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Resumo

Este estudo teve como objetivo geral avaliar como 0 patrocinio impacta na atitude dos
torcedores em relagcdo a marca patrocinadora, comparando eSport com esporte convencional,
diante de trés aspectos: envolvimento com o esporte, identificagdo com o time e congruéncia
entre a marca patrocinadora e o time. Realizou-se uma pesquisa descritiva e quantitativa,
com coleta de dados por intermédio de questionérios online. A amostra foi composta de 460
respondentes ? 286 observacOes para eSport e 174 para esporte tradicional. Os resultados
indicaram que o esporte eletrénico tem semelhangas com o esporte tradicional. A principal
diferenca, no entanto, € a de que enquanto a congruéncia entre patrocinador e patrocinado é a
caracteristica mais importante para o desempenho positivo de um patrocinio em eSport, para
esportes tradicionais 0 maior peso esta no envolvimento com o esporte. Contudo, as relacdes
dos trés construtos com a atitude demonstrou pequeno poder de explicacdo da variancia
desta.
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1 Introducao

O que comecou como simples reunides de amigos em suas casas para jogar videogame
noite adentro, se transformou em uma rede global de jogadores e campeonatos, com times
profissionais e premiacdes totais somadas no valor de 90,5 milhdes de dolares em 2016,
incluindo ciberatletas com status de celebridade. O eSport (abreviagdo de eletronic sport —
esporte eletronico em Portugués) refere-se as competicdes de games entre profissionais, € tem
despertado atencdo tanto de usudrios — jogadores e espectadores — como de organizagdes com
interesse de investir nessa nova modalidade de entretenimento. (Wagner, 2006; Business
Insider, 2017%; e-Sports Earnings, 2017)

Acompanhando a popularizacdo da modalidade, o Paris Saint-Germain, clube de futebol
europeu, anunciou um time de League of Legends (SporTV, 2017) e a NBA — a principal
associacdo de basquete americana — vai langar sua propria liga de esporte eletronico (Business
Insider, 2017b). No Brasil, clubes como o Clube de Regatas Flamengo fizeram o mesmo
(ESPN, 2017). Além disso, o Conselho Olimpico da Asia (COA) incluira o eSports como
esporte de demonstragdo nos Jogos Asidticos em 2018 — equivalentes aos Jogos Pan-
Americanos — antes de evoluir para uma modalidade oficial nos Jogos de 2022 (BBC, 2017).

Como efeito desse novo fendmeno, além do avango na participacdo das midias
tradicionais e da movimenta¢cdo no mercado das plataformas digitais, o patrocinio de times,
eventos e atividades relacionadas ao eSport se tornou uma alternativa para inser¢ao de marcas
interessadas no publico que faz parte desse mercado. Com estimativas de movimentar 266,3
milhdes de dolares apenas em patrocinios em 2017, a perspectiva ¢ de crescimento a medida
que mais pessoas conhecam as modalidades de esporte eletronico (Newzoo, 2017a; Business
Insider, 2017a).

O patrocinio representa uma das principais receitas do marketing esportivo, sendo
tratado como um meio de comunicagao capaz de alcangar o publico-alvo em um momento de
maior receptividade, gerando impacto positivo pela sutileza da mensagem (Zucco, Rodrigues,
Kock, & Riscarolli, 2015). Essa estratégia de comunicagdo ¢ empregada, principalmente, como
esforco promocional para relacionamento das empresas com seus publicos, auxiliando no
alcance de objetivos pré-definidos (Meenagham, 2001) — exemplo: conscientizacdo de marca,
inser¢ao em novo segmento de mercado, vendas, entre outros.



Se concebida de maneira estratégica, a relacdo entre patrocinado e patrocinador pode
gerar bons resultados para ambas as partes (Carlassara, Parolini, & Rocco Junior, 2016). As
empresas buscam justificar os investimentos em patrocinio com resultados tangiveis (Mattar,
2007) e, em vista de medir a eficacia de um patrocinio, € imperativo que exista um ou mais
objetivos atrelados a essa atividade (Arani, 1992; Shimp, 2002).

