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Resumo

A corrida é uma atividade fisica popular e conveniente. A distancia mais popular sédo os 5 km,
registou mais de 8,9 milhdes de corredores inscritos em 2018. Os investimentos de empresas
em patrocinios em todo o mundo ultrapassaram US$ 65 bilhdes (IEG, 2018). Aumentar a
notoriedade da marca é um dos principais objetivos para as empresas patrocinadoras. A maior
parte das investigagfes em patrocinio néo foi feita da perspetiva dos participantes, existem
resultados contraditérios e nao foi avaliada a dependéncia entre a taxa de reconhecimento e
os patrocinadores locais e internacionais. O objetivo do estudo foi (i) determinar as taxas de
reconhecimento das marcas dos patrocinadores, e; ii) avaliar a existéncia de diferencas entre
a taxa reconhecimento dos patrocinadores locais e internacionais entre os corredores da
corrida de atletismo Scalabis Night Race. Uma amostra de 736 corredores de uma das
corridas de atletismo mais populares de Portugal respondeu a um questionario. O teste qui-
guadrado e o teste-t foram realizados para avaliar as diferencas entre os grupos de
corredores. Os resultados mostraram uma taxa média de reconhecimento dos patrocinadores
de 76.5%. As marcas dos patrocinadores verdadeiros evidenciaram taxas de reconhecimento
superiores quando comparados com os patrocinadores falsos. Foram encontrados relevantes
resultados expressos pelas elevadas taxas de reconhecimento das marcas locais (Bijou,
Taberna Quinzena e WShopping), sendo estas diferencas estatisticamente significativas,
apesar da maioria dos corredores ter uma origem nacional. O patrocinio ao desporto baseado
em participacdo massiva em corridas de atletismo € uma ferramenta impressionante para

aumentar a notoriedade da marca dos patrocinadores.

Palavras-chave: corridas de atletismo, eficacia do patrocinio, eventos desportivos,

patrocinadores locais, patrocinadores internacionais
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1. Introducéo

A corrida é umas das atividades fisicas de lazer mais popular e conveniente.
Relatérios recentes indicam que a industria de corrida é vibrante, sendo a distancia
mais popular os 5 km, registou 8,9 milhdes de corredores inscritos em 2018 (Running
USA, 2019).

Patrocinar € uma decisdo estratégica para promover as marcas € criar
relacionamentos duradouros com os consumidores - os corredores. Os investimentos
pelas empresas em patrocinios em todo o mundo superaram US $ 65 bilhdes (IEG,
2018) (IEG, 2017). No contexto das corridas de atletismo, a Virgin Money assinou um
contrato em 2010 no valor de £ 17 milhGes para se tornar por 5 anos o patrocinador
oficial da Maratona de Londres (Virgin Money, 2020). Estes sdo 0s sinais que
expressam a atracao impressionante das empresas patrocinadoras pelas corridas de
atletismo.

Manter e elevar os niveis de notoriedade é um dos objetivos nucleares para o
qual o patrocinio tem capacidades poderosas. O aumento da notoriedade das marcas
€ uma das principais razdes para as empresas se envolverem em patrocinios (Grohs
et al., 2004).

A notoriedade constitui a base que suporta 0s comportamentos dos
consumidores relativamente as marcas. Nos termos de varios modelos na perspetiva
do consumidor: “Costumer-based brand equity” (Keller, 2008, p. 53); “Assets
categories of brand equity” (Aaker, 2005, p. 8) é a partir da notoriedade que se
desenvolvem e sdo formadas as ligacBes psicologicas e comportamentais dos
consumidores relativamente as marcas.

“

Apresar de Cornwell and Kwon (2020) evidenciar que existe um “...claro
excedente de pesquisas sobre a resposta das audiéncias ao sponsorship-linked
marketing...” (p. 607), 1) Alguns resultados obtidos pelos investigadores permanecem
contraditorios. No contexto dos Jogos Olimpicos, a notoriedade dos patrocinadores foi
maior apenas num dos quatro patrocinadores oficiais, relativamente a patrocinadores
falsos (Biscaia & Rocha, 2018); Lee et al. (2011) no contexto do golfe recreativo
verificaram que frequéncia de participacdo na atividade conduz a uma elevada
notoriedade do patrocinio, porém, Silva (2016) no contexto de atletas de judo, nao
observou diferencas significativas entre o nivel de pratica do judo e a taxa de

reconhecimento dos patrocinadores; Por outro lado, 2) A maioria das investigacoes
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sobre a eficacia é conduzida através da lente dos espectadores (Herrmann et al.,
2016), os eventos desportivos de base e de nicho ndo recebem a mesma exposi¢ao
dos media do que as atividades desportivas baseadas nos espectadores, por isso é
necessario atender a perspetiva patrocinio baseado na participacdo desportiva, como
€ 0 caso do nosso estudo (Eddy & Cork, 2019).

