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Resumo

A corrida é uma atividade fisica popular e conveniente. A distancia mais popular sdo 0s 5 km, registou mais
de 8,9 milhGes 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 investigacdes em patrocinio ndo foi feita da
perspetiva dos participantes, existem resultados contraditérios e ndo foi avaliada a dependéncia entre a taxa de
reconhecimento da marca e os patrocinadores locais e internacionais. O objetivo do estudo foi (i) determinar
as taxas de reconhecimento das marcas dos patrocinadores, ii) a existéncia de diferencas entre a taxa
reconhecimento dos patrocinadores verdadeiros e dos patrocinadores falsos, €; iii) a existéncia de diferencas
entre a taxa reconhecimento dos patrocinadores locais e a taxa de reconhecimento dos patrocinadores
internacionais entre os corredores da corrida de atletismo Scalabis Nignt Race. Uma amostra de 736 corredores
de uma das corridas de atletismo mais populares de Portugal respondeu a um questionario. O teste qui-
quadrado 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 em todas as categorias de produto evidenciaram taxas de reconhecimento superiores quando
comparados com as taxas de reconhecimento dos patrocinadores falsos, sendo estas diferencas significativas
do ponto de vista estatistico. 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 participagdo 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; marcas internacionais;
marcas locais.

Abstract

Running is a popular and convenient leisure physical activity. The most popular distance is the 5 km that
accumulated 8.9 million records in 2018. Investments by companies in sponsorship around the world exceeded
$ 65 billion (IEG, 2018). Increasing brand awareness is one of the main goals for companies to get involved
in sponsorships. Most of the research of sponsorship has not been done from the of participation-based sport
perspective. Some results obtained remain contradictory and the dependency between the sponsor's brand
recognition rate and local and international sponsors. The purpose of the study was (i) to determine the brand
recognition rates of sponsors, ii) the existence of differences between the recognition rate of real sponsors and
false sponsors, and; iii) the existence of differences between the recognition rate of local sponsors and the
recognition rate of international sponsors between the runners of the Scalabis Nignt Race. A sample of 736
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runners from one of Portugal's most popular athletic races completed a questionnaire. A Chi-square Test and
T-Test was carried out to evaluate the differences between the groups of runners. The average recognition rate
for sponsors was 76.5%. The brands of the true sponsors in all product categories showed higher recognition
rates when compared to the recognition rates of the false sponsors, these differences being statistically
significant. Relevant results were found expressed by the high recognition rates of local brands (Bijou, Taberna
Quinzena and WShopping), these differences being statistically significant, despite the fact that most of the
runners have a national origin. The sponsorship of the athletics race mass participation-based sport is an
impressive tool to raise sponsors brand awareness.

Keywords: athletics races; international brands; local brands; sponsorship effectiveness; sport events.

Resumén

Correr es una actividad fisica de ocio popular y conveniente. La distancia mas popular son los 5 km que
acumularon 8,9 millones de registros en 2018. Las inversiones de empresas en patrocinio en todo el mundo
superaron los $ 65 mil millones (IEG, 2018). Aumentar el conocimiento de la marca es uno de los principales
objetivos para que las empresas se involucren en los patrocinios. La mayor parte de la investigacion sobre el
patrocinio no se ha realizado desde la perspectiva del deporte basado en la participacién, existe resultados
contradictorios y no se ha evaluado la dependencia entre la tasa de reconocimiento de marca del patrocinador
y patrocinadores locales e internacionales. El objetivo del estudio fue (i) determinar las tasas de reconocimiento
de las marcas patrocinadoras, ii) la existencia de diferencias entre la tasa de reconocimiento de los verdaderos
patrocinadores y los falsos patrocinadores, y; iii) la existencia de diferencias entre la tasa de reconocimiento
de los patrocinadores locales y la tasa de reconocimiento de los patrocinadores internacionales entre los
corredores de la Scalabis Nignt Race. Una muestra de 736 corredores de una de las carreras atléticas mas
populares de Portugal completaron un cuestionario. Se realizd una prueba de Chi-cuadrado y una prueba T
para evaluar las diferencias entre los grupos de corredores. La tasa de reconocimiento media para los
patrocinadores fue del 76,5%. Las marcas de los patrocinadores verdaderos en todas las categorias de productos
mostraron tasas de reconocimiento mas altas en comparacion con las tasas de reconocimiento de los
patrocinadores falsos, siendo estas diferencias estadisticamente significativas. Se encontraron resultados
relevantes expresados por las altas tasas de reconocimiento de las marcas locales (Bijou, Taberna Quinzena y
WShopping), siendo estas diferencias estadisticamente significativas, a pesar de que la mayoria de los
corredores son de origen nacional. El patrocinio de la carrera de atletismo, deporte basado en la participacién
masiva, es una herramienta impresionante para dar a conocer la marca de los patrocinadores.

Palabras Clabe: carreras de atletismo; eficacia patrocinio; eventos deportivos; marcas internacionales; marcas
locales.

Introducéo

A corrida é umas das atividades fisicas de lazer mais popular e conveniente. Relatorios
recentes indicam que a industria de corrida € vibrante, sendo a distancia mais popular os 5 km,
registou 8,9 milhdes de corredores inscritos em 2018 (Running USA, 2019). As cinco grandes
maratonas mundiais acontecem nos EUA e na Europa. A maior é a Maratona de Nova York que
detém o recorde de 50.266 corredores finalistas (Holmes Place, 2013), seguida pelas maratonas de
Chicago, Paris, Londres e Berlim, completando um numero fantéstico de 192.940 corredores por ano.
A prética de corrida esta no centro do espaco publico e possui altos niveis de visibilidade. Os valores
de mercado destas corridas de atletismo explicam de certa forma o fascinio que as empresas
patrocinadoras tém por elas.