Assim, considerando esse contexto, o objetivo desta pesquisa ¢ avaliar como o
patrocinio impacta na atitude dos torcedores em relacdo a marca patrocinadora, comparando
eSport com esporte tradicional, considerando trés aspectos: (i) envolvimento com o esporte; (ii)
identificacdo com o time; e (iii) congruéncia entre a marca patrocinadora e o time. Para tanto,
escolheu-se o League of Legends (LoL) como representativo da modalidade de esporte
eletronico e o futebol como representativo da modalidade de esportes tradicionais. Essas
escolhas se justificam por serem, ambos, 0os mais populares em suas categorias no Brasil
(Gaspar, Morais, Vallada Junior, & Debia, 2014; Newzoo, 2017b).

2 Referencial Teorico
2.1 Esportes eletronicos — eSport

Wagner (2006) definiu eSport como uma area da atividade esportiva na qual as pessoas
desenvolvem e treinam habilidades fisicas ou mentais no uso de tecnologias da informagdo e
comunicac¢do. Segundo o mesmo autor, a primeira evidéncia que se tem da utilizagdo do termo
eSport data do final da década de 1990, em um comunicado a imprensa no langamento da Online
Gamers Association (OGA), em Londres, ocasido em que o cenario competitivo de jogos de
computador, ainda embrionario, comegava a se desenvolver.

Pereira (2014), por sua vez, considera que os esportes eletronicos sdo videogames com
apelo competitivo. De maneira geral, os académicos contemporaneos consideram que o eSport
compreende especificidade tecnoldgica e competicdes avangadas (Karhulahti, 2017).

Os eSports sao similares aos esportes convencionais, principalmente em aspectos como:
requisitos de habilidades, precisdo fisica, aptidao ética, carreira, competigdes, times, astros,
transmissdo, patrocinadores, midia especializada, regulamentacdo e sexismo. No entanto, a
movimentagao financeira, a quantidade de atletas e profissionais envolvidos, além do nimero
de espectadores, destoam quando se compara os dois tipos de esporte, sendo que o esporte
tradicional possui nimeros significativamente superiores aos do eSport nesses aspectos até o
momento (Pereira, 2014; Karhulahti, 2017).

2.2 Marketing Esportivo e Patrocinio

O Marketing Esportivo pode ser definido como o conjunto de atividades desenvolvidas
em um composto mercadologico para que desejos e necessidades do consumidor de esportes
sejam satisfeitas (Mullin, Hardy, & Sutton, 2004). Além disso, pode ser entendido e analisado
de duas maneiras: (a) em relacdo as estratégias desenvolvidas para o esporte e; (b) em relacao
as acdes que utilizam o esporte como um “meio” e que podem ser desenvolvidas por empresas
relacionadas ou ndo ao mercado esportivo (Shilbury, Quick, & Westerbeek, 2003).

A primeira vertente diz respeito a utilizacdo das ferramentas de marketing para a entrega
de um esporte ao publico, comparativamente a oferta de um servico. A segunda esta relacionada
a utilizac¢do do esporte como uma alternativa para a divulgacao de uma organizacdo. Ao valer-
se do esporte como um veiculo de comunicagdo, fala-se em patrocinio esportivo, que trata-se
de uma forma de propaganda que visa estabelecer uma associagao entre a marca patrocinadora
e o patrocinado em um contexto esportivo (Mattar, 2007; American Marketing Association
2017).



2.3 Identificacao com o time

A identificacdo do torcedor com o time representa um comprometimento pessoal e
envolvimento emocional perante equipes esportivas, agregando aspectos comportamentais e
psicoldgicos (Branscombe & Wann, 1991). Também estd relacionada a maneira como
individuos percebem sua relagdo com um time, com base nas experiéncias de conquistas e
derrotas da equipe como algo pertencente a sua propria trajetoria (Gwinner & Swanson, 2003).

Torcedores com baixa identificagdo com o time t€ém uma postura mais passiva perante
a equipe ou esporte e, costumeiramente, se importam com o valor percebido do entretenimento
e as possibilidades de interagdo social para aliviar a carga do cotidiano. Em contrapartida, os
individuos com alta identificagdo com o time sao mais envolvidos e leais a equipe, colocando-
a como parte especial de sua propria identidade, de modo que o sucesso e fracasso do time ¢
considerado o seu proprio desempenho pessoal (Gwinner & Swanson, 2003; Zucco etal., 2015).