Portanto, existem varias questdes de pesquisa que precisam ser respondidas:

Os corredores reconhecem corretamente as marcas dos patrocinadores da
corrida Scalabis Night Race?

Os corredores reconhecem melhor as marcas dos patrocinadores verdadeiros
da corrida Scalabis Night Race, do que as marcas dos patrocinadores falsos?

E serd que entre os corredores que concluiram a corrida tém uma taxa de
reconhecimento dos patrocinadores locais superior a taxa de reconhecimento dos
patrocinadores internacionais?

O obijetivo deste estudo foi (i) determinar a existéncia de diferencas entre a taxa
reconhecimento dos patrocinadores verdadeiros e dos patrocinadores falsos, e; ii)
determinar a existéncia de diferencas entre a taxa reconhecimento dos patrocinadores
locais e a taxa de reconhecimento dos patrocinadores internacionais entre 0s

corredores da corrida de atletismo Scalabis Nignt Race.

2. Reviséo da literatura e evidéncias

Fundamentado na maior area de investigacao do patrocinio relativa aos efeitos
do patrocinio sobre os consumidores, no presente estudo, temos duas questbes de
pesquisa (1) A primeira € baseada na ideia de que a exposicédo aos patrocinadores
conduz a mais elevadas taxas de reconhecimento das marcas dos patrocinadores, e
(2) A segunda é organizada em torno da relacdo entre as marcas locais e

internacionais e o reconhecimento das marcas patrocinadoras

2.1. Reconhecimento das marcas patrocinadoras

O reconhecimento da marca é uma etapa fundamental no processo de
comunicac¢do com o consumidor e no fortalecimento do valor da marca. Se nao houver
conhecimento da marca, outros efeitos de comunicacédo ndo podem ser expectaveis

(Rogic et al., 2019). De acordo com Lardinoit and Derbaix (2001), os consumidores
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acedem as informacdes da memoaria para diferenciar os diversos patrocinadores. Se
o individuo é capaz de identificar corretamente os patrocinadores, isso indica que ele
tem um interesse consideravel na mensagem ou no evento (Bennett et al., 2006).

Investigacbes anteriores mostraram que maratonistas reconheceram o0s
patrocinadores oficiais que incluiam a Zappos.com e outros com taxas relevantes de
97.4%, 73.6% e 80.6% (Lough et al., 2014); No evento Fayetteville Race Series, as
taxas de reconhecimento dos patrocinadores variaram de 82.5% a 5%, sendo mais
altas em patrocinadores verdadeiros (Eddy & Cork, 2019). Porém Biscaia and Rocha
(2018) nao encontraram resultados totalmente convergentes, verificaram que um
maior numero de individuos inquiridos indicou as marcas erradas quando solicitados
a indicar a operadora de telemoveis e a marca de iogurtes patrocinadoras dos Jogos
Olimpicos Rio 2016, e para patrocinadores locais a taxa de reconhecimento variou de
54% a 28%.

Assim, com base na literatura anterior e nas lacunas que ainda subsistem,
foram colocadas duas questdes de pesquisa (QP1 e QP2) sobre a capacidade dos
corredores em reconhecerem corretamente as marcas dos patrocinadores da corrida,

conforme mostra a Figura 1.

Figura 1

Questdes de pesquisa

Corredores Corredores

Marcas locais
Vs
Marcas internacionais

Marcas verdadeiras
Vs
marcas falsas

Taxa de
reconhecimento das
marcas dos
patrocinadores

Taxa de
reconhecimento das
marcas dos
patrocinadores

Questio de Pesquisa 1: Questio de Pesquisa 2:
Existem diferengas significativas, Existem diferengas significativas,
superior nas marcas verdadeiras? superior nas marcas locais?
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A primeira questao de pesquisa (QP1) é baseada na ideia de que a exposi¢ao
aos estimulos de comunicagao dos patrocinadores conduz a mais elevadas taxas de
reconhecimento das marcas dos patrocinadores, e; A segunda (QP2) é organizada
em torno da relacdo entre as marcas locais e internacionais e o reconhecimento das
marcas:

QP1: Os corredores reconhecem melhor os patrocinadores verdadeiros do que
0s patrocinadores falsos da corrida de atletismo Scalabis Nignt Race?

