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RESUMO

Oliveira, André Brandt Ribeiro de. Impacto da Mensagem do Patrocinador Esportivo na Atitude,
Percepcédo de Congruéncia e Intencdo de Compra do Consumidor: um estudo experimental no
MMA — Mixed Martial Arts. Rio de Janeiro, 2014. Dissertacdo (Mestrado em Administracédo) —
Instituto de P6s Graduagéo e Pesquisa em Administragdo, COPPEAD, Universidade Federal do
Rio de Janeiro, 2014.

O presente estudo analisa o impacto da mensagem do patrocinador esportivo na atitude, na
percepcdo de congruéncia e na intengdo de compra do produto patrocinado. Mais
especificamente, buscou-se entender se a mensagem publicitaria de um patrocinador esportivo
gue associa sua marca aos valores positivos (ou negativos) de uma modalidade esportiva € capaz
de influenciar: (1) a atitude do consumidor em relacdo a marca patrocinadora; (2) a intencdo de
consumo do produto anunciado pelo patrocinador; (3) a congruéncia percebida pelo consumidor
entre a marca do patrocinador e a modalidade esportiva patrocinada; e (4) o grau de violéncia
percebido pelo consumidor com relacdo ao esporte patrocinado. O estudo se insere no campo do
comportamento do consumidor e utiliza como referencial tedrico a Psicologia aplicada ao
Marketing e, mais especificamente, a literatura sobre Patrocinio, Congruéncia, Atitude e Intengao
de Compra. O estudo é baseado em um experimento que o utilizada o desenho de quatro grupos
de Solomon aplicado aos consumidores do sexo feminino. O esporte estudado € 0 MMA - Mixed
Martial Arts e o patrocinador esportivo € a marca de bebidas energéticas TNT. Os dados foram
analisados em duas etapas: na primeira etapa, de carater preliminar, foram aplicadas uma
MANOVA e uma MANOVA de Medidas Repetidas, de modo a examinar os efeitos principais do
pré-teste nas varidveis dependentes; na segunda etapa foi realizada uma MANCOVA, com o
objetivo de verificar os efeitos principais da mensagem publicitéaria nas variaveis dependentes. Os
resultados mostram que a mensagem publicitaria do patrocinador tem impacto significativo na
atitude dos consumidores em relagcdo @ marca TNT e na congruéncia percebida pelo consumidor
entre 0 TNT e o MMA. Adicionalmente, verificou-se que o pré-teste impactou positivamente a
intencd@o de consumo do TNT. Os resultados também sugerem que uma mensagem publicitaria do
patrocinador esportivo, com teor de violéncia, pode impactar positivamente o consumidor do
sexo feminino, desde que esse tenha uma atitude positiva com relacdo a modalidade esportiva

patrocinada e a categoria de produto da marca patrocinadora.

Palavras chaves: PATROCINIO ESPORTIVO MMA VIOLENCIA EXPERIMENTO.



ABSTRACT

Oliveira, André Brandt Ribeiro de. The Impact of the Sport Sponsor’s Ad on the Consumer’s
Attitude, Perceived Fit and Intention to Purchase: an experimental study on the MMA — Mixed
Martial Arts. Rio de Janeiro, 2014. MBA Dissertation — Instituto de P6s Graduacao e Pesquisa
em Administracdo, COPPEAD, Universidade Federal do Rio de Janeiro, 2014.