Alguns estudos demonstraram evidéncias de que torcedores com niveis mais elevados
de identificagdo com o time tendem a expressar respostas mais positivas com relagdo ao
patrocinio esportivo (Gwinner & Swanson, 2003; Dees, Bennet, & Villegas, 2008).

2.4 Congruéncia entre marca patrocinadora e patrocinada

De acordo com a Teoria do Esquema, a informag¢ao armazenada na memoria é acessada
sob a influéncia de afinidades ou similaridades, de modo que, por exemplo, assistir a um evento
de esporte eletronico patrocinado por uma empresa de tecnologia faz sentido e parece
apropriado ao consumidor, facilitando o resgate na memoria dessa relagao de patrocinio (Deitz,
Myers & Stafford, 2012). A congruéncia entre patrocinio e patrocinado pode ser definida como
uma conexao logica, que apresente similaridade ou sinergia entre ambas as partes (Hutabarat &
Gayatri, 2014; Becker-Olsen & Hill, 2006).

Assim, quando hé congruéncia entre patrocinador e patrocinado, as reagdes e atitudes
dos consumidores em relacdo ao patrocinador podem ser influenciadas positivamente. Neste
sentido, Gwinner e Eaton (1999) constataram que a transferéncia de imagem entre evento e
patrocinador era melhor quando haviam similaridades funcionais (a marca era utilizada no
evento) ou de imagem (com base em percepcdes abstratas) entre ambas as partes.

2.5 Atitude perante a marca

A atitude em relagdo a marca representa uma analise do consumidor em que se busca a
associacao a atributos, podendo influenciar na sua decisao de compra (Neiva & Mauro, 2011).
Serralvo et al. (2008) explicam que a atitude para com um produto tem relagdo com as crengas
e conhecimentos obtidos previamente sobre ele, gerando emogdes em relacdo ao objeto e
podendo culminar em algum tipo de acdo, como a adog¢do ou a rejeicao do produto.

Nunes & Machado (2014) destacam que o patrocinio influencia positivamente na
atitude em relagdo a marca quando se trata dos consumidores de esportes. Nesse contexto,
Zardini (2017, p. 204) afirma que os elementos afetivos relacionados a atitude de individuos
podem ser influenciados pelo patrocinio esportivo, ja que em seu estudo foi possivel concluir
que “os sentimentos positivos vinculados a natureza do esporte puderam transpor a barreira de
um cenario negativo e gerar atitudes favoraveis para uma determinada empresa/marca”.

Desta forma, tem-se as duas primeiras hipoteses desta pesquisa:

H1: A identificagdo do torcedor com o time tem impacto positivo na sua atitude perante a marca
patrocinadora.

H2: A congruéncia percebida entre time e marca patrocinadora tem impacto positivo na atitude
do torcedor perante a marca patrocinadora.



2.6 Envolvimento com o esporte

Para Zaichkowsky (1985), o envolvimento est4 relacionado ao grau de importancia e
relevancia que determinado produto ou servigo representa para o consumidor. Nesse sentido, o
autor elenca categorias que podem afetar o nivel de envolvimento do individuo, sendo elas:
pessoal (interesses inerentes, valores ou necessidades que motivam para o objeto), fisico
(caracteristicas do objeto que causam diferenciacdo e aumento do interesse) e situacional (algo
que aumenta temporariamente a relevancia ou interesse pelo produto).

Em relacdao aos estudos sobre envolvimento voltados para o mercado esportivo, de
acordo com Sampaio, Sordi & Perin (2015), o grau de envolvimento do torcedor com o esporte
ou time influencia sua decisdo de comparecimento aos jogos € o torna mais propenso a gastar
com ingressos mais caros. No caso das marcas patrocinadoras, Scharf (2010) diz que o grau de
envolvimento com o esporte influencia a lembranga do patrocinador pelos torcedores.

Assim, ¢ proposta a ultima hipotese deste estudo:

H3: O envolvimento do torcedor com o esporte tem impacto positivo na sua atitude perante a
marca patrocinadora.

3 Aspectos Metodologicos

A presente pesquisa se caracteriza como descritiva e de natureza quantitativa. Os
estudos de verificagdo de hipoteses fazem parte de uma subdivisao das pesquisas de campo
quantitativo-descritivas, sendo realizados a partir da associacdo entre variaveis distintas,
utilizando hipoteses formuladas com base na teoria previamente analisada a fim de serem
testadas (Lakatos & Marconi, 2010).

