envolvimento com a Selecao, interesse por futebol (dominio) e
interesse em assistir esportes pela televisao.

Enquanto o interesse por futebol (dominio) e o interesse em assistir esportes pela
televisdo foram varidveis influentes para todos os patrocinadores, a exposi¢do e o
envolvimento com a Selecdo ndo foram significativas para explicar o recall de nenhuma das
trés empresas, resultado que estd em linha com o primeiro modelo analisado. Ja a similaridade
funcional percebida por parte dos entrevistados se mostrou importante apenas para a previsao
do recall da Nike, enquanto a percep¢cdo de similaridade de imagem se mostrou importante
somente no caso do Guarand Antarctica. No caso da Vivo, nenhuma das percepcoes de

similaridade foi considerada varidvel influente para prever o recall da marca.

Figura 3: Percentual de recall positivo (eixo y) vs. interesse por futebol (eixo x)'
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E interessante notar que o recall das marcas Nike e Guarand Antarctica sdo, na média,

bastante semelhantes, tanto por parte dos respondentes com maiores niveis de interesse por
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futebol quanto por aqueles que mais assistem esportes pela televisdo. Pode-se concluir, entdo,
que a desvantagem do Guarand Antarctica em relacdo a Nike, em termos de recall, ocorre
com os individuos menos interessados e, por conseqiiéncia, € para eles que a empresa deve

direcionar maiores esforcos em relagdo a comunicacao da parceria com a Selecao Brasileira.

Figura 4: Percentual de recall positivo (eixo y) vs. interesse em assistir esportes (eixo x)
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A Vivo, da mesma forma que as outras duas empresas, apresenta maior recall médio
conforme aumenta o interesse dos individuos por futebol e por assistir esportes, porém,
sempre em niveis inferiores as demais. Neste caso, € possivel supor que a percepcao de
similaridade entre a Vivo e a Selecdo Brasileira de Futebol, por parte dos individuos
estudados, € baixa se comparada a Nike e ao Guarand Antarctica.

Trabalhos anteriores ja demonstraram que a percep¢do de similaridade entre as
empresas patrocinadoras € o evento ou time patrocinado, segundo o ponto de vista do
consumidor ou telespectador, tem o poder de influenciar positivamente o recall dessas
empresas (D’ASTOUS; BITZ, 1995; GWINNER; EATON, 1999; PHAM; JOHAR, 2001;
GROHS ET AL., 2004; HENSELER ET AL., 2007). No presente trabalho, enquanto a
percep¢do de similaridade funcional exerceu significancia no caso da Nike, assim como a
percepcao de similaridade de imagem teve peso no caso do Guarana Antarctica, a Vivo nio
contou com a presen¢a de nenhuma das duas varidveis. Nike foi a marca com maior recall no
teste de lembranca sem estimulo, com 76,4% de respostas positivas. Guarana Antarctica ficou
em segundo lugar, com 57,6% e Vivo em terceiro, com 30,1%.

Algumas consideragdes podem ajudar a explicar esses resultados. A Nike tem a
vantagem de vender produtos de esporte, diretamente relacionados com futebol e a Selecdo
Brasileira de Futebol, o que favorece a percep¢ao de similaridade funcional. Enquanto a Nike
estd vinculada a artigos esportivos e, portanto, ao futebol, a marca Guarand Antarctica esta

relacionada a um produto tipicamente brasileiro — guarana -, possivelmente vinculando-a a
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similaridade de imagem. Vivo, marca de servicos de telefonia, aparentemente ndo guarda
relacdo proxima a nenhum dos dois temas.

Ainda, como a Nike é a fornecedora exclusiva dos uniformes da Selecao Brasileira,
sua marca se beneficia do fato de ter seu logo estampado nos artigos utilizados pelos
jogadores, em especial a camisa oficial dos jogos. Por outro lado, o uniforme utilizado nos
treinos da Selecdo, com cores e desenhos diferentes, traz estampado de forma marcante a
marca do Guarand Antarctica. Essas marcas acabam sendo mais visiveis tanto aos olhos dos
telespectadores mais interessados quanto daqueles menos envolvidos com futebol ou Selec¢ao,
visto o espago dado pela midia a equipe.

A despeito da validade destas hipdteses, ha de se considerar que a percep¢dao de
similaridade de imagem pode ser construida gradativamente ao longo do tempo (DARDIS,
2009). Considerando os diferentes periodos de patrocinio, pode-se especular que a melhor
percepcao de similaridade do Guarand Antarctica e da Nike com a Selecdo, em comparacio
com a Vivo, deriva dai, o que pode explicar, em parte, seus maiores indices de recall. De fato
a Vivo é a empresa mais recente a ter fechado contrato de patrocinio com a Selecdo Brasileira.
Enquanto ela se tornou patrocinadora em 2005, a Nike fechou o acordo em 1996, e a Guarana
Antarctica em 2001. Contudo, ndo se deve descartar a possibilidade do Guarand Antarctica e
da Nike terem realizado com maior eficiéncia suas campanhas promocionais junto a Sele¢dao
Brasileira, se comparado a Vivo.