Patrocinar é uma decisdo estratégica para promover as marcas e criar relacionamentos
duradouros com os consumidores - os corredores. Os investimentos pelas empresas em patrocinios
em todo o mundo superaram US $ 65 bilhdes (IEG, 2018) com incrementos anuais de 4,5% (IEG,
2017). O desporto, sozinho, foi responsavel por 70% de todos os investimentos em patrocinios (IEG,
2017). No contexto das corridas de atletismo, a Virgin Money assinou um contrato em 2010 no valor
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de £ 17 milhdes para se tornar por 5 anos o patrocinador oficial da Maratona de Londres (Virgin
Money, 2020). Estes sdo 0s sinais que expressam a atracdo impressionante das empresas
patrocinadoras pelas corridas de atletismo.

O patrocinio, tal como um “canivete sui¢o”, ¢ um instrumento de comunicagdo ¢ marketing
versétil e com capacidades formidaveis para concretizar multiplos objetivos. Smolianov & Aiyeku
(2009) destacam que o patrocinio ao desporto é uma ferramenta cada vez mais utilizada pelas
empresas para aumentar a notoriedade, alterar as atitudes e tentar influenciar os padrdes de
comportamento dos consumidores.

Manter e elevar os niveis de notoriedade € um dos objetivos nucleares para o qual o patrocinio
tem capacidades poderosas. O aumento da notoriedade das marcas é uma das principais razfes 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) ¢ a
partir da notoriedade que se desenvolvem e sdo formadas as ligacdes psicoldgicas e comportamentais
dos consumidores relativamente as marcas. O Psychological Continuum Model (PCM) defende que,
sem percorrer o primeiro nivel — notoriedade — ndo é possivel aceder aos niveis seguintes (Funk &
James, 2001). Convergente com esta ideia a notoriedade da marca € o primeiro patamar da saliéncia
da marca (Keller, 2008), que permite 0 acesso aos niveis superiores de ligacdo a marca: envolvimento
com amarca e lealdade (Keller, 2008). O valor da marca na perspetiva do consumidor captura o efeito
diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor aos estimulos de marketing (Keller,
1993), e o patrocinio contribui tanto para o reconhecimento da marca, quanto para a imagem da marca
que criam essa resposta do consumidor (Cornwell & Kwon, 2020).

Um interessante estudo realizado pela agéncia DDB perguntou aos diretores de marketing o
que eles consideravam ser as caracteristicas de uma marca forte, como ativo significativo da empresa.
Por ordem de importancia, destacadamente a primeira resposta foi: reconhecimento da marca (65%)
(Kapferer, 2008).

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 contraditérios. 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, ndo observou diferencas
significativas entre o nivel de prética do judo e a taxa de reconhecimento dos patrocinadores; Por
outro lado, 2) Uma quantidade significativa de investigacdes tem avaliado a notoriedade do
patrocinio, incluindo no contexto das corridas de atletismo (Beaton et al., 2011; Eagleman & Krohn,
2012; Eddy & Cork, 2019; Lough et al., 2014), mas nenhuma investigacdo avaliou a dependéncia
entre a taxa de reconhecimento dos patrocinadores e 0s patrocinadores locais e internacionais, e 3) A
maioria das investigacdes 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 exposicdo dos media
do que as atividades desportivas baseadas nos espectadores, por isso € necessario atender a perspetiva
patrocinio baseado na participacéo desportiva, como € o 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?
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Os corredores reconhecem melhor as marcas dos patrocinadores verdadeiros da corrida
Scalabis Night Race, do que as marcas dos patrocinadores falsos?

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

O objetivo deste estudo é (i) determinar as taxas de reconhecimento das marcas dos
patrocinadores, ii) determinar a existéncia de diferencas entre a taxa reconhecimento dos
patrocinadores verdadeiros e dos patrocinadores falsos, e; iii) determinar a existéncia de diferencas
entre a taxa reconhecimento dos patrocinadores locais e a taxa de reconhecimento dos patrocinadores
internacionais entre os corredores da corrida de atletismo Scalabis Nignt Race.

Revisao de Literatura

O patrocinio corresponde a “um pagamento em dinheiro ou em espécie feito ao proprietario
de uma atividade (normalmente na area do desporto, arte, entretenimento ou causas) em troca do
acesso ao potencial comercial exploravel dessa atividade” (IEG 2017). A investigagdo sobre
patrocinio desportivo globalmente tem concentrado a atencdo nos resultados afetivos e
comportamentais dos espectadores (Eddy & Cork, 2019; Ko & Kim, 2014). Contudo, para além
dessas respostas, também a notoriedade da marca, enquanto resultado cognitivo (e.g., Biscaia et al.,
2013; Biscaia et al., 2014; Biscaia & Rocha, 2018; Eagleman & Krohn, 2012; Hickman, 2015; Lough
et al., 2014; Rogic et al., 2019; Silva, 2016; Walsh et al., 2008; Zaharia et al., 2016), tem comecado
a suscitar a atencdo, embora num reduzido nimero de estudos na perspetiva baseada no desporto-
participacdo (Eddy & Cork, 2019).

Fundamentado na maior area de investigacdo do patrocinio relativa aos efeitos do patrocinio
sobre os consumidores, no presente estudo, temos duas questdes de pesquisa (1) A primeira € baseada
na ideia de que a exposi¢do 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

Reconhecimento das marcas patrocinadoras

O nivel de reconhecimento do consumidor ¢ um forte indicador quanto a possibilidade da
mensagem criar ou ndao, uma significancia substancial ou notoriedade da marca (Bennett et al., 2006).
A notoriedade da marca ¢é definida como “a capacidade de um consumidor em reconhecer e recordar
uma marca em diferentes situacdes” (Aaker, 1996, p. 114). No contexto do patrocinio, o
reconhecimento da marca corresponde a capacidade do consumidor de se lembrar da exposicao
anterior de um patrocinador quando lhe € apresentada uma lista de varias marcas como ajuda. O
reconhecimento da marca é uma etapa fundamental no processo de comunicagcdo com o consumidor
e no fortalecimento do valor da marca. Se ndo houver conhecimento da marca, outros efeitos de
comunicagdo ndo podem ser expectaveis (Rogic et al., 2019). De acordo com Lardinoit and Derbaix
(2001), os consumidores acedem as informagcfes da memoria para diferenciar os diversos
patrocinadores. Se o individuo € capaz de identificar corretamente os patrocinadores, isso indica que
ele tem um interesse consideravel na mensagem ou no evento (Bennett et al., 2006).