Para a coleta dos dados foi criado um questionario contendo duas partes, a primeira com
questdes relacionadas aos construtos estudados, a fim de atender o objetivo da pesquisa, ¢ a
segunda com questdes sobre o perfil sociodemografico da amostra. O desenvolvimento do
instrumento de pesquisa baseou-se nas seguintes escalas de mensuracdo, todas com 7 pontos:
Identificagdo com o Time (IDE), de Algesheimer, Dholakia & Herrmann (2005); Congruéncia
entre marca Patrocinadora e Patrocinado (CONG), de Speed e Thompson (2000); Envolvimento
com o Esporte (ENV), de Shank & Beasley (1998); e Atitude Perante a Marca Patrocinadora
(ATD), de Bansal, Taylor & James (2005).

Com a finalidade de realizar a comparacdo entre esportes tradicionais e eSports, foi
escolhido um time de Futebol e um de League of Legends (LoL). Os critérios de escolha das
equipes foram o tamanho e representatividade das torcidas no Brasil, sendo escolhidos os times
Clube de Regatas Flamengo (futebol) e paiN Gaming (LoL). Os questionarios foram
disponibilizados online e divulgados em grupos especificos relacionados a comunidades que
apresentavam interesse em cada esporte estudado, por intermédio das redes sociais.

Para avaliar a influéncia do patrocinio nos construtos, os respondentes foram
previamente apresentados as camisetas dos times, porém com um patrocinador ndo-oficial, para
evitar a influéncia do conhecimento prévio do participante da pesquisa. Estabeleceu-se dois
critérios para a escolha de uma marca patrocinadora: (i) ser reconhecida nacionalmente; e (i)
ndo causar demasiada estranheza nos respectivos publicos. Deste modo, escolheu-se a marca
Claro — empresa de telecomunicagdes — como patrocinadora ficticia de ambos, ja que além de
atender ao primeiro requisito constatou-se que outras marcas do mesmo setor patrocinam ou
patrocinaram times de futebol e de League of Legends, atendendo assim o segundo critério
estipulado. Destaca-se que os respondentes nao foram informados que se tratava de um
patrocinio ficticio. Assim, buscou-se divulgar o questiondrio do time de futebol para pessoas
com familiaridade com o esporte, 0 mesmo ocorrendo com o eSport.



O método de andlise proposto para este trabalho foi a Regressao Linear Multipla (RLM).
Esta investigacdo busca examinar a relagdo que os construtos Identificagdo com o Time,
Congruéncia entre Time e Marca Patrocinadora e Envolvimento com o Esporte, t€m na Atitude
do Torcedor Perante a Marca Patrocinadora, permitindo assim uma comparagao entre esportes
tradicionais e eletronicos.

Os modelos de RLM sao representados como:
Y=+ (1 X1+ + L Xp+E

Sendo X,, (com n =1, ...) as variaveis explicativas; [, (com n = 1, ...) os parametros
desconhecidos do modelo; e E a variavel aleatdria residual na qual se procuram incluir todas as
influéncias no comportamento da variavel Y que ndo podem ser explicadas linearmente pelo
comportamento das variaveis X,,(Hair, Black Jr., Babin, Anderson, & Tatham, 2009).

4 Analise dos Resultados

No total, foram 174 respostas validas para o questionario que analisou o time de futebol,
com o seguinte perfil: 82,2% homens, 89,1% solteiros, 76,9% cursando ou com ensino superior
completo, idade média de 23,9 anos (variando entre 14 e 54), 93,7% conhecem a marca
Flamengo, 98,3% conhecem a marca Claro e 53,4% sdo ou foram clientes da Claro. Com
relacdo ao questiondrio do eSport, obteve-se 286 respostas validas, tendo os respondentes o
seguinte perfil: 92,7% homem, 95,8% solteiros, 38,8% cursando ou com ensino superior
completo, idade média de 18,5 anos (variando entre 11 e 56), 97,9% conhecem a marca paiN
Gaming, 98,6% conhecem a marca Claro e 65,4% s@o ou foram clientes da Claro.

Os resultados referentes aos construtos e suas correlagdes podem ser observados na
Tabela 1.