Em funcdo do relatado, a Vivo € a empresa que precisa de maior esfor¢co para
consolidar a percepcdo de similaridade junto a Selecdo Brasileira de Futebol, e
consequentemente, aumentar seu indice de recall. No caso do Guarani Antarctica,
comparativamente a Nike, a empresa deve direcionar mais esforcos na divulgacdo do
patrocinio da Selecdo Brasileira junto aos individuos menos interessados nela e em assistir

esportes, pois € neste segmento que seu indice de recall se mostra inferior.

6. Conclusoes

Os resultados obtidos neste trabalho sao elucidativos e podem auxiliar patrocinadores
com algumas medidas mercadolégicas que melhorem o seu indice de lembranca e
reconhecimento frente ao seu publico. Contudo, como algumas dessas conclusdes sao
distintas das apontadas por outros pesquisadores citados na bibliografia, ¢ recomendavel que
nao seja feita generalizacdo do poder de previsdo dos fatores aqui pesquisados para outras

situacoes.
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Nem todas as hipéteses apresentadas no trabalho se confirmaram. O grau de exposicao
dos espectadores as marcas e jogos, assim como o seu grau de envolvimento com a Selec¢do,
ndo se revelaram fortes o suficiente para fazer com que as marcas patrocinadoras fossem
lembradas ou reconhecidas. Talvez isso se deva a periodicidade com que ocorrem as
competicdes das quais a Selecdo Brasileira de Futebol faz parte, espacadas por longos
periodos. Possivelmente estes fatores sejam mais marcantes no recall dos patrocinadores dos
times de futebol nacionais, o que se sugere ser estudado em trabalhos futuros.

Os resultados do presente estudo sugerem que o recall de patrocinadores depende de
fatores distintos. Empiricamente esta pesquisa demonstrou que o interesse por futebol
(dominio) e o interesse em assistir esportes pela televisao t€ém maior capacidade de explicar a
variacdo do recall dos patrocinadores da Sele¢ao Brasileira de Futebol, e que a percepcao de
similaridade contribui de formas distintas para cada patrocinador.

Este estudo também demonstrou que o patrocinio ndo influencia todos os
telespectadores da mesma maneira. Em funcdo disso, pode-se propor para empresas e
executivos interessados em patrocinio esportivo pelo menos duas medidas gerenciais:

Primeiramente, segmentar o publico-alvo de acordo com varidveis que sejam mais
relevantes para a empresa distinguir os seus consumidores dos demais espectadores. No caso
das empresas citadas neste trabalho, recomenda-se utilizar as varidveis ‘interesse por futebol’
e ‘interesse por assistir esportes pela televisdo’ para segmentar o publico-alvo em relacao ao
recall e, a partir de entdo, trabalha-los de formas diferenciadas.

Complementarmente, os gestores de marca devem criar ou incrementar a percep¢ao de
similaridade entre a empresa e o evento, o time, ou o(a) atleta patrocinado(a) na mente dos
consumidores. A varidvel ja se mostrou importante em uma série de estudos sobre patrocinio
esportivo e nesta pesquisa também contribuiu para o elevado recall de uma empresa nao
diretamente relacionada a esportes.

A similaridade funcional pode ser mais facilmente associada pela natureza do evento e
do tipo de produto do patrocinador. No caso dos patrocinadores se observou que a Nike, além
de estar associada a Selecdao hd muitos anos, tem como parte de sua linha de produtos
uniformes esportivos, o que contribui para a percepcao de similaridade funcional. A marca
Guarand Antarctica, por sua vez, embora sem uma ligacdo marcante de funcionalidade com a
Selecdo, apresenta uma positiva associacdo de imagem na mente do consumidor, em parte
talvez por estar estampada nos uniformes oficiais de treino, mas também possivelmente por

ser um produto tipicamente brasileiro, como é a Selecdo Nacional de Futebol. Essas
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associacdes devem ser consideradas pelos patrocinadores quando decidirem investir em
algum evento e, uma vez concretizado o vinculo, devem expor de maneira mais clara tais
associagdes em seus veiculos de comunicagdo. Este parece ser um desafio para a marca Vivo,
pouco lembrada pelos telespectadores pesquisados de sua associacdo com a Sele¢do Brasileira

de Futebol.

Notas de Final de Texto

1 . . . .
A escala do eixo x da figura 3 é formada pela soma das 3 perguntas em escala Likert de 5 pontos referentes ao
interesse por futebol, onde 3 indica interesse minimo e 15 indica interesse mdximo. O agrupamento é possivel,

uma vez que foi testado através de andlise fatorial.
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