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Resumo

O patrocinio esportivo ¢ uma das ferramentas promocionais de marketing que maior
desenvolvimento apresentou nos ultimos anos. Seu investimento anual aumentou mais
de 130%, entre 1996 e 2004, quando atingiu US$21 bilhdes mundialmente. Mesmo com
investimentos volumosos, nem sempre as empresas sabem se obtém o retorno esperado.
Este trabalho teve como objetivo central compreender a efetividade do patrocinio
esportivo, especificamente mensurando o reconhecimento das marcas patrocinadoras da
Selegdo Brasileira de Futebol por parte dos telespectadores. Foi empregado o teste de
recall, critério amplamente utilizado pelas empresas que avaliam o retorno deste tipo de
investimento. Foram entrevistados 382 individuos e os dados coletados foram tratados
com as técnicas estatisticas de andlise fatorial, regressdo linear multipla e regressao
logistica. Os resultados revelam que alguns fatores tém maior influéncia para a previsao
do recall do que outros. O interesse pelo futebol, o habito de assistir transmissodes
esportivas e a percepg¢ao de similaridade entre o patrocinador e a Selegdo sdo fatores que
favorecem o reconhecimento. Outra evidéncia encontrada foi a de que a influéncia de
cada fator tem distintas conseqiiéncias para os patrocinadores analisados.

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
somatorio de investimentos em patrocinio realizados pelos 10 maiores anunciantes no
mundo ja chegava a cerca de US$2,5 bilhdes (SPORT BUSINESS, 2007).

Outro aspecto que demonstra o forte desenvolvimento do setor ¢ o crescimento
de sua representatividade no total de investimentos de marketing. Nos Estados Unidos,
pais que 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 o mesmo periodo (ROY e CORNWELL, 2004).

Como conseqliéncia desse incremento, o patrocinio se tornou um investimento
mais oneroso para as empresas, pois os direitos de propriedade envolvidos nos eventos
esportivos tiveram seus pregos 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
milhoes em 1998 (LARDINOIT e DERBAIX, 2001). Ja na Copa do Mundo de 2006, os
15 patrocinadores oficiais da FIFA investiram, cada um, entre US$38 e US$63 milhoes
para terem seus nomes associados ao evento (CARVAJAL, 2006).

Contudo, mesmo sendo cada vez mais expressivos os custos envolvidos na
aquisi¢ao dos direitos de propriedade, estes ndo sdo os unicos desembolsos que devem
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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 produgdo de
filmes publicitarios, materiais de divulgagao, compra de espaco de midia, entre outros.

Assim sendo, € razoavel que tais empresas se preocupem em mensurar os tipos
de retorno que tais investimentos proporcionam. Em que pese o notorio 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 questao
(SANDLER e SHANI, 1989; CRIMMINS e HORN, 1996). Muitas empresas, inclusive,
sequer realizam qualquer tipo de mensuragdo de retorno deste tipo de investimento. As
que o fazem geralmente utilizam como meios de mensuracdo métodos e dados que ndo
se aproximam de uma relagdo clara de causalidade. A quantificagdo da cobertura de
midia impressa e o tempo de exposi¢ao de sua imagem em canais de TV, por exemplo,
sao normalmente comparados com os investimentos que teriam de fazer para obterem
tais proje¢des (PHAM, 1992; SPARKS, 1995).

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 ndo serem suficientemente robustos para medir especificamente o efeito do
patrocinio sobre o publico desejado (PHAM, 1992; SPARKS, 1995).

Este trabalho tem como objetivo central medir, através de pesquisa quantitativa,
alguns fatores que podem ou nao estar relacionados a efetividade do patrocinio
esportivo como ferramenta de marketing. Foi utilizado como objeto de pesquisa para
este estudo a Sele¢do Brasileira de Futebol e os seus trés patrocinadores: Nike, Guarana
Antarctica e Vivo.

2. Referencial Teorico

O aumento do nivel de recall de marca ¢ comumente citado como um dos
principais objetivos buscados pelas empresas que investem em patrocinio de esportes
(CORNWELL et al., 2001; CORNWELL e MAIGNAN, 1998; GWINNER, 1997).
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 retengdo, maior a
eficiéncia do esforco de comunicacao. Assim sendo, este estudo buscou identificar na
literatura existente sobre “patrocinio esportivo”, fatores capazes de influenciar o recall
de empresas patrocinadoras, conforme relacionados sucintamente a seguir.