Tabela 1 — Média, Confiabilidade, Desvio Padrao e Matriz de Correlagao

Modelo Varidvel  Alfa Média D.P. ATD ENV IDE CONG
ATD 0,962 4,813 1,473 1 - - -
eSport (LoL) ENV 0,884 6,047 0,947 0,246 1 - -
(N=286) IDE 0,879 3,269 1,902 0255 0,248 1
CONG 0,887 4,109 1,762  0,404™* 0,272 0,083 1
ATD 0,950 4,118 1,283 1 - - -
Esporte (Futebol) ENV 0,957 6,084 1,209  0,193** 1 - -
(N=174) IDE 0,942 1,971 1,759 0,169™ 0,121 1
CONG 0,838 3,698 1,493 0,157 -0,180""  -0,022 1

Fonte: Elaborado pelos autores.
Obs: ** Estatisticamente significativo ao nivel de 0,05; *** Estatisticamente significativo ao nivel de 0,01.
Legenda: ATD: atitude perante a marca patrocinadora; ENV: envolvimento com a modalidade esportiva; IDE:
identificacdo com o time; CONG: congruéncia entre marca patrocinadora e patrocinado.

De forma geral, a atitude em relagdo a marca patrocinadora pode ser considerada
positiva nos dois grupos, pois ficou acima do ponto médio (4,0), sendo que os respondentes
relacionados ao eSport tiveram atitudes mais positivas em relagdo a marca patrocinadora se
comparados aos respondentes do esporte tradicional (sig = 0,001). A identificagdo com o time,
em ambos os casos, ficou abaixo do ponto médio, sendo que os respondentes do eSport
possuiam uma maior identificagdo com o time pesquisado do que os do futebol (sig = 0,001).
Ao se observar a congruéncia da marca patrocinadora com o time, novamente observa-se um
indice significativamente maior no caso do esporte eletronico (sig = 0,001), sendo que os dois
grupos apresentaram média no construto acima do ponto médio. J4 em relagdo ao envolvimento
com o esporte, observou-se que em ambos os casos as médias foram elevadas e muito proximas,
ndo tendo sido notada uma diferenca significativa entre os resultados (sig = 0,716).



Observou-se também que os quatro construtos apresentaram unidimensionalidade em
ambos os grupos (futebol e eSport), e constatou-se confiabilidade das escalas (Alfa > 0,7).

Ao se observar as correlagdes entre os construtos, constatou-se que as mesmas
apresentaram, em sua maioria, uma correlacdo fraca (entre 0,0 e 0,3) — a Unica excec¢do foi
atitude em relagdo a marca e congruéncia com a marca patrocinadora no eSport, que foi
moderada (entre 0,3 e 0,5). Pode-se observar que a correlagdo entre os construtos aparentou ser
mais forte para o eSport se comparada ao esporte tradicional. Todavia, a identificagdo com o
time e a congruéncia entre marca patrocinadora e patrocinado ndo apresentaram correcao
significativa em ambos os esportes, € o envolvimento com a modalidade esportiva a
identificacdo com o time também ndo exibiram correlagdo para o futebol.

Com o objetivo de identificar a efetividade do patrocinio em esportes tradicional e
eletronico, especificamente na relagdo entre o patrocinio esportivo e a atitude do publico perante
a marca patrocinadora, foi conduzida uma regressao linear multipla entre a varidvel dependente
(atitude perante a marca patrocinadora) e as variaveis independentes (envolvimento com a
modalidade esportiva, identificagdo com o time e congruéncia entre marca patrocinadora e
patrocinado).

O teste de Kolgomorov-Smirnov atestou a normalidade dos dados para ambos os
modelos. Além disso, conforme exibido na Tabela 2, nota-se, por intermédio do teste F
(ANOVA), que existem correlagdes significativas entre a varidvel dependente e as varidveis
independentes empregadas no estudo. Ainda que as varidveis independentes tenham
apresentado correlagdes fracas, porém significativas entre si, o VIF (Fator de Inflacdo da
Variancia) confirma que o modelo ndo apresenta problemas de multicolinearidade.