Consciencializar os consumidores sobre um patrocinio € um objetivo inicial e 0 impacto dessa
consciéncia é fundamental para determinar a eficacia de um qualquer acordo de patrocinio (Biscaia
& Rocha, 2018). Para ajudar a compreender a eficacia e ligacdo dos consumidores de desporto a uma
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dada atividade desportiva, 0 modelo Psychological Continuum Model (PCM), proposto por Funk and
James (2001) identifica quatro niveis de ligacdo psicoldgica e de resposta dos participantes /
espetadores a um objeto desportivo (p. ex.: uma corrida de atletismo), através de fases ou patamares
ao longo de um continuo psicolégico vertical, conforme Figura 1.

Nivel de ligacdo do Caracteristicas

consumidor
4 - Fidelizagio Ian_uerymas intrinsecas
muito importantes
N Importancia pessoal e
[ 3 - Ligagdo ] significado
( 2 - Atracio ) !nfluenmas externas e
internas
1 - Notoriedade Patrocinio, pupllglda(je,
agentes de socializacéo

Figura 1. - Psychological Continuum Model (PCM). Adaptado de (Funk & James, 2001, p. 122)

O nivel inicial, sobre o qual este estudo se debruca, corresponde a notoriedade / consciéncia,
e sugere que um individuo, num primeiro momento aprende, conhece e recorda certos desportos e /
Ou equipas ou marcas, mas ainda nao tem uma atracdo ou preferéncia por uma delas. Alicercado na
base da notoriedade (Memon et al., 2016), o ultimo nivel corresponde a um comportamento de
fidelidade relativamente ao consumo ou frequéncia de uma dado desporto ou marca. O fundamento
para esta suposicdo € que, se o0 reconhecimento da marca nao for alcancado, os patrocinadores
enfrentardo mais dificuldades em atingir outros objetivos subsequentes, tais como as atitudes
favoraveis em relacdo aos patrocinadores, a atracdo relativamente a marca e as inten¢Ges de compra
relativamente aos seus produtos. Por isso, é comumente aceite que o aumento da notoriedade
representa uma etapa inicial ou um pré-requisito para um patrocinador obter um conjunto de
beneficios potenciais subsequentes.

Embora nem sempre na perspetiva do desporto-participacdo (Eddy & Cork, 2019), uma
quantidade significativa de pesquisas tem seguido a orientacdo para avaliagdo da notoriedade do
patrocinio (e.g., Biscaia et al., 2013; Biscaia et al., 2014; Biscaia & Rocha, 2018; Hickman, 2015;
Rogic et al., 2019; Silva, 2016; Walsh et al., 2008; Zaharia et al., 2016), incluindo no contexto das
corridas de atletismo (Beaton et al., 2011; Eagleman & Krohn, 2012; Eddy & Cork, 2019; Lough et
al., 2014), mas nenhuma avaliou a dependéncia entre a taxa de reconhecimento da marca do
patrocinador e as marcas locais e internacionais. No desporto-participacdo os corredores realizam a
pratica da corrida porque estdo envolvidos com essa atividade. O envolvimento com a atividade é
uma expressdo do interesse de um individuo numa atividade desportiva especifica e foi definido como
"um estado de motivacdo ndo observavel, excitacdo ou interesse por uma atividade recreativa ou
produto associado" (Havitz & Dimanche, 1997, p. 246). O envolvimento é um fator importante devido
a sua influéncia potencial nas atitudes e no comportamento dos individuos em relagdo a um produto
ou atividade (Ridinger et al., 2012), incluindo o processamento mental de informagdes do patrocinio
ao qual estdo expostos (Dos Santos et al., 2016). A légica deste nexo parece residir na relacéo entre
0 patrocinador e a atividade patrocinada, a qual suscita uma orientacdo emocional positiva do
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individuo em relacdo ao patrocinador que concede algum beneficio a sua atividade favorita, no nosso
caso, a pratica da corrida (Meenaghan, 2001). Esta relagdo triangular entre corredor, corrida
(atividade) e marca do patrocinador, é expressa na Figura 2.

Corredores

Envolvimento

Reconhecimento

Marcas
patrocinadoras

Corrida

Beneficios

Figura 2. Envolvimento com a prética da corrida e reconhecimento dos patrocinadores

O fendmeno do reconhecimento das marcas foi explorado e pode ser explicado pelo mero
efeito de exposicédo (mere exposure effect). O mero efeito de exposi¢do ocorre quando a exposi¢ao
repetida ou Unica a um estimulo, mesmo na auséncia de consciéncia, resulta na formagdo de uma
reacao afetiva positiva ao estimulo (Zajonc, 1968). Os resultados de décadas de investigacdes tém
demonstrado a robustez do fendmeno da mera exposi¢do numa variedade de dominios de estimulos
e niveis de consciéncia dos participantes (Dos Santos, 2016). Consistente com esta ideia, € geralmente
aceite que a exposicao repetida é importante para aumentar a relevancia de uma determinada marca
na mente dos consumidores (Beaton et al., 2011). Além disso, estudos anteriores tém sugerido que
fatores como a proeminéncia no mercado, a duragdo do patrocinio (McDonald & Karg, 2015), e a
existéncia de multiplos patrocinadores (Cornwell et al., 2005) desempenham um papel no modo como
0s consumidores respondem as marcas patrocinadoras, mas essas suposi¢fes ndo foram examinadas
empiricamente no contexto de eventos desportivos na perspetiva dos participantes. Portanto, a
avaliacdo das taxas de reconhecimento dos corredores relativamente aos patrocinadores locais e
internacionais representa uma contribuicdo para melhorar a compreenséo da eficécia dos programas
de patrocinio de eventos de atletismo. Neste sentido, sendo as marcas locais provenientes e
identificadas com empresas e negocios da regido em que a corrida Scalabis Night Race tem lugar,
parece plausivel que os corredores possam manifestar relativamente a essas marcas um nivel de
conhecimento superior, do que relativamente a outras internacionais também patrocinadoras da
corrida.