2.1. Exposicao

A conclusdo comum que se encontra em estudos de aprendizado cognitivo € que
a absor¢ao da mensagem comunicada aumenta conforme a exposi¢ao do individuo a ela
(PETER e OLSON, 2005). Estudos apontam também que, quanto maior o envolvimento
do individuo com a mensagem comunicada, maior serd sua absor¢do (GROHS,
WAGNER e VSETECKA, 2004). Dessa forma pode-se especular que quanto maior a
exposicdo do individuo ao patrocinio esportivo, maior sera o recall das empresas
patrocinadoras. Esta hipdtese foi testada no presente trabalho.
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2.2. Envolvimento

O conceito do envolvimento de fas se refere a extensdao da identificacao,
motivacao, engajamento e afiliagdo dos consumidores junto a suas atividades pessoais
de lazer (MEENAGHAN, 2001). Embora ndo haja consenso sobre uma defini¢do
definitiva de envolvimento, o construto ¢ normalmente caracterizado como um estado
motivacional que modera o processamento de informagoes, baseado em suas dimensoes
cognitivas e afetivas (McDANIEL, 1999).

Crimmins ¢ 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 relagdo entre
os dois, a qual pode indiretamente influenciar a avaliacdo da marca patrocinadora na
mente dos consumidores. O envolvimento neste caso ¢ importante, pois influencia
diretamente a avaliagdo realizada.

Meenaghan (2001) realizou grupos de foco em seu trabalho com espectadores da
Copa do Mundo de Futebol de 1998. O 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, além de terem citado corretamente as
empresas patrocinadoras com maior freqiiéncia do que os demais entrevistados.

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, € o grupo sendo os torcedores, fas de uma equipe especifica
deste esporte). Essa observagao ¢ particularmente importante pela forma que afeta os
consumidores. Os autores observam que individuos que torcem por equipes menos
vitoriosas serao 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 os autores, o envolvimento com o dominio estd positivamente associado ao recall
dos patrocinadores e pode atuar em conjunto com o envolvimento do publico com o
time ou mesmo singularmente. No caso de um individuo envolvido com o dominio e
ndo com uma equipe, por exemplo, os patrocinadores do campeonato ou competi¢do
podem ter mais vantagens do que os patrocinadores das equipes.

2.3. Similaridade

Na literatura existente sobre “patrocinio esportivo”, ha uma série de palavras e
termos utilizados para tentar descrever a similaridade entre um patrocinador e o
patrocinado. Palavras como sinergia, link, fit ou ajuste sao comumente citadas (GROHS,
WAGNER e VSETECKA, 2004).

Os estudos disponiveis sobre o assunto fazem distingdo entre a similaridade
funcional e a similaridade de imagem. A similaridade funcional diz respeito a relagdo
tematica 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
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quanto ao patrocinado, exigindo que o espectador perceba uma conexdo de imagem
entre os dois (JOHAR e PHAM, 1999).

Em razdo dos consumidores confundirem empresas patrocinadoras e nao
patrocinadoras em testes de recall, se faz importante compreender o motivo pelo qual
determinadas pessoas se recordam dos patrocinadores corretamente, enquanto outras
ndo. Uma das razdes apontadas como influentes nessa diferenciagcdo ¢ a percepcio 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€ém maiores chances de
serem mencionadas em testes de recall (GWINNER e¢ EATON, 1999; JOHAR ¢
PHAM, 1999; GROHS, WAGNER e VSETECKA, 2004).

A idéia central € que os consumidores utilizam a percep¢ao de similaridade entre
a empresa patrocinadora e o evento (ou equipe) como fonte de informacdo para
construir uma interpretacao da associagdo dos patrocinadores com o evento ou a equipe
em questdo (GROHS, WAGNER e VSETECKA, 2004). Em funcdo disso, ¢ desejavel
que os patrocinadores se esforcem para aumentar a percep¢ao de similaridade (fit) por
parte de seus consumidores. Este fenomeno ¢ investigado mais adiante.