Tabela 2 — Coeficientes de Regressao

Coeficientes Coeficientes
Modelo Niao-Padronizados Padronizados t VIF F
B D.P. Beta
(Constante) 2,141 0,503 4,259
eSport | Ny 0,153 0,087 0,098 1,751 1,143
(LoL) e 26,670%**
(N=286) IDE 0,155 0,042 0,200 3,691 1,066
CONG 0,302 0,046 0,361 6,605 1,080
(Constante) 1,918 0,580 3,308"™"
Esporte | pny 0,223 0,079 0,210 2,820"" 1,048
(Futebol) . 6,054% %%
(N=174) IDE 0,108 0,054 0,147 2,007 1,015
CONG 0,170 0,064 0,198 2,674 1,033

Fonte: Elaborado pelos autores.
Obs: ** Estatisticamente significativo ao nivel de 0,05; *** Estatisticamente significativo ao nivel de 0,01.
Legenda: ATD: atitude perante a marca patrocinadora; ENV: envolvimento com a modalidade esportiva; IDE:
identificagdo com o time; CONG: congruéncia entre marca patrocinadora e patrocinado.

De acordo com os resultados, fica evidenciado que para o modelo de eSport (LoL),
somente as variaveis identificagdo com o time e congruéncia entre a marca patrocinadora e
patrocinado foram significativas para o modelo. Visto que ambos os coeficientes sdo positivos,
pode-se inferir que os dois construtos contribuem para uma atitude perante a marca
patrocinadora ser mais positiva. Nessa modalidade esportiva, o envolvimento com o esporte
ndo foi significativo para explicar a atitude perante a marca patrocinadora.

Por sua vez, o modelo para esportes tradicionais (futebol) demonstrou que os trés
construtos exercem influéncia significativa e positiva na varidvel dependente, todavia de forma
mais fraca que no caso do eSport.



Por intermédio dos Betas dos coeficientes padronizados, nota-se que para eSport (LoL),
a congruéncia entre marca patrocinadora e patrocinado foi o construto de maior poder
explicativo da varidavel dependente, seguido pela identificagdo com o time. Para esportes
tradicionais (futebol), ordem de importancia das variaveis foi: envolvimento com a modalidade
esportiva, congruéncia entre marca patrocinadora e patrocinado e identificagdo com o time.
Nota-se, portanto, um indicio de que no eSport (LoL) o envolvimento com a modalidade
esportiva ndo ¢ tdo importante quanto no esporte tradicional para gerar resultados de patrocinio,
pelo menos para os respondentes que participaram deste estudo e/ou para a marca pesquisada.
Os resultados ainda sugerem que para empresas que desejam participar do ecossistema do
esporte eletronico a congruéncia entre patrocinador e patrocinado ¢, aparentemente, um fator
essencial para gerar atitudes mais positivas perante a marca.

Como pode ser visto na Tabela 3, o modelo proposto para eSport (LoL) teve R? ajustado
de 0,213, isto €, 21,3% da variacdo na atitude perante a marca patrocinadora pode ser explicada
pelos construtos identificagdo com o time e congruéncia entre marca patrocinadora e
patrocinado. No que se refere ao modelo proposto para esporte tradicional (futebol), obteve-se
R? ajustado de 0,081, o que indica que somente 8,1% da variagdo na atitude perante a marca
patrocinadora pdde ser explicada pelos trés construtos pesquisados. Portanto, em ambos os
casos, o nivel de variancia da atitude perante a marca patrocinadora foi, relativamente, pouco
explicada pelos construtos pesquisados, sendo que no eSport esse resultado foi um pouco
melhor.

Tabela 3 — Coeficientes de Determinagdo (R?)

Modelo R R? R?* Ajustado D.P.
eSport (League of Legends) 0,470 0,221 0,213 1,307
Esporte (Futebol) 0,311 0,097 0,081 1,230

Fonte: Elaborado pelos autores.

Considerando-se os resultados apresentados pode-se analisar as hipoteses propostas por
este estudo — Figura 1.

Figura 1 — Analise das Hipoteses

Esporte tradicional

Hipétese eSport (LoL) (Futebol)

HI: A identificacdo do torcedor com o time tem impacto

" ; . Naio refutada Naio refutada
positivo na sua atitude perante a marca patrocinadora.

H2: A congruéncia percebida entre time e marca
patrocinadora tem impacto positivo na atitude do torcedor Nao refutada Nao refutada
perante a marca patrocinadora.

H3: O envolvimento do torcedor com o esporte tem impacto

" . . Refutada Niéo refutada
positivo na sua atitude perante a marca patrocinadora.