The present study analyzes the impact of a sport sponsor’s ad on the consumer’s attitude, on the
sponsor/sponsee perceived fit and on the consumers’ intention to purchase the sponsored product.
More specifically, this work aims at understanding whether the sport sponsor’s ad that associates
positive (or negative) values to a sport is capable of influencing: (1) the consumer’s attitude
towards the sponsor; (2) the intention to consume the sponsored product; (3) the perceived fit
between the sponsor and the sponsee; and, (4) the sport’s perceived violence. The work belongs
to the field of consumer behavior and uses as theoretical background the Social Psychology
applied to Marketing and, more specifically, the literature concerning Sponsorship, Fit, Attitude
and Intention to Purchase. The study is based on an experiment that uses the Solomon’s Four
Group Design applied solely to female consumers. The studied sport is the MMA — Mixed
Martial Arts and the sponsor is the energy drink brand TNT. The data was analyzed in two steps.
On the first step a MANOVA and a Repeated Measures MANOVA was applied to the data in
order to exam the main effects of pretest on the dependent variables. On the second step a
MANCOVA was applied with the objective of understanding the main effects of the sponsor’s ad
on the dependent variables. The results show that the sponsor’s ad has significant impact on the
consumer’s attitude towards the TNT brand and on the perceived fit between TNT and MMA.
Furthermore, the results indicate that the pretest had a positive effect on the intention to consume
TNT. The results also suggest that a sports sponsor’s ad with violent content, can impact
positively the female consumer, as long as this consumer has a positive attitude towards the

sponsored sport and towards the product category of the sponsoring brand.

Keywords: SPORTS SPONSORSHIP MMA VIOLENCE EXPERIMENT
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1 INTRODUCAO

O mercado global de esportes movimentou cerca de US$ 118 bilhdes em 2011, um aumento de
10,2% se comparado ao ano de 2006 (PWC, 2011). De acordo com a PwC (2011), os valores
girardo em torno de US$145 bilhGes em 2015, sugerindo um aquecimento ainda maior dos
negdcios ligados ao esporte. Com relagdo ao patrocinio, a IEG (2014) projeta que em 2014 os
gastos globais atingirdo a marca de US$55,3 bilhdes. Na América do Sul, as empresas irdo gastar
com a atividade cerca de 5% a mais do que em 2013, devido aos gastos em patrocinio com a
Copa do Mundo do Brasil. Na América do Norte, projeta-se uma taxa de crescimento dos gastos
com patrocinio da ordem de 4,3%, enquanto para os gastos com o marketing tradicional e
promocao a projecdo é de 4,4% e para propaganda, apenas 2,8%.

A previsdo de crescimento para 0 mercado esportivo brasileiro parece sugerir 0 mesmo rumo,
sendo estimada em 5,3% por ano até 2015. Com a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos
de 2016, o Brasil tem sido colocado em posi¢do de destaque no cenario mundial quando o tema
séo os esportes (BUARQUE, 2009).

Recentemente, a funcdo do patrocinio passou a ser vista de forma muito mais abrangente, ja que
além do seu papel como elemento do composto de marketing, sugere-se também a sua
consideracdo como atividade estratégica (AMIS, SLACK e BERRET, 1999; FARRELLY e
QUESTER, 2005; FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006), com potencial para gerar
vantagem competitiva sustentavel no mercado (AMIS, SLACK e BERRET, 1999; FAHY,
FARRELLY e QUESTER, 2004). Apesar dos altos gastos em patrocinio, essa area ainda esta em
estagios de desenvolvimento prematuros, sugerindo cautela por partes das empresas ao utilizar o
patrocinio como forma de comunicacdo Unica, ja que a atividade precisa ser alavancada e
articulada para permitir os retornos esperados (CORNWELL e MAIGNAN, 1998).

O Mixed Martial Arts (MMA) é uma modalidade esportiva relativamente nova e crescente (KIM,
ANDREW e GREENWELL, 2009), considerada por muitos como violenta (JENSEN, ROMAN,
et al., 2013). Entretanto, ao invés de ser considerado um fator decivilizante por parte dos
espectadores, o interesse pelo MMA pode ser explicado por meio dos conceitos de
informalizacéo, fruto do relaxamento da regulacdo social e flexibilizacdo das relacGes sociais; e

de busca por excitagdo, decorrente da necessidade socialmente condicionada e psicologicamente



15

necessaria do prazer gerado pela adrenalina (GARCIA e MALCOM, 2010). Como negdcio, 0s
eventos de MMA parecem ser extremamente lucrativos. Estima-se que o Ultimate Fighting
Championship (UFC), detentor de cerca de 90% do mercado de eventos dessa modalidade
esportiva no mundo, gerou cerca de US$250 milhGes em receitas no ano de 2013. Os seus donos,
os irm&os Fertita, chegaram a receber proposta para a venda da marca da ordem de US$1 bilh&o e
recusaram-na (FORBES, 2013).