Investigacdes anteriores mostraram que maratonistas reconheceram os 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) ndo encontraram resultados totalmente convergentes, verificaram que um maior
6




@ 2021, Vol. 11, e110001 Revista Intercontinental de Gestdo Desportiva

numero de individuos inquiridos indicaram as marcas erradas quando solicitados a indicar a operadora
de telemdveis 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 questbes de pesquisa (QP1 e QP2) sobre a capacidade dos corredores em reconhecerem

corretamente as marcas dos patrocinadores da corrida, conforme mostra a Figura 3.

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: Questiio de Pesquisa 2:
Existem diferengas significativas, Existem diferengas significativas,
superior nas marcas verdadeiras? superior nas marcas locais?

Figura 3. Questbes de pesquisa

A primeira questdo de pesquisa (QP1) é baseada na ideia de que a exposicao aos
estimulos de comunicacdo 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 o0s
patrocinadores falsos da corrida de atletismo Scalabis Nignt Race?

QP2: Os corredores reconhecem melhor os patrocinadores locais do que os patrocinadores
internacionais da corrida de atletismo Scalabis Nignt Race?

Método
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. A selecdo desta corrida
foi realizada de acordo com os seguintes critérios: (1) todos corredores podem ser considerados com
objetivos de lazer e objetivos competitivos, mas ndo existem prémios em dinheiro; (2) o evento
contou com diversos co-patrocinadores, o que facilitou a metodologia de estudo e mensuracdo do

7




Silva 2021, Vol. 11, e110001 @

reconhecimento da marca dos patrocinadores e; (3) o evento revela uma boa taxa de participacéo,
mais de 4.000 corredores, necessarios para obtencdo de uma amostra para o estudo. A investigacao
foi realizada em maio de 2018, ap6s o término da corrida. Foi enviado um e-mail contendo um link
para um questionario auto-administrado a todos os corredores que participaram na edi¢do da corrida
de 2018 e forneceram o endereco de e-mail no formulério de inscri¢cdo. O questionario permaneceu
ativo durante duas semanas, até que 736 questionarios utilizaveis foram recolhidos, num total de
3.305 questionarios enviados, representando uma taxa de resposta de 18%. A amostra manifesta um
nivel confianca de 98% e um erro amostral até 4%. Portanto, a amostra € muito representativa dos
corredores participantes na corrida. Os questionarios foram aplicados apds a obtencdo de un
consentimento informado. O estudo é do tipo empirico, utilizou uma estratégia associativa num
processo comparativo (Ato et al., 2013). O software de pesquisa permitiu que apenas uma resposta
fosse registada em cada enderecgo IP, evitando que os participantes respondessem ao questionario
vérias vezes. E importante destacar que o uso de questionarios comumente inseridos em péaginas na
internet permite a recolha de amostras de grandes dimensGes num curto periodo de tempo, mas pode
limitar a representatividade a amostra.

Nas respostas obtidas, 52.9% dos respondentes eram homens e 47.1% eram mulheres. As
idades dos corredores variaram entre 0s 18 anos e 68 anos (M = 41.22, SD = 9.29), a maioria dos
respondentes pertenceu a categoria dos 45-54 anos (27.2%), 35-44 anos (42.0%), 25-34 anos (19.0%),
55-64 anos (7.8%), 18-24anos (3.4%) e 65 e mais anos (0.7%). A maioria dos corredores eram
casados (46.4%), seguidos pelos solteiros (28.2%), em unido de facto (16.2%), divorciados (8.3%) e
vilvos (0.9%). 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 (%0)

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

As habilitacdes literarias predominantes foi o nivel de licenciatura (41.6%), ensino secundario
(11.°/12.° ano) (35.6%), mestrado / doutoramento (15.7%) e ensino basico (9.° ano) completo (7.1%).
A distancia da corrida mais percorrida pelos inquiridos foi a de 10 km, 73.4% (n = 540) e 26.6% (n=
196) concluiram a corrida de 5 km. A lealdade a corrida avaliada pelo nimero de corridas
completadas no ultimo ano mostrou que a maioria dos inquiridos (45.3%) completou no ultimo ano
entre 1 e 5 corridas com menos de 10 km, 50.2% completou entre 1 e 5 corridas com 10 km, 30.9%
completou entre 1 e 5 corridas meia maratona e 10.1% completou no Gltimo ano ente 1 e 5 maratonas,
ver Tabela 2.

O nimero médio de corridas que os inquiridos relataram ter concluido no ano anterior foi de
17.88.

Tabela 2. Lealdade & corrida - nimero de corridas completadas no dltimo ano

N.° de Corridas com Corridas com 10 Corridas meia Corridas maratona
. menos de 10 km .
corridas (%) km (%) maratona (%) ou superior (%)
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0 42.0 20.7
lab 453 50.2
6a10 5.7 16.0
11a15 3.3 4.7
16a20 2.3 5.4
21a25 1.4 3.1

65.5 88.2
30.9 10.1
3.6 1.4
0.0 0.3
0.0 0.0
0.0 0.0

Recolha de dados

Foi aplicado um questiondrio 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.

Medicao das variaveis

Para a traducdo e adaptacdo dos instrumentos da lingua original para o portugués, seguimos
os procedimentos metodoldgicos recomendados (Vallerand, 1989). Os participantes responderam a
varias perguntas relacionadas com os conceitos tedricos do estudo, ver Tabela 3.

Tabela 3. Definicdo e medicdo das varidveis

Variavel / items Escala
Reconhecimento da marca do patrocinador (RMP) 10 items: Adaptado de (Biscaia et
Notoriedade assistida do nome do patrocinador al., 2013)

Relativamente aos patrocinadores das Corridas Scalabis Night
Race, indique 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

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) gue 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: automoveis, combustiveis, comércio de
vestuario, padaria e restaurants, ver Tabela 4.