3. Hipoéteses

Com base na revisao da literatura foram propostos dois modelos para verificar os
fatores junto aos entrevistados que podem ou nao influenciar os niveis de recall dos
patrocinadores da Sele¢do Brasileira de Futebol. O primeiro modelo utilizou como
variavel dependente a quantidade total de patrocinadores citados no teste de recall,
enquanto o segundo modelo mediu individualmente os niveis de recall de cada
patrocinador, utilizando como variavel dependente a citagdo ou ndo de cada
patrocinador. A seguir, sdo postuladas as hipdteses referentes a cada modelo:

Modelo 1: quantidade de patrocinadores citados no teste de recall:

H1: A exposicao aos jogos da Sele¢ao Brasileira de Futebol ¢ positivamente associada a
quantidade de patrocinadores citados no teste de recall.

H2: O envolvimento com a Selecdo Brasileira de Futebol ¢ positivamente associado a
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 Selegao Brasileira de Futebol é
positivamente associada ao reconhecimento do patrocinador.
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H6: A exposicdo aos jogos da Sele¢do Brasileira de Futebol é positivamente associada
ao reconhecimento dos patrocinadores.

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

HS: O interesse por futebol (dominio) ¢ positivamente associado ao reconhecimento dos
patrocinadores.

H9: O interesse em assistir esportes ¢ positivamente associado ao reconhecimento dos
patrocinadores.

O modelo 1 foi executado apenas uma vez, enquanto o modelo 2 foi executado
trés vezes: uma para cada patrocinador da Selecao Brasileira de Futebol. A figura 1
ilustra os dois modelos junto as hipoteses postuladas:

Figura 1: ilustracdo dos modelos e hipoteses a serem testados

¢

| = H1
Exposicao F\
| Envolvimento com a Selegdo % ’ : "
@ ) % Quantidade de Patrocinadores Citados
| Interesse por Futebol (Dominio) m—% no Teste de Recall
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4. Metodologia

4.1. Detalhamento do Questionario

O questionario usado para coleta dos dados teve como base os trabalhos de
Grohs, Wagner e Vsetecka (2004), Gwinner e Swanson (2003), e Gwinner ¢ Eaton
(1999) sobre o recall de patrocinadores no Campeonato Mundial de Ski Alpino de
2001, o recall dos patrocinadores de um time universitario de futebol americano por
parte dos espectadores, e um estudo de recall de patrocinadores de acordo com a
similaridade percebida entre os mesmos e os eventos patrocinados, respectivamente.
Foram realizadas pequenas adaptacdes, em funcdo 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. Em um segundo momento foi medido o recall com
estimulo, isto ¢, foi fornecida uma lista de empresas patrocinadoras aos entrevistados,
composta da marca oficial e outras trés concorrentes da mesma categoria da empresa,
além da opc¢do “ndo sei”.

A percepcao de similaridade entre os patrocinadores e a Selecdo foi medida em
dois aspectos: funcional e de imagem. A mensuragao foi feita através de duas perguntas
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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 3 patrocinadores. Os construtos “exposi¢dao”, “envolvimento com a
Selecdo” e “interesse por futebol” (dominio), foram medidos com 3 perguntas cada um,

também com respostas em escala Likert de 5 pontos.

A exemplo dos demais, o construto “interesse por assistir esportes pela
televisao” foi medido em uma escala de 5 pontos. Os respondentes foram solicitados a
enumerar, em uma lista com 5 tipos de programa de televisdo distintos - esportes,
filmes, jornalismo, novelas, outros) - a sua preferéncia quando assistem televisao. A
escala de 5 pontos variou de, “o tipo de programa mais assistido” (5) , até “o menos
assistido” (1).

4.2. Coleta de Dados

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 foram analisados. Questionados
sobre qual o evento esportivo foi mais assistido por eles durante o ano de 2006, a Copa
do Mundo foi o campeonato que obteve maior numero de citagdes. Por este motivo,
optou-se por utilizar como objeto de pesquisa a mensuracdo do recall dos
patrocinadores da Selecdo Brasileira de Futebol.