Com o aumento da popularidade do MMA nos altimos anos, o0s patrocinadores tém muito a se
beneficiar da associagdo com o0s eventos de MMA, uma vez que podem atingir um publico
especifico com maior impacto e entendimento (MACINTOSH e CROW, 2011). A entrada de
patrocinadores importantes como a marca de cervejas Bud Light e a fabricante de motocicletas
Harley Davidson indicam a recente mudanca do MMA de uma atividade socialmente considerada
marginalizada para um esporte relativamente seguro e moderno (GARCIA e MALCOLM, 2010).

1.1 RELEVANCIA ACADEMICA

O patrocinio tem se tornado uma parte vital do financiamento de uma ampla variedade de eventos
esportivos, artisticos e sociais (CORNWELL e MAIGNAN, 1998; SPEED e THOMPSON,
2000), além de ser uma das areas de promoc¢do de marketing de crescimento mais acelerado
(KOO, QUARTERMAN e FLYNN, 2006). Contudo, as empresas ainda nao conseguem
especificar exatamente qual tipo de patrocinio desejam, nem que beneficios esperar deles
(CORNWELL e MAIGNAN, 1998). Mesmo com os novos métodos de controle, as ferramentas
disponiveis ainda ndo permitem a mensuracdo da atividade com eficiéncia e os modelos

existentes ndo encontram suporte empirico para serem totalmente validados (WALLISER, 2003).

Alguns autores sugerem que 0 uso de experimentos rigorosamente controlados permitiria
entender melhor as percepgdes e reacfes dos consumidores ao estimulo do patrocinador
(CORNWELL e MAIGNAN, 1998; PHAM, 1991). Qutros sugerem a replicacdo de suas
pesquisas utilizando modelos de experimento mais adequados (JAVALGI, TRAYLOR, et al.,
1994).
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O desenho de experimento de quatro grupos, proposto por Solomon (1949), é o Unico que permite
o controle de todos os critérios necessarios para a validagdo tanto interna quanto externa do
experimento (CAMPBELL e STANLEY, 1963; SOLOMON e LESSAC, 1968), podendo ser
uma técnica efetiva para estudar os fatores que tém efeito potencial no patrocinio e no marketing
de emboscada (MCDANIEL e KINNEY, 1996).

Adicionalmente, pesquisas recentes na area do marketing esportivo tém buscado verificar em que
medida fatores como a atitude em relagdo ao patrocinador, a afeicdo ao patrocinador, o
envolvimento do f& com o esporte, time ou evento esportivo, e a congruéncia entre patrocinador e
patrocinado, influenciam nas intencdes de compra (MCDANIEL e KINNEY, 1996; DEES,
BENNETT e VILLEGAS, 2008).

O presente estudo visa contribuir para a literatura cientifica na &rea, ao buscar uma forma efetiva
de mensurar os efeitos do patrocinio. Mais especificamente, o objetivo do estudo é contribuir
para o entendimento de como uma mensagem publicitaria do patrocinador de uma modalidade
esportiva afeta a atitude e a intencdo de compra dos consumidores da categoria de produto do
patrocinador. Para tanto, o estudo procurou entender como que construtos como a relacdo de
patrocinio; a congruéncia entre patrocinado e patrocinador; e a atitude do consumidor com
relacdo a categoria de produto e a modalidade esportiva patrocinada afetam a atitude com relacéo
a marca, bem como a intencdo de compra do produto patrocinado. Nesse contexto, o estudo se

baseiou no desenho de experimento proposto por Solomon (1949).
1.2 ESTRUTURA DA PESQUISA