Tabela 4. 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
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- . WShopping
Comércio vestuario Local Lo
Centro Historico
) Bijou
Padarias Local o
Panitejo
Taberna Quinzena
Restaurantes Local
A Grelha

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

Analise estatistica

Foram calculadas as médias e desvios-padrdo para todas as varidveis estudadas. Os testes
foram realizados com recurso ao software IBM SPSS Statistics versdo 26. Para testar a hipdtese 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 diferencas entre médias cujo p-value do teste foi inferior ou igual a .050. Os pressupostos foram
obtidos com o teste de Kolmogorov-Smirnov com correcdo de Lillefors (KS(736) =.167, p <.000).
Concluiu-se que a distribuicdo da varidvel na amostra ndo apresentou uma distribuicdo normal.
Porém, a violacdo deste pressuposto ndo tem consequéncias sérias, porque a amostras tem uma
dimenséo relevante (n=736), muito superior a 40 (Myers & Well, 2003).

Resultados
Taxas de reconhecimento dos patrocinadores

Do total de 10 marcas apresentadas aos corredores das quais apenas 5 eram patrocinadores
verdadeiros da corrida, a taxa média de reconhecimento das marcas foi de 76.5% (nimero total de
marcas dos patrocinadores identificadas corretamente) e a taxa média de erro de reconhecimento das
marcas foi de 46.1% (numero total de marcas dos patrocinadores identificadas incorretamente). As
taxas de reconhecimento variaram entre 94.7% e 58.7%. Todas as 5 marcas dos patrocinadores
verdadeiros foram reconhecidas por 37.3% dos corredores, mais de metade das marcas dos
patrocinadores (3 em 5) foram reconhecidos por 70.8% dos corredores e apenas 1.1% dos corredores
nédo reconheceu qualquer dos patrocinadores verdadeiros da corrida.

As categorias de produto combustiveis e automoveis, ambas marcas internationais, foram as
que os patrocinadores falsos maiores taxas de reconhecimento obtiveram, ficando a escassos 13.0%
e 3.9%, respectivamente dos patrocinadores verdadeiros, ver Tabela 4. As duas marcas patrocinadoras
com 0s mais elevados niveis de reconhecimento foram a WShopping (94.7%) e Taberna Quinzena
(81.3%), ambas marcas locais. As duas marcas patrocinadoras com os mais reduzidos niveis de
reconhecimento foram a Repsol (67.3%) e Volkswagen (58.7%), ambas marcas internacionais. Os
patrocinadores verdadeiros obtiveram taxas de reconhecimento superiores aos patrocinadores falsos,
ver Tabela 5.

Tabela 5. Taxas de reconhecimento das marcas dos patrocinadores

. Correctamente Incorrectamente
Categgrla de Ma}rcz identificada identificada
produto patrocinadora n % n %
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Automoveis Volkswagen 432 58.7 304 41.3
Intern. Peugeot 333 452 403 54.8
Combustiveis Repsol 495 67.3 241 32.7
Intern. Galp 336 457 400 54.3
Comércio vestuario WShopping 697 94.7 39 5.3
Loc. Centro historico 334 454 402 54.6
Padarias Bijou 593 80.6 143 194
Loc. Panitejo 475 64.5 261 35.5
Restaurantes Taberna Quinzena 598 81.3 138 18.8
Loc. A Grelha 504 68.5 232 315

Notas: As marcas assinaladas a negrito sdo marcas patrocinadoras verdadeiras da corrida Slababis
Night Race; Loc. — Marca local; Intern. — Marca internacional.

As marcas locais dos patrocinadores verdadeiros obtiveram uma taxa de reconhecimento
superior (85.5%) do que as marcas internacionais, igualmente patrocinadores verdadeiros (63.0%),
ver Tabela 6.

Tabela 6. Taxas de reconhecimento das marcas dos patrocinadores locais e internacionais

Marcas locais Marcas Internacionais
WShopping; Taberna Centro histérico; A . .
Qumenai iy Crohapaio (VORI S P
(Marcas verdadeiras) (Marcas falsas)
Corretamente Incorretamente Corretamente Incorretamente
identificadas (%) identificadas (%) identificadas (%) identificadas (%)
85.5 40.5 63.0 54.6

Patrocinadores verdadeiros e falsos — QP1

A primeira questdo de pesquisa considerou o atributo de patrocinador verdadeiro e sua relacao
com a taxa de reconhecimento da marca patrocinadora. Estabeleceu: QP1: Os corredores reconhecem
melhor os patrocinadores verdadeiros, do que os patrocinadores falsos da corrida de atletismo
Scalabis Nignt Race? 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, os resultados mostraram que € possivel
responder afirmativamente a QP1. Na categoria de produto, automoveis: marca Volkswagen
(verdadeira) vs marca Peugeot (falsa) (2 = 4.72, df = 1, p = .030); Na categoria de produto,
combustiveis: Repsol (verdadeira) vs Galp (falsa) (2 = 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) (32 = 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), ver Tabela 7 e Figura 4, na qual se observam as frequéncias
observadas, as frequéncias esperadas e 0s residuos.

Tabela 7. Resultados dos testes do Qui-quadrado por cada categoria de produto
Categoria de Marca Frequéncias Frequéncias
produto patrocinadora observadas esperadas

Residuos

1"
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(n /%)
Automoveis Volkswagen 5;{.372% 403 -29
Peugeot 53%30 % 432 29
Combustiveis ~ eP! 6;1?35% 399 9
Galp 53'03?% 495 95
S:Srt‘:gfl;o WShopping 93%7% 402 - 295
Centro historico 52'%2% 697 295
Padarias Bijou gg% 261 -332
Panitejo s 593 332
Taberna Quinzena 598 232 -365
Restaurantes 81.3%
A Grelha 3:%%2% 598 365

Notas: As marcas assinaladas a negrito sdo verdadeiras marcas patrocinadoras da corrida

Slababis Night Race

Corredores
Taxa de reconhecimento da marca

Questao de Pesquisa 1:

Resposta: Existem diferengas

significativas: superior nas
marcas verdadeiras

Marcas
verdadeiras

Figura 4. Resultado, Questdo de Pesquisa 1.

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 o 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, 0os 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 média 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
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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, ver Figura
5.