Apos defini¢do do evento a ser pesquisado, foi desenvolvida uma primeira
versao do questiondrio final. O questiondrio foi submetido a um pré-teste para verificar
a clareza da redagdo, suficiéncia das opgdes, bem como a solidez das respostas obtidas.
Das 77 respostas recebidas por correio eletronico, 66 foram consideradas validas. Com
base nas analises das respostas, algumas questdes do questiondrio final foram
reformuladas.

Para a coleta de dados do questionario final o pesquisador definiu um critério
absoluto: somente foram considerados validos os questionarios que pudessem ser
preenchidos e devolvidos de imediato, evitando que os respondentes consultassem
qualquer fonte que ndo suas proprias lembrangas para informar sobre o recall dos
patrocinadores. Assim, a pesquisa se ateve a questionarios preenchidos na presenca do
pesquisador ou de pessoa instruida para exercer essa supervisao. Esse cuidado foi
tomado para evitar que a lembranga dos patrocinadores fosse estimulada externamente,
contaminando assim a pesquisa, ja que todas as hipdteses aqui consideradas relacionam-
se diretamente com o nivel de recall demonstrado espontaneamente pelos respondentes.

382 questionarios foram considerados validos e por conseqiiéncia analisados
estatisticamente. Questionarios com questdes em branco ou duplicidade nas respostas
foram descartados. Os dados finais foram coletados em salas de aula das faculdades
FGV, PUC, UFRIJ e UERJ, 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 Selegdo
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
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majoritariamente em turmas de graduacdo de 3 universidades, 56,5% da amostra foi
formada por individuos com curso de graduacao 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 classificagdo da ABEP (Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa).

5. Analise dos Dados
5.1. 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 lembranca (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 Guarana Antarctica vieram em seguida, com
24,9%, 57,6% e 76,2% de citagdes nas mesmas categorias listadas acima. A Vivo
alcangou percentuais de 6,8%, 30,1% e 62,8%, respectivamente. Estes resultados sdo
apresentados na Tabela 1 abaixo.

Tabela 1: Recall dos Patrocinadores da Sele¢do Brasileira de Futebol

Patrocinador Top of Mind RecaAII Reca’ll com
Espontédneo Estimulo
Nike 49,0% 76,4% 92,4%
Guarana Antarctica 24.9% 57,6% 76,2%
Vivo 6,8% 30,1% 62,8%

5.2. Analise Fatorial

Antes de proceder com as regressdes dos modelos 1 e 2, as varidveis
independentes foram tratadas pelo método da analise fatorial. A defini¢do 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 variaveis.

Desta forma, as 3 perguntas do questionario sobre exposi¢ao foram agrupadas
em 1 fator chamado de “Fator Exposi¢do”. O mesmo ocorreu para as demais variaveis
no estudo. Foram agrupadas também 3 perguntas sobre envolvimento com a Selegdo, 3
sobre interesse por futebol (dominio), 2 relativas a similaridade de imagem e 2 sobre
similaridade funcional. A tUnica varidvel que ndo foi agrupada foi relativa ao interesse
por assistir esportes, pois apenas uma questao mediu o construto.

Todos os fatores gerados atenderam os 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.
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5.3. 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 execucao
do modelo.

A linearidade foi testada através da regressao simples de cada varidvel
independente com a dependente, do teste de Levene e da analise grafica de residuos. A
heteroscedasticidade dos dados foi acessada através do grafico dos residuos
estudantizados versus a variavel dependente. Nao foram encontrados sinais de violagao
das premissas no modelo. J& 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 violagdes da premissa. Porém, o resultado era
esperado, em funcao das caracteristicas das variaveis — a escala Likert variando de 1 a 5
por exemplo — e 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 = 142,7 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 variaveis
independentes explicam um percentual bastante razoavel de variancia da quantidade de
patrocinadores citados, com valor do R ajustado de 42,7%. A Exposigdo a Selegdo
Brasileira (Fator Exposicdo) e o envolvimento com a Sele¢do (Fator Envolvimento)
ndo permaneceram no modelo final por contribuirem de forma inexpressiva ao seu
poder de previsdo, respeitando assim o principio da parcimoénia. 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 (variavel dependente: recall - quantidade)

VARIAVEL BETA A
INDEPENDENTE ESTUDANTIZADO SIGNIFICANCIA
Fator Dominio ,464 ,000
Interesse Esporte 235 ,000
5.4. Modelo 2

Para testar as hipoteses referentes ao segundo modelo, foi aplicada a técnica de
regressdo logistica. A regressdo foi realizada trés vezes, sendo uma para cada
patrocinador da Selecdo Brasileira.