O presente estudo estd divido em seis capitulos: no primeiro capitulo estdo a introducéo e a
relevancia académica da pesquisa. No capitulo dois é apresentada a revisdo de literatura
pertinente ao tema de estudo, incluindo: patrocinio, patrocinio esportivo, congruéncia entre
patrocinador e patrocinado, atitude e intencdo de compra. No terceiro capitulo sdo apresentados o
modelo conceitual, as questBes e as hipbteses de pesquisa. O quarto capitulo trata dos objetivos
do estudo e do método. O quinto capitulo, por sua vez, apresenta e discute os resultados da
pesquisa. No sexto capitulo encontram-se as conclusdes. Por fim, estdo as referéncias

bibliograficas e os anexos.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Como exposto, 0 objetivo do presente trabalho foi entender como a mensagem publicitaria do
patrocinador esportivo influencia a percepcdo de congruéncia entre o patrocinador e a
modalidade esportiva patrocinada, a atitude do consumidor com rela¢do a marca patrocinadora e
a intencdo de compra do produto patrocinado. Adicionalmente, buscou-se averiguar como a
atitude do consumidor com relacdo a categoria de produto do patrocinador e a modalidade
esportiva impactam os efeitos da mensagem publicitaria com relacdo as variaveis observadas. A
revisao de literatura abordou, primeiramente, o tema do patrocinio, focando principalmente no
patrocinio esportivo. Em seguida, foi apresentado o construto da congruéncia, de modo a explicar
como sdo estabelecidas as relagbes entre o patrocinador e o patrocinado. Na sequéncia, foi
explorado o construto da atitude, culminando, por fim, na literatura a respeito das intencdes de

consumo e de compra do consumidor.
2.1 PATROCINIO

A definicdo de patrocinio, assim como a atividade em si, vem evoluindo constantemente desde
gue comecou a ser pesquisada pela comunidade académica, em meados de 1970. Meenaghan
(1983, p. 9) sugere que o patrocinio constitui um dos elementos principais do composto de
marketing, definindo-o como: “a provisdo de assisténcia, tanto financeira como de outro tipo para
uma atividade, por uma organizacdo comercial, com o proposito de atingir objetivos comerciais.”
Entretanto, essa definicdo ndo contempla especificamente o patrocinio como elemento da
comunicacdo de marketing, tampouco define os seus objetivos especificos. Percebendo a
necessidade de uma definicdo que englobasse o papel do patrocinio, Sandler e Shani (1989, p. 10)
propuseram:

A provisdo de recursos - dinheiro, pessoas, equipamentos - por uma organizacado

diretamente para um evento ou atividade em troca de uma associa¢do direta com o

evento ou atividade. A organizacdo provedora pode usar essa associacdo direta para
atingir objetivos corporativos, de marketing ou de midia.

Com o aumento significativo do nimero de estudos na area, novas defini¢des foram sendo

propostas, de modo a incluir o patrocinio, definitivamente, como elemento efetivo do composto

de marketing, bem como para definir sua fungdo, a exemplo de:
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Patrocinio é uma importante ferramenta de comunicagdo do marketing que busca atingir
publicidade favoravel para uma empresa e/ou suas marcas para um certo nivel de
audiéncia por meio do suporte de uma atividade ndo diretamente ligada aos negécios
normais da companhia. (BENNETT, 1999, p. 291)

O termo patrocinio ndo designa somente uma associagdo entre o patrocinador e o patrocinado,
mas inclui todos os esforcos de marketing e comunicacdo empreendidos pelo patrocinador que
possibilitam alavancar o investimento na atividade ou evento patrocinado (CORNWELL e
MAIGNAN, 1998). O marketing ligado ao patrocinio € aquele que envolve todas as atividades de
marketing e promocdo pertinentes @& comunicacdo e a divulgacdo da relacdo estabelecida entre
patrocinador e patrocinado (CORNWELL, 1995).