Corredores

Questio de Pesquisa 2:
Resposta: Existem diferencas
significativas: superior nas
marcas locais

Marcas Marcas
locais internacionais

Figura 5. Resultado, Questdo de Pesquisa 2

Discussoes
Taxas de reconhecimento dos patrocinadores

O objetivo deste estudo foi (i) determinar as taxas de reconhecimento das marcas dos
patrocinadores, ii) determinar a existéncia de diferencas entre a taxa reconhecimento dos
patrocinadores verdadeiros e dos patrocinadores falsos, e; iii) determinar a existéncia de diferencas
entre a taxa reconhecimento dos patrocinadores locais e a taxa de reconhecimento dos patrocinadores
internacionais entre os corredores da corrida de atletismo Scalabis Night Race.

A taxa media de reconhecimento dos patrocinadores foi de 76.5% (nUmero total de
patrocinadores identificados corretamente) e a taxa de reconhecimento para dos patrocinadores
verdadeiros variou entre 94.7% e 58.7%, o que podemos considerar valores alinhados com outras
investigacOes, das quais 3 da area do atletismo: 1) Maratonistas reconheceram os patrocinadores
oficiais que incluiam a Zappos.com, a GU e a Brooks com taxas de 97.4%, 73.6%, e 80.6% (Lough
et al., 2014); 2). Na corrida “The Mag 7 Race Series”, foi encontrada uma grande variagdo entre os
oito patrocinadores de 80.7% a 11.4% (Eagleman & Krohn, 2012), e; 3) 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). Fora do contexto do atletismo, nos Jogos Estaduais
dos EUA, um evento desportivo de base, a taxa de reconhecimento dos patrocinadores variou de 45%
a 36% (Miloch & Lambrecht, 2006), em nove patrocinadores da NFL, a taxa geral de reconhecimento
dos patrocinadores foi de 80.2%, 74.0% a 30.1% (Hickman, 2015) e o reconhecimento das trés marcas
dos patrocinadores do judo em Portugal foi de 51.7% (Silva, 2016).
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Pouco mais de um terco dos corredores (37.3%) reconheceram corretamente todos os 5
patrocinadores verdadeiros, mais de metade das marcas dos patrocinadores (3 em 5) foram
reconhecidas por 70.8% dos corredores e 96.7% dos corredores reconheceu pelo menos um
patrocinador, valores bastante superiores aos encontrados por Silva (2016) em que 27.2% dos judocas
reconheceram corretamente as trés marcas dos patrocinadores verdadeiros do judo (Silva, 2016) e
74.8% dos corredores reconheceram pelo menos um patrocinador (Eagleman & Krohn, 2012).

Relevantes resultados foram expressos pelas elevadas taxas de reconhecimento das marcas
locais (85.5%) (Bijou, Taberna Quinzena e WShopping), apesar da maioria dos corredores ter uma
origem nacional (residir a mais de 20 km da cidade). Em sentido oposto, as marcas internacionais
(Repsol, Volkswagen) obtiveram piores resultados nas taxas de reconhecimento das marcas. Estes
resultados mostram a formidavel capacidade do patrocinio as corridas de atletismo para promover a
notoriedade das marcas, de tal modo que, no evento global dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro
2016, por exemplo, a taxa de reconhecimento variou de 54% a 28% para patrocinadores locais
(Biscaia & Rocha, 2018); Quase todos os inquiridos (98.3%) reconheceram pelo menos um
patrocinador corretamente e 97.1% reconheceram corretamente sete ou mais marcas patrocinadoras
incluidas na lista (Biscaia et al., 2014). Nos Jogos Estaduais dos EUA, um evento desportivo de base,
86% dos sujeitos reconheceram corretamente pelo menos um patrocinador e 35% reconheceram cinco
ou mais patrocinadores. Taxa relativamente reduzida foi encontrada por num painel de participantes
pela internet, um total de 38% da amostra reconheceu a Sony como patrocinadora do Campeonato do
Mundo FIFA 2010 (Mazodier & Quester, 2014); no contexto das equipas desportivas, 90.6% dos
entrevistados conseguiram nomear com precisao as empresas patrocinadoras de equipas desportivas,
enquanto 72.7% reconheceram corretamente os patrocinadores de atletas individuais (Rogic et al.,
2019).

A taxa média de erro do reconhecimento das marcas dos patrocinadores foi de 46.1% (nUmero
total de patrocinadores identificados incorretamente). Mais de metade dos corredores, 54.8%,
mencionaram incorrretamente um patrocinador “Peugeot” resultado similar ao obtido por Biscaia et
al. (2014) que verificou que 51.2% mencionou incorretamente um banco que ndo era verdadeiro
patrocinador da equipa desportiva (Biscaia et al., 2014). Verificamos ainda que 1,1% dos corredores
ndo reconheceu qualquer dos patrocinadores verdadeiros, enquanto, no caso dos judocas atletas
25.2% nao reconheceu nenhuma marca como patrocinadora (Silva, 2016).

A taxa de reconhecimento dos patrocinadores € influenciada por muitos factores, dos quais a
familiaridade da marca, a notoriedade da marca pré-existente, e tal como foi reconhecido em
investigacGes anteriores (McAlister et al., 2012) uma eficaz alavancagem e ativacdo de marca
resultam numa maior consciencializacdo do patrocinio, especialmente por aqueles participantes
altamente identificados com a atividade. Perante a inexisténcia de medidas pré-evento, estes
resultados devem ser tomados com a cautela adequada, porque, tal como vem sendo alertado pelos
investigadores em diversos contextos, a notoriedade da marca dos patrocinadores é altamente
variavel, o que, por extensdo tem impacto na confiabilidade da medi¢cdo do sucesso de um
investimento em patrociniso (Miloch & Lambrecht, 2006).