Inicialmente foi feita a divisdo da amostra em dois grupos, seguindo orientacao
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 validagao do modelo, contou com os 35% restantes.
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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 da Nike, 0,331 para o caso da Vivo e 0,416 para o
Guarana Antarctica. Os resultados indicam que todos os modelos tiveram capacidade
limitada de previsdo do recall dos patrocinadores, sendo que o modelo do Guarana
Antarctica foi o que demonstrou melhor poder de previsao.

A Matriz de Classificagdo indicou que todos os trés modelos tiveram boa
capacidade para classificar corretamente os dados. Em relacdo ao grupo de estimagao,
Nike, Vivo e Guarand Antarctica apresentaram percentuais de classificacao de 79,0,
78,6 e 73,4, respectivamente. Ja em relagdo ao grupo de validagdo, os percentuais foram
de 76,1, 71,6 e 81,3, respectivamente. Esses numeros apresentados demonstram que a
técnica de regressao logistica binaria foi adequada para testar os dados.

As variaveis independentes presentes nos modelos dos trés patrocinadores estao
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. Ja a
exposicdo a Sele¢do Brasileira (Fator Exposi¢do) e o envolvimento com a Sele¢ao
(Fator Envolvimento) nao permaneceram no modelo final de nenhum dos trés. A
similaridade foi medida de duas formas distintas: funcional e de imagem.

A variavel similaridade funcional (fator sim fun) foi significante para previsao
do recall apenas da marca Nike, enquanto a similaridade de imagem (fator sim ima) se

mostrou significante apenas para previsdo do recall do Guarana Antarctica.

Tabela 3: Coeficientes Beta estudantizados do Modelo 2 (variavel dependente: recall de cada

atrocinador)

VARIAVEL A

PATROCINADOR INDEPENDENTE BETA WALD SIGNIFICANCIA
Fator Sim Fun Nik ,639 14,938 ,000
NIKE Fator Dominio ,419 2,820 ,093
Interesse Esporte 447 6,140 ,013
VIVO Fator Dominio ,900 14,765 ,000
Interesse Esporte ,353 5,724 ,017
GUARANA Fator Sim Imfl .Gua ,407 6,430 ,011
ANTARCTICA Fator Dominio 1,203 24,050 ,000
Interesse Esporte ,281 3,312 ,069

6. Discussao

Mensurar o retorno de investimentos de marketing de forma quantitativa ¢
sempre uma tarefa complexa, dada a dificuldade de se isolar o efeito de uma
determinada variavel dentre muitas outras que atuam similar e simultaneamente. Ciente
da complexidade, buscou-se neste trabalho identificar alguns fatores que, apesar de
serem insuficiente para determinar causas e padroes de comportamento, permitem ao
leitor especular sobre a sua importancia em relacdo ao objetivo inicialmente proposto
por este trabalho: mensurar o recall dos patrocinadores.
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6.1 Modelo 1

Com o primeiro modelo buscou-se compreender se a quantidade de
patrocinadores recordada pelos entrevistados era influenciada por quatro variaveis
distintas: (a) exposicdo a Selecdo 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 previsio no modelo final. As duas primeiras, exposi¢do e
envolvimento com a Sele¢do, foram excluidas do modelo final por gerarem pouca
contribuic¢ao adicional ao poder de previsao.

Esta constatagdo reforca a importancia que deve ser dada pelas empresas
patrocinadoras a segmentagdo de seu publico-alvo. Dado que os espectadores ndo serdo
afetados de uma mesma maneira pelo patrocinio esportivo, os niveis de interresse por
futebol e por assistir esportes pela televisdo podem auxiliar empresas com a correta
segmentagao do seu publico-alvo.

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

A figura 2 exibe os valores investidos em publicidade no Brasil pelos trés
patrocinadores oficiais da Sele¢ao Brasileira durante o ano de 2006.