Diversos autores sugerem que o patrocinio tem como finalidade apoiar os objetivos corporativos,
tais como: a construcdo de uma imagem corporativa positiva e os demais objetivos de marketing
da corporagdo, como o aumento do reconhecimento e da lembranca da marca por meio da
exposicdo intensiva da marca (MEENAGHAM, 1983; GARDNER e SHUMAN, 1988;
SANDLER e SHANI, 1989; GWINNER, 1997; MADRIGAL, 2000). Além disso, devido a sua
capacidade de atingir um determinado publico alvo, o patrocinio pode ser considerado uma
valiosa ferramenta de marketing, com poder de estruturar ligaces estratégicas de comunicacdo
(JAVALGI, TRAYLOR, et al., 1994).

O patrocinio permite alcancar potencialmente trés publicos distintos: os participantes do evento,
os espectadores do evento e a audiéncia de midia eletrbnica. Essa audiéncia ativa difere
enormemente da audiéncia das propagandas, de carater meramente passivo, sendo considerada a
principal diferenca entre o patrocinio e a publicidade (HASTINGS, 1984). Outro fator que
diferencia o patrocinio das agdes de publicidade tradicionais é o controle dos aspectos
quantitativos e qualitativos da comunicagdo, que fica a cargo do patrocinado, enguanto na
publicidade é feito dentro da empresa (MEENAGHAN, 1991). Adicionalmente, deve-se
considerar o componente sentimental associado ao patrocinio, responsavel pelas ligacoes
emocionais entre o patrocinado e o fd do esporte, podendo ser transferido para o patrocinador
(FERRAND e PAGES, 1999; MEENAGHAN, 2001b).

Além da publicidade, outra atividade também se assemelha ao patrocinio: o mecenato.
Entretanto, ndo se deve confundi-los, ja que apesar de ambas as atividades receberem recursos

financeiros, no mecenato a transferéncia de recursos tem carater de doagdo, ndo demandando
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nenhuma contrapartida daquele que se beneficia. Ja no patrocinio a relacdo que se cria € de troca,
em que o benfeitor goza de beneficios, seja no curto, médio ou longo prazo (MEENAGHAM,
1983; BENNETT, 1999).

2.1.1 Patrocinio Esportivo

Durante muito tempo o patrocinio ocorreu primordialmente na arena social, atuando como forma
de caridade e permitindo que as empresas mitigassem seu impacto negativo na sociedade,
melhorando sua imagem junto a opinido publica. Entretanto, a partir de 1980, diversas empresas
comecaram a enxergar o patrocinio de forma mais estratégica, percebendo que 0s eventos
esportivos e de artes permitiam tanto a segmentacdo do publico alvo desejado, como uma
comunicacdo direta com ele, possibilitando um eventual aumento de vendas, além de gerar forte
impacto social para a marca (MESCON, TILSON e DESMAN, 1995).

Diversos fatores contribuiram para que o patrocinio esportivo se destacasse entre as modalidades
de patrocinio existentes: a proibicdo da veiculacdo de propagandas de bebidas e cigarro; os altos
custos da publicidade tradicional; a valorizagdo do esporte como atividade de lazer; o aumento do
interesse da imprensa na cobertura dos eventos esportivos; e a ineficiéncia dos meios de

comunicacdo tradicionais em diferenciar as empresas (MEENAGHAN, 1991).

A maior parte das pesquisas e investimentos pertinentes ao patrocinio se da na éarea esportiva
(WALLISER, 2003). Tal fato é plenamente compreensivel, devido a facilidade do esporte em
ultrapassar as barreiras culturais e de linguagem e a capacidade em atingir um puablico amplo
(MEENAGHAN, 1996), além de influenciar diretamente na percep¢do dos consumidores em
relacdo & marca (JAVALGI, TRAYLOR, et al., 1994).

Morgan e Summers (2006, p. 223) cunharam a seguinte defini¢do para a atividade: “O patrocinio
esportivo € uma plataforma de marketing que pode ser ativada e integrada ao composto de
marketing e que pode incrementar a efetividade e eficiéncia das atividades de marketing para

ambos os parceiros da alianga estratégica”.