Observa-se que apenas H3 (o envolvimento do torcedor com o esporte tem impacto
positivo na sua atitude perante a marca patrocinadora), no contexto do eSport, foi refutada. As
demais hipoteses ndo foram refutadas, uma vez que os resultados sugerem que tanto a
identificacdo do torcedor com o time como a congruéncia percebida entre time e marca
patrocinadora tem impacto positivo na atitude perante a marca patrocinadora.



5 Consideracoes Finais

O presente estudo teve como objetivo avaliar de que maneira o patrocinio impacta na
atitude dos torcedores em relacdo a marca patrocinadora, comparando eSport com esporte
tradicional, diante de trés aspectos: envolvimento com o esporte, identificagdo com o time e
congruéncia entre a marca patrocinadora e patrocinado. Os resultados obtidos auxiliam na
compreensao da importancia de aspectos especificos para o sucesso de um patrocinio esportivo,
seja em modalidades tradicionais, como futebol, ou novas, como o eSport, que neste trabalho
analisou o League of Legends. Em ambos os casos o modelo proposto apresentou baixa
capacidade explicativa quanto a atitude perante o patrocinador, o que indica que outras variaveis
que ndo estavam presentes neste estudo podem ter maior poder explicativo para o desempenho
do patrocinio esportivo na atitude do torcedor em relagdo ao patrocinador.

Todavia, os resultados encontrados fornecem contribui¢cdes académicas e gerenciais
relevantes, especialmente por avaliar a relacdo dos construtos e possibilitar uma comparacao
entre esporte tradicional e eletronico. Comparativamente, notou-se que enquanto a congruéncia
entre patrocinador e patrocinado ¢ importante para o desempenho positivo de um patrocinio no
eSport, para esportes tradicionais 0 maior peso esta no envolvimento com o esporte. Contudo,
os resultados apontaram que o eSport apresentou correlagdes dos trés construtos pesquisados
com a atitude dos torcedores em relagdo a marca mais fortes do que o esporte tradicional.

Das relagdes originalmente propostas, apenas o impacto do envolvimento do torcedor
de eSport na sua atitude perante a marca patrocinadora foi refutada. As demais hipdteses nao
foram refutadas. Contudo, reforca-se que, na maioria dos casos, os impactos dos trés construtos
selecionados para a pesquisa na atitude perante a marca patrocinadora apresentaram baixa forga.

De forma geral, para a amostra pesquisada, pode-se constatar que patrocinios em
esportes tradicionais, como o futebol, podem gerar melhores resultados com acdes voltadas para
o publico mais aficionado, enquanto que para esportes eletronicos patrocinadores que
combinem — tenham congruéncia — com essa categoria esportiva podem conseguir resultados
melhores no que se refere a atitude perante a marca patrocinadora.

Com relacdo as limitagdes para a realizagdo da pesquisa, a obtencdo de material
académico sobre torcedores e jogadores de eSports foi um aspecto dificultador, devido a
raridade de estudos sobre o tema, refor¢ando a necessidade da realizagdo de pesquisas com esse
foco. Também pode-se considerar como fator limitante o fato do levantamento ter ocorrido de
forma eletronica, o que pode influenciar a participar da pesquisa apenas pessoas envolvidas
com tecnologia e midias sociais, uma vez que esse foi o canal de propagacdo da pesquisa.
Contudo, principalmente considerando-se o publico do eSport, entende-se que essa via — digital
— seria a mais adequada.

Para estudos futuros, propde-se, primeiramente, a inclusdo de outros construtos para
serem testados como influenciadores da atitude em relacdo a marca patrocinadora, entre eles
sugere-se: amor ao time, lealdade ao time, engajamento com o time, entre outros. Como ¢
preeminente a necessidade de melhor se conhecer esse novo tipo de fa relacionado ao esporte
eletronico, sugere-se também que sejam implementados estudos que comparem as motivagoes
e fatores influenciadores relacionados a esse tipo de consumo, se possivel realizando
comparagdes com outros tipos de consumo semelhantes, como o de entretenimento e do esporte
tradicional. Também entende-se ser importante pesquisar outras marcas, sejam de equipes
esportivas, tradicionais e de eSport, como de marca patrocinadora, para se averiguar se 0s
resultados encontrados neste estudo sdo condizentes com outras marcas € amostras.
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