Figura 2: Valores Investidos em Publicidade: Nike, Vivo e Guarana Antarctica (em milhdes de R$)
70,0 + Q‘)'~\

60,0 1
50,0
40,0
30,0 1
20,0 +
10,0

jan/06  fev06 mar/06 abr/06 mai/06 jun/06  jul/06 ago/06 set/06 out/06 nov/06 dez/06

B Nike | Vivo B Guarana

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. Apds este periodo também fica
evidente a redugdo do investimento, mostrando que essas duas empresas entenderam ser
aquele periodo o de maior importancia para a divulgagdo do seu vinculo com a Selegao
Brasileira. A Nike, no entanto, ndo aumentou significativamente a verba publicitaria no
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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. Guarana 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 necessarias outras variaveis
para atuarem em conjunto. Uma dessas variaveis, analisada por este trabalho, ¢ o
fortalecimento da percepcao de similaridade entre o patrocinador e a equipe em questao,
tema que serd abordado logo a seguir, na discussdo sobre o recall individual de cada
patrocinador.

A variavel que exibiu menor significancia para a previsdao da quantidade de
patrocinadores citados foi o envolvimento. Ao contrario de outros estudos que
identificaram nesta varidvel grande importancia para mensuragao do recall (GROHS,
WAGNER e VSETECKA, 2004; GWINNER e SWANSON, 2003; MADRIGAL,
2000), o resultado sugere que, no caso da Sele¢ao 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, € nao
Selegdes. Algumas hipoteses podem ser consideradas para explicar porque, no caso da
Selecdo, o envolvimento ¢ uma variavel com menor significancia na previsao 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 relagao
mais proxima, mais cotidiana. Afinal, a Selecdo ¢ montada esporadicamente, ao passo
que o time tem formagdo permanente. Assim, pessoas que tém alto envolvimento com
seus times provavelmente estardo muito mais informadas sobre os patrocinadores do
que as que tém um envolvimento menor. No caso da Selecdo Brasileira, a grande
cobertura dada pela midia provavelmente acabou por levar informagdes até para pessoas
com baixo envolvimento, reduzido assim a importancia dessa variavel no modelo.

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

A baixa capacidade de previsdo da outra varidvel descartada, exposicdo a
Selecdo, também pode ser explicada. No caso da Selecdo Brasileira de Futebol, a
exposi¢do talvez ndo seja tdo influente para prever o recall, uma vez que, pela
importancia do esporte para o pais, a Selecdo Brasileira recebe amplo destaque em todas
as suas atividades, ¢ 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
exposicdo tenha mais importancia, ja que sera mais dificil para o individuo com menor
interesse pela equipe ter contato com os seus patrocinadores.
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Comparando os resultados encontrados neste estudo com aqueles realizados no
passado, ¢ possivel questionar as diferengas pelos distintos comportamentos dos
entrevistados em relagdo ao envolvimento e a exposi¢do em funcdo das caracteristicas
culturais de cada pais. Como as principais referéncias analisadas neste trabalho sao
estrangeiras, s3o necessarias mais pesquisas nacionais para poder melhor confrontar os
resultados.

6.2 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 Guarana
Antarctica. Neste modelo seis variaveis distintas foram utilizadas para a previsao do
recall de cada patrocinador. Sdo elas: similaridade funcional, similaridade de imagem,
exposicao a Selecdo 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 variaveis influentes para todos os patrocinadores, a exposi¢do € 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. J& a
similaridade funcional percebida por parte dos entrevistados se mostrou importante
apenas para a previsdo do recall da Nike, enquanto a percep¢ao de similaridade de
imagem se mostrou importante somente no caso do Guarana Antarctica. No caso da
Vivo, nenhuma das percepgoes de similaridade foi considerada variavel influente para
prever o recall da marca.