QP2: Os corredores reconhecem melhor os patrocinadores locais do que 0s

patrocinadores internacionais da corrida de atletismo Scalabis Nignt Race?

3. Metodologia
3.1. Amostra e procedimentos

Os individuos inquiridos foram selecionados a partir dos corredores da corrida
de atletismo Scalabis Night Race, dos quais foi constituida uma amostra por
conveniéncia. O questionario permaneceu ativo durante duas semanas, até que 736
guestionarios utilizaveis foram recolhidos, num total de 3.305 questionarios enviados,
representando uma taxa de resposta de 18%.

Nas respostas obtidas, 52.9% dos respondentes eram homens e 47.1% eram
mulheres. As idades dos corredores variaram entre os 18 anos e 68 anos (M = 41.22,
SD = 9.29). Mais de metade dos corredores (63.3%) residiam fora da cidade (mais
que 20 km) em que decorreu a corrida, designados “corredores nacionais”, enquanto
(36.7%) foram provenientes da cidade de Santarém ou até 20 km, designados

“corredores locais”, ver Tabela 1.

Tabela 1

Residéncia dos corredores

Residéncia dos corredores Corredores Total (n) Total (%)

Na cidade e até de 20 km Locais 209 36.7%

A mais de 20 km Nacionais 357 63.3%
Total 566 100.0%

Nota: Locais — Corredores residentes na cidade e até 20 km. Nacionais —
Corredores residentes fora da cidade, mais que 20 km
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Foi aplicado um questionario que abrangeu os corredores da corrida de
atletismo “Scalabis Night Race” (https://scalabisnightrace.pt/) que decorre ha mais de
12 anos. A corrida tem duas distancias, 10 km e 5 km.

A medicdo das variaveis foi desenvolvida mediante a traducdo e adaptacdo dos
instrumentos de medida da lingua original para o portugués, seguimos O0s
procedimentos metodolégicos recomendados (Vallerand, 1989). Os participantes

responderam a varias perguntas relacionadas com os conceitos teéricos do estudo,
ver Tabela 2.

Tabela 2

Definicdo e medicdo das variaveis

Variavel / items

Escala

Reconhecimento da marca do patrocinador (RMP)
Notoriedade assistida do nome do patrocinador

Relativamente aos patrocinadores das Corridas Scalabis Night
Race, indiqgue as marcas / empresas que reconhece como
patrocinadoras. Assinale as que reconhece e as que nao
reconhece.

Lealdade a corrida (LC)

No que diz respeito & participacdo em corridas, no ULTIMO ano,
qual o nimero de provas / corridas que completou:

Provas com menos de 10 Km; Provas com 10 Km; Meias
maratonas; Maratonas (ou distancias superiores)

Distancia da corrida (DC)

No evento desportivo Scalabis Night Race, qual a prova em que
participou?

5 Km; 10 Km

Sexo, Idade, Estado civil, Regido, Habilitacdes literarias

10 items: Adaptado de
(Biscaia et al., 2013)

Lista de 10 marcas, sendo
cinco verdadeiras e cinco

falsas.

4 questdes: Adaptado de

(Bodet & Bernache-Assolant,
2011)

Lista de 0 a 20 ou mais

1 questéo

Distancia da corrida

As medidas da variavel de reconhecimento das marcas dos patrocinadores

(RMP) que foram utilizadas neste estudo para avaliar a notoriedade das marcas, foram
as sugeridas em estudos anteriores (Biscaia et al., 2014; Walsh et al., 2008). Os
patrocinadores da corrida foram quatro marcas locais e duas marcas internacionais
dos setores econdmicos: automaoveis, combustiveis, comércio de vestuario, padaria e
restaurantes, ver Tabela 3.
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Tabela 3
Categoria de produtos, local vs internacional dos patrocinadores

Categoria de Marca local / Marca
produto internacional patrocinadora
o _ Volkswagen
Automoveis Internacional
Peugeot
o _ Repsol
Combustiveis Internacional
Galp
Comércio WShopping
. Local o
vestuario Centro Historico
. Bijou
Padarias Local o
Panitejo

Taberna Quinzena
A Grelha

Restaurantes Local

Nota: As marcas assinaladas a negrito sdo os patrocinadores
verdadeiros da corrida Slababis Night Race.