Patrocinadores verdadeiros e falsos — QP1

A primeira questdo de pesquisa neste estudo considerou a condicdo de patrocinadores
verdadeiros e falsos e sua relacdo com o reconhecimento da marca de patrocinio. A QP1, partia da
ideia de que os corredores tém uma maior taxa de reconhecimento dos patrocinadores verdadeiros da
corrida do que dos patrocinadores ficticios. O resultado obtido permitiu responder afirmativamente a
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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 fendmeno expresso pelo mero efeito de
exposicdo. O mero efeito de exposi¢cdo ocorre quando a exposicao repetida ou Unica a um estimulo,
mesmo na auséncia de consciéncia, resulta na formacdo de uma reacéo afetiva positiva ao estimulo
(Zajonc, 1968). Os resultados de décadas de pesquisas tém demonstrado a robustez do mero efeito de
exposicdo a uma variedade de dominios de estimulos e niveis de notoriedade dos individuos (Dos
Santos, 2016). Consistente com esta ideia, é geralmente aceite que a exposicao repetida é importante
para aumentar a relevancia de uma determinada marca na mente dos consumidores (Beaton et al.,
2011). Por outro lado, a literatura sugere ainda que a capacidade dos consumidores identificarem um
patrocinador aumenta em funcéo da duracgdo da exposicéo (Biscaia et al., 2014; Walliser, 2003). Ora
os corredores foram expostos aos patrocinadores verdadeiros da corrida em repetidas ocasides ao
longo do percurso da corrida. Esta exposicdo acrescida e uma disponibilidade para processar
informacdes do ambiente contextual da corrida (exposi¢cdo de automoveis 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.

Assim, como seria natural, as taxas de reconhecimento verificadas mostraram que
patrocinadores oficiais (verdadeiros) receberam um nivel de notoriedade mais elevado, do que as
taxas das marcas ndo patrocinadoras, resultados que convergem com os encontrados por diversos
estudos no contexto do atletismo (Eddy & Cork, 2019; Lough et al., 2014). Porém Biscaia and Rocha
(2018) nao encontraram resultados totalmente convergentes, verificaram que um maior nimero de
individuos inquiridos indicaram as marcas erradas quando solicitados a indicar uma marca de
operadores de telemdveis e a marca de iogurte patrocinadoras dos Jogos Olimpicos Rio 2016. No
entanto, a maioria dos inquiridos reconheceu a marca de cerveja correta que patrocinou o evento.
Contrariamente aos resultados acima, no nosso estudo, € possivel afirmar: valeu a pena uma marca
ter sido patrocinadora da corrida de atletismo, porque ela obteve niveis de notoriedade
significativamente superiores as marcas nao patrocinadoras.

Marcas patrocinadoras locais e internacionais — QP2

A segunda questdo de pesquisa QP2 estabeleceu: Os corredores reconhecem melhor os
patrocinadores locais do que os patrocinadores internacionais da corrida de atletismo Scalabis Nignt
Race? Os resultados obtidos confirmaram a questdo 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
explicagédo para estes resultados pode ser suportada na presuncdo de que provavelmente as marcas
patrocinadoras internacionais néo terdo realizado, no dia da corrida para todos os corredores, agoes
suficientes de ativacdo de marca para gerarem maior visibilidade, exposigéo e relacionamento, o que
nos termos da perspectiva da mera repeticdo e exposicgdo repetida (Dos Santos, 2016), naturalmente
néo teve efeitos nos niveis de notoriedade. Porem este resultado das marcas locais pode até parecer
estranho, pela razdo 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.
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Do ponto de vista tedrico, o construto chave no Modelo da Probabilidade de Elaboracgéo de
Persuasdo (Elaboration Likelihood Model of persuasion (ELM) (Petty & Cacioppo, 1986) defende
um continuum da probabilidade de elaboracéo sobre os méritos centrais de uma questdo ou posicgéo,
N0 NOSSO €aso, a marca patrocinadora. Assim, parece que as formas e a intensidade das comunicacdes
dos patrocinadores internacionais (cartazes, automoveis expostos no local da corrida e bandeiras)
podem ndo ser uma questdo central para corredores, talvez a prépria corrida seja o centro das
preocupacOes dominantes, o que pode justificar os niveis reduzidos de reconhecimento das marcas
internacionais.

Num estudo com um desenho similar (Biscaia & Rocha, 2018) no contexto do evento global
dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro 2016, foi verificado que o percentual de pessoas (49%) que
reconheceram a Claro (operadora de telemdveis que € patrocinadora local) e o percentual de pessoas
(51%) que reconheceram a Vivo (marca rival) como patrocinadora do evento ndo foi
significativamente diferente do esperado. Noutras categorias de produtos, entre a Batavo (a marca de
iogurtes que foi patrocinadora local) e a Nestlé (a marca rival) e entre a Skol (marca de cerveja
patrocinadora local) e a Brahma (a marca rival) foram encontradas diferencas significativas. Num
caso a marca local Skol obteve taxas de reconhecimento superiores e no outro, foi a marca
internacional Nestlé que obteve um melhor score de reconhecimento.

Estas divergéncias ttm vindo a ser assinaladas, (Kim et al., 2015) demonstraram a natureza
complexa e contingente das relagBes entre os fatores de eficicia do patrocinio. Os diferentes
resultados podem ser atribuidos a ampla diversidade de contextos de pesquisa, tais como: (1)
organizagdes com fins lucrativos versus organizacfes sem fins lucrativos; (2) eventos locais versus
globais; (3) estimulos ficticios versus marcas reais; (4) populacGes estudantis versus nao estudantis
e; (5) quota de mercado do patrocinador.

Conclusoes

Este estudo teve por objetivo testar a influéncia de duas varidveis - patrocinador verdadeiro e
marca local - no reconhecimento da marca dos patrocinadores. Conforme discutido anteriormente, ha
algumas evidéncias empiricas de que estas variaveis, na perspectiva do patrocinio baseado na
participacdo desportiva (Eddy & Cork, 2019) podem exercer efeitos sobre os resultados do patrocinio.
Uma vez que poucas pesquisas foram realizadas sobre a notoriedade dos patrocinadores no contexto
do atletismo (Beaton et al., 2011; Eagleman & Krohn, 2012; Eddy & Cork, 2019; Lough et al., 2014),
a primeira contribuicdo desta pesquisa para a literatura de marketing desportivo diz respeito a
avaliacdo desta medida e 0 seu melhor entendimento com base nos patrocinadores verdadeiros e nas
marcas locais. Os resultados deste estudo parecem indicar que o patrocinio as corridas de atletismo é
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 implicacOes para a préatica, 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 comunicac¢@es de marketing. Para 0s
organizadores de corridas a primeira implicagdo 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 coordenagdo com as empresas patrocinadoras, a execucdo de atividades de ativacéo
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que podem incluir oferta de brindes das marcas com o objetivo de aumentar o reconhecimento da
marca, e por consequéncia pode conduzir a formacéo de atitudes favoréveis em relacdo as marcas
patrocinadoras e, até ao comportamento de compra dos produtos dos patrocinadores. Terceira, criacao
de espacos junto a partida da corrida com o objetivo de desenvolver atividades - programa de
incentivos - para atingir o objetivo de elevar as taxas de reconhecimento dos patrocinadores (ex. 0s
corredores famosos e o patrocinador da equipa), designadamente das marcas internacionais que
obtiveram piores resultados.