Figura 3: percentual de recall positivo (eixo y) vs. interesse por futebol (eixo x)'

100,0% -
90,0% -
80,0% -
70,0% -
60,0% -
50,0%
40,0% -
30,0% -
20,0% -
10,0% -

0,0% -

3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

W Média Recall Nike H Média Recall Vivo B Média Recall Guarana

E interessante notar que o recall das marcas Nike e Guarana Antarctica sdo, na
média, bastante semelhantes, tanto por parte dos respondentes com maiores niveis de
interesse por futebol quanto por aqueles que mais assistem esportes pela televisdo.
Pode-se concluir entdo que a desvantagem do Guarana Antarctica em relacdo a Nike,
em termos de recall, ocorre com os individuos menos interessados e, por conseqiliéncia,
¢ para eles que a empresa deve direcionar maior esforco em relacdo a comunicagdo da
parceria com a Sele¢do Brasileira.
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Figura 4: percentual de recall positivo (eixo y) vs. interesse em assistir esportes (eixo Xx)
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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
percepgdo de similaridade entre a Vivo e a Selecdo Brasileira de Futebol, por parte dos
individuos estudados, ¢ baixa se comparada a Nike e ao Guarana Antarctica.

Trabalhos anteriores ja demonstraram que a percep¢ao de similaridade entre as
empresas patrocinadoras e o evento ou time patrocinado, segundo o ponto de vista do
consumidor ou telespectador, tem o poder de influenciar positivamente o recall dessas
empresas (GROHS, WAGNER e VSETECKA, 2004; PHAM e JOHAR, 2001;
GWINNER e EATON, 1999; d’ASTOUZ e BITZ, 1995). No presente trabalho,
enquanto a percep¢do de similaridade funcional exerceu significancia no caso da Nike,
assim como a percep¢do de similaridade de imagem teve peso no caso do Guarana
Antarctica, a Vivo ndo contou com a presen¢a de nenhuma das duas variaveis.

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%.

A Nike tem a vantagem de vender produtos de esporte, diretamente relacionados
com a Selecdo Brasileira de Futebol, o que favorece a percep¢do de similaridade
funcional. No entanto, a percepcdo de similaridade de imagem ¢é construida
gradativamente ao longo do tempo. Neste caso, pode-se especular que a melhor
percepgdo de similaridade do Guarand com a Sele¢do, em comparagdo com a Vivo,
explica parte do seu maior indice de recall. Uma possibilidade de explicacdo se da pelo
fato de a Vivo ser a empresa mais recente a ter fechado contrato de patrocinio com a
Selecdo Brasileira. Enquanto a Vivo tornou-se patrocinadora em 2005, a Nike fechou o
acordo em 1996, ¢ Guarana Antarctica em 2001.

Em fungao do relatado, a Vivo ¢ a empresa que precisa de maior esfor¢o para
consolidar a percepcdo de similaridade junto a Selecdo Brasileira de Futebol, e
consequentemente aumentar seu indice de recall. No caso do Guarand Antarctica,
comparativamente a Nike, a empresa deve direcionar mais esfor¢os na divulgagdo do
patrocinio da Sele¢do Brasileira junto aos individuos menos interessados na Selecao
Brasileira e em assistir esportes, pois ¢ neste segmento que seu indice de recall ¢
inferior.
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7. Conclusoes

O recall de patrocinadores depende de uma série de fatores distintos.
Empiricamente esta pesquisa demonstrou que o interesse por futebol (dominio) e o
interesse em assistir esportes pela televisao tém maior capacidade de explicar a variagao
do recall dos patrocinadores da Sele¢do Brasileira, e que a percepgdo de similaridade
contribui de formas distintas para cada patrocinador. Como algumas dessas conclusodes
sdo distintas das apontadas por outros pesquisadores citados na bibliografia, ¢
recomendavel que ndo seja feita generalizacdo do poder de previsao de nenhum dos
fatores aqui pesquisados para outras situagdes.

Este estudo também demonstrou que o patrocinio ndo influencia todos os
telespectadores da mesma maneira. Em funcao disso, pode-se propor para empresas €
executivos interessados em patrocinio esportivo pelo menos 2 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 por este trabalho, recomenda-se utilizar as
variaveis ‘interesse por futebol’ e ‘interesse por assistir esportes pela televisdo’ para
segmentar o publico-alvo em relagdo ao recall e, a partir de entdo, trabalha-los de
formas diferenciadas.

Complementarmente, os gestores de marca devem criar ou incrementar a
percepcao de similaridade entre a empresa e o evento, time, ou atleta patrocinado na
mente dos consumidores. A variavel 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.

Notas de Final de Texto

" A escala do eixo x da figura 3 ¢ 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 maximo. O
agrupamento ¢ possivel, uma vez que foi testado através de analise fatorial.
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