Na analise estatistica foram calculadas as médias e desvios-padrdo para todas
as variaveis estudadas. Os testes foram realizados com recurso ao software 1BM
SPSS Statistics versdo 26. Para testar a hipotese da existéncia de diferencas
significativas entre a taxa de reconhecimento das marcas dos patrocinadores
verdadeiros e falsos foi utilizado o teste do Qui-quadrado e para testar as diferencas
entre as marcas locais e internacionais foi utilizado o teste t-Student. Consideraram-
se estatisticamente significativas as diferengas entre médias cujo p-value do teste foi
inferior ou igual a .050. Os pressupostos foram obtidos com o teste de Kolmogorov-
Smirnov com correcao de Lillefors (KS(736) = .167, p < .000). Concluiu-se que a
distribuicdo da variavel na amostra ndo apresentou uma distribuicdo normal. Porém,
a violagcdo deste pressuposto ndo tem consequéncias sérias, porque a amostras tem

uma dimenséao relevante (n= 736), muito superior a 40 (Myers & Well, 2003).
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4. Resultados
4.1. Patrocinadores verdadeiros e falsos — QP1

Considerando cada uma das cinco categorias de produto, todas as marcas dos
patrocinadores verdadeiros manifestaram diferencas estatisticamente significativas
relativamente as marcas falsas da mesma categoria de produto. Portanto, 0s
resultados mostraram que € possivel responder afirmativamente a QP1. Na categoria
de produto, automoveis: marca Volkswagen (verdadeira) vs marca Peugeot (falsa) (x2
=4.72,df = 1, p =.030); Na categoria de produto, combustiveis: Repsol (verdadeira)
vs Galp (falsa) (x2 = 56.10, df = 1, p < .000); Na categoria de produto, comércio
vestuario: WShopping (verdadeira) vs Centro histérico (falsa) (x2 = 2355.68,df =1, p
<.000); Na categoria de produto, padarias: Bijou (verdadeira) vs Panitejo (falsa) (x2 =
959.01, df = 1, p < .000); Na categoria de produto, restaurantes: Taberna Quinzena
(verdadeira) vs A Grelha (falsa) (x2 = 1191.67, df = 1, p < .000).

4.2. Marcas patrocinadoras locais e internacionais — QP2

A questdo de pesquisa considerou os dois tipos de marcas, as marcas dos
patrocinadoreas locais e as marcas dos patrocinadores internacionais e 0 seu
relacionamento com a taxa de reconhecimento das marcas. A QP2 estabeleceu: Os
corredores que concluiram a corrida tém uma taxa de reconhecimento dos
patrocinadores locais superior a taxa de reconhecimento dos patrocinadores
internacionais? Considerando as marcas dos patrocinadores locais, os corredores
obtiveram uma média de taxa reconhecimento das marcas de 3.78, (M= 3.78, SD =
1.62), enquanto para as marcas dos patrocinadores internacionais foi obtida uma
meédia de 3.60, (M= 3.60, SD = 2.49). De acordo com o teste t-Student, as diferencas
observadas entre as taxas de reconhecimento das marcas dos patrocinadores locais
e as taxas de reconhecimento dos patrocinadores internacionais foram
estatisticamente significativas (t = 3.001, p = 0.003), de tal modo que as taxas de
reconhecimento das marcas dos patrocinadores locais foram significativamente

superiores.
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5. Discusséao
5.1. Patrocinadores verdadeiros e falsos — QP1

O resultado obtido permitiu responder afirmativamente a QP1, na medida em
que foram efetivamente as marcas dos patrocinadores verdadeiros, em todas as
categorias de produto, que evidenciaram taxas de reconhecimento superiores quando
comparados com as taxas de reconhecimento dos patrocinadores falsos, sendo estas
diferencas significativas do ponto de vista estatistico.

Uma potencial explicacdo pode ser sustentada pelo fenbmeno expresso pelo
mero efeito de exposicdo. O mero efeito de exposicdo ocorre quando a exposicao
repetida ou Unica a um estimulo, mesmo na auséncia de consciéncia, resulta na
formacao de uma reacao afetiva positiva ao estimulo (Zajonc, 1968). Por outro lado,
a literatura sugere ainda que a capacidade dos consumidores identificarem um
patrocinador aumenta em funcdo da duracdo da exposicdo (Biscaia et al., 2014;
Walliser, 2003). Ora os corredores foram expostos aos patrocinadores verdadeiros da
corrida em repetidas ocasidoes ao longo do percurso da corrida. Esta exposicao
acrescida e uma disponibilidade para processar informagdes do ambiente contextual
da corrida (exposicdo de automéveis da marca, cartazes e bandeiras dos
patrocinadores ao longo do percurso da corrida) pode ter conduzido a taxas superiores
de reconhecimento das marcas efetivamente patrocinadoras.