Para as empresas patrocinadoras a primeira sugestdo esta associada a falta de capacidade para
criar uma notoriedade mais forte entre os corredores. Este aspeto resulta ndo s6 uma oportunidade
perdida, mas também sinaliza uma necessidade inquestionavel das empresas patrocinadoras
concentrarem os seus esforgos de alavancagem e ativacdo do patrocinio numa estratégia que
maximize o interesse das marcas, mas também as experiéncias positivas dos corredores com as
marcas. Segunda, uma prioridade de exploracdo é para os gestores das marcas internacionais, as que
obtiveram scores inferiores, no sentido da concecdo e execucdo de programas que incluam varias
atividades de ativacdo e alavancagem através de realizacdo de atividades promocionais no local da
corrida, como testes gratuitos, sorteios ou uma tenda para promover a hospitalidade, na qual os
corredores podem relaxar e interagir entre si. Terceira, do ponto de vista dos patrocinadores, faz pouco
sentido gastar dinheiro e esforco se o acordo de patrocinio ndo contribuiu para a criagdo de valor da
marca. Assim, os patrocinadores devem aumentar o nivel de relacionamento com os corredores e
privilegiar negécios de longo prazo que os ajudem a agregar legitimidade e reputacdo as marcas
(Biscaia et al., 2014). Finalmente, durante uma corrida de atletismo, a atencdo dos corredores
provavelmente estara orientada para os outros corredores e para 0 percurso, portanto, colocar cartazes,
bandeiras, lonas de publicidade ao longo do percurso e logotipos dos patrocinadores nas camisolas
oficiais da corrida seria muito relevante.

Esta pesquisa apresenta limitacGes e pode fornecer alguma orientacdo para pesquisas futuras.
Em primeiro lugar, este estudo foi limitado a uma corrida de atletismo e aos patrocinadores associados
e, portanto, os resultados podem carecer de generalizagdo para outras organizacfes ou eventos
desportivos. Em segundo lugar, amostras adicionais com corredores de diferentes corridas de
atletismo podem ser recolhidas em pesquisas futuras para esclarecer ainda mais a compreenséo sobre
a notoriedade das marcas patrocinadoras em corridas de atletismo. Os nossos dados foram recolhidos
atraves do envio de um e-mail e isso pode ter influenciado a composicdo da amostra (por exemplo,
corredores locais versus nacionais). Como a grande maioria das investigacdes (Cornwell & Kwon,
2020), 0 nosso estudo também ndo incluiu a medicdo prévia da exposicdo das marcas, portanto, é
susceptivel de sobrestimar a contribuicdo do patrocinio para os objetivos de marketing. Estudos
anteriores sugerem que acordos de longo prazo entre patrocinadores e equipas desportivas tendem a
beneficiar a marca patrocinadora, mesmo apds o término do patrocinio (Biscaia et al., 2014). Assim,
a realizacéo de estudos longitudinais em diferentes edi¢des anuais da mesma corrida, pode contribuir
para um maior entendimento da notoriedade do patrocinio entre os corredores. Terceiro lugar, tem
sido demonstrado efeitos das variaveis de lealdade e envolvimento com a atividade sobre os
resultados dos patrocinios (Bachleda et al., 2016; Beaton et al., 2011). Seria muito interessante avaliar
a lealdade a corrida e o envolvimento dos corredores com a corrida e determinar os efeitos destes
factores na eficacia do patrocinio. Em quarto lugar, seria importante em estudos futuros controlar as
experiéncias anteriores dos participantes com as marcas patrocinadoras, visto que o conhecimento do
produto foi sugerido como um fator influente no processamento de informac6es de mensagens de
patrocinio do consumidor (Roy & Cornwell, 2004). Quinto, embora este estudo tenha sido focado no
reconhecimento da marca, as investigacdes em eficacia dos patrocinios requerem mais resultados.
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Crompton (2004) defende que os individuos passam por uma série de etapas, desde a primeira relativa
ao conhecimento da marca até a decisdo final de compra. Estudos futuros podem avaliar a relacdo
entre a notoriedade do patrocinio e as atitudes em relacdo ao patrocinador, as intencdes de compra
(Speed & Thompson, 2000) e as vendas reais (Zaharia et al., 2016), a fim de esclarecer melhor os
beneficios que as empresas obtém quando se envolvem em patrocinio a corridas de atletismo.
Finalmente, estudos anteriores relataram que a decisdo de ativar adequadamente um programa de
patrocinio pode influenciar a cultura de empresa e motivar os funcionarios (Chadwick & Thwaites,
2004). Numa perspectiva orientada para a promocéo de estilos de vida saudaveis através da pratica
da corrida, abordar o papel do patrocinio como estimulo para um estilo de vida mais ativo entre 0s
funcionarios do patrocinador pode ser um topico interessante para explorar em pesquisas futuras.

Num esforco para influenciar a notoriedade entre os corredores, as marcas patrocinadoras
associam-se ativamente aos organizadores das corridas de atletismo, esperando que a paixdo e
envolvimento dos corredores com a pratica da corrida se espalhem para as marcas e para 0S seus
produtos. Os resultados obtidos permitem destacar as seguintes conclusées: Primeira, o 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 coragdo” do consumidor - corredor.
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