Os resultados do nosso permitem afirmar: valeu a pena uma marca ter sido
patrocinadora da corrida de atletismo, porque ela obteve niveis de notoriedade

significativamente superiores as marcas ndo patrocinadoras.

5.2. Marcas patrocinadoras locais e internacionais — QP2

Os resultados obtidos confirmaram a questéao de pesquisa. Entre os corredores,
as marcas dos patrocinadores locais apresentaram um melhor desempenho na taxa
de reconhecimento (M = 3.78) do que as marcas internacionais (M = 3.60), sendo
estas diferencas significativas. Uma possivel explicacdo para estes resultados pode
ser suportada na presuncdo de que provavelmente as marcas patrocinadoras
internacionais néo teréo realizado, no dia da corrida para todos os corredores, agoes
suficientes de ativacdo de marca para gerarem maior visibilidade, exposicdo e
relacionamento, 0 que nos termos da perspectiva da mera repeticdo e exposicao

repetida (Dos Santos, 2016), naturalmente néao teve efeitos nos niveis de notoriedade.
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Porém este resultado das marcas locais pode até parecer estranho, pela razao de que
o local de residéncia da maioria dos corredores (63.3%) era afastado em mais de 20
km da cidade em que decorreu a corrida — eram corredores “nacionais” e apenas
36.7% eram corredores “locais” residentes na cidade e num raio até 20 km da cidade,

por isso ndo seria expectavel um desempenho tdo expressivo das marcas locais.

6. Conclusdes e recomendacgobes

Os resultados deste estudo parecem indicar que o patrocinio as corridas de
atletismo € uma boa estratégia para aumentar a notoriedade das marcas, sobretudo
para as marcas locais nas quais os corredores obtiveram taxas de reconhecimento
superiores.

Este estudo oferece ainda importantes implicacbes para a pratica,
especialmente para os organizadores de corridas e para as empresas patrocinadoras
que podem ponderar conceder um patrocinio a uma corrida de atletismo como parte
do seu mix de comunicacdes de marketing. Para os organizadores de corridas a
primeira implicacdo do nosso estudo inclui informagdes sobre como as marcas locais
estdo associadas as corridas de atletismo e isso sugere medidas que podem ser
utilizadas pelos organizadores das corridas para atrair ou reter patrocinadores,
sobretudo locais. Em segundo lugar, parece que os organizadores das corridas seriam
mais judiciosos dedicando maior foco as marcas patrocinadoras internacionais, uma
vez que foram estas que mostraram resultados inferiores. Sugere-se, em coordenacao
com as empresas patrocinadoras, a execucéo de atividades de ativagdo que podem
incluir oferta de brindes das marcas com o objetivo de aumentar o reconhecimento da
marca, e por consequéncia pode conduzir a formacédo de atitudes favoraveis em
relacdo as marcas patrocinadoras e, até ao comportamento de compra dos produtos
dos patrocinadores.

Para as empresas patrocinadoras a primeira sugestao esta associada a falta
de capacidade para criar uma notoriedade mais forte entre os corredores. Este aspeto
resulta ndo sé uma oportunidade perdida, mas também sinaliza uma necessidade
inquestiondvel das empresas patrocinadoras concentrarem o0s seus esfor¢cos de
alavancagem e ativacdo do patrocinio numa estratégia que maximize o interesse das

marcas, mas também as experiéncias positivas dos corredores com as marcas.
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Os resultados obtidos permitem destacar as seguintes conclusdes: Primeira, 0
patrocinio as corridas de atletismo baseado na participacdo desportiva em massa
mostrou constituir um instrumento incrivel para elevar o reconhecimento das marcas
dos patrocinadores e por essa via, elevar o valor de marca na perspetiva do
consumidor. Segunda, as marcas locais, considerando o perfil dos corredores, foram
as que expressaram um melhor desempenho em termos das taxas de reconhecimento
das marcas dos patrocinadores. Por fim, um importante beneficio do patrocinio para
uma empresa é a oportunidade de ligar-se a uma corrida de atletismo que constitui
parte da identidade do corredor. O compromisso do patrocinio pode estar na
oportunidade da empresa partilhar em conjunto com a pratica da corrida “o coragcao”

do consumidor - corredor.
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