No contexto do patrocinio esportivo, a palavra ‘propriedade’ ¢ comumente empregada para
descrever uma organizagédo, evento ou atleta com quem o patrocinador se alinha, transformando-

se em componente vital da estratégia de comunicacdo da marca (FARRELLY e QUESTER,
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2005). Cabe ressaltar que a atividade oferece uma oportunidade singular para as empresas que
desejam ganhar penetracdo por meio da publicidade associada ao patrocinio, bem como se
estabelecer no mercado com produtos diferenciados (WESTERBEEK e SMITH, 2002).

2.1.2 Objetivos e Motivacdes do Patrocinio

Estudo aponta que os principais motivos para as empresas investirem em patrocinio sdo o
aumento na afeicdo, no aprimoramento da imagem, no reconhecimento da marca, na
lucratividade, no interesse da gestdo e no recrutamento de pessoal (CORNWELL e MAIGNAN,
1998; CORNWELL, 1995). Contudo, as organizacdes ainda ndo conseguem especificar
exatamente qual tipo de patrocinio desejam, nem que beneficios esperar (CORNWELL e
MAIGNAN, 1998). Para a maioria dos patrocinadores, a construgdo da imagem corporativa e da
marca € a fonte priméaria de motivacdo, mesmo encontrando uma enorme dificuldade para medir
os resultados (FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006).

O patrocinio tem substituido outras fontes de financiamento de tal forma que algumas atividades
patrocinadas dependem diretamente dele para sua mera existéncia (CORNWELL e MAIGNAN,
1998), passando de um papel auxiliar para se tornar a pedra fundamental da estratégia de
marketing em algumas empresas (MEENAGHAN, 1998).

A complexidade crescente das relagdes de patrocinio e os conflitos potenciais que elas
apresentam vém fazendo com que os profissionais das areas de marketing fiqguem mais atentos a
necessidade de uma justificativa estratégica clara para subsidiar a escolha do seu parceiro
(FARRELLY, 1999). O valor de um patrocinio pode vir de fontes distintas: seja nomeando um
estadio, utilizando atletas para endossar um produto ou marca, ou posicionando-se como
patrocinador oficial de um determinado evento esportivo. As entidades esportivas se beneficiam
desde o principio por meio de um aporte financeiro inicial, ja o patrocinador pode demorar até
comecar a tirar proveito da relagdo, alem de ter de despender recursos adicionais para a sua
ativagdo (FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006),

O investimento no patrocinio tem amadurecido significativamente. Atualmente, os patrocinadores
e, em menor numero, 0s patrocinados, possuem objetivos estratégicos claros, além da expectativa

de parcerias mais bem definidas. Essa nova percep¢do dos patrocinadores vem criando a
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necessidade de mudanga também nas entidades esportivas, que tém buscado, analogamente, uma
abordagem mais estratégica (FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006).

Ainda assim, novas competéncias e capacidades precisam ser desenvolvidas por patrocinador e
patrocinado de modo a garantir relagdes sustentaveis e benéficas, e tornarem-se patrocinios bem
sucedidos. Patrocinios bem sucedidos sdo aqueles que: “entregaram satisfacdo em termos dos
objetivos que foram colocados para o acordo.” (FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006, p.
1019).

Em alguns casos, entidades esportivas investem um percentual importante do montante recebido
a titulo de patrocinio para ativacdo da marca (FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006).
Contudo, nem sempre 0s patrocinios bem sucedidos se transformam em vantagem competitiva
para o patrocinador (FAHY, FARRELLY e QUESTER, 2004).

2.1.3 Os Efeitos e Resultados do Patrocinio

Apesar do tempo de exposicdo na midia ser o método mais utilizado na avaliagdo do patrocinio, o
reconhecimento da marca e a associacdo com um evento patrocinado também sdo utilizados
como indicadores de efetividade do patrocinio (STOTLAR, 1993; MEENAGHAN, 1996).
Entretanto, tais indicadores sdo apenas medidas superficiais do impacto do patrocinio no
consumidor, ndo podendo ser utilizadas como parametros Unicos para mensuracdo dos efeitos do
patrocinio (CORNWELL, 1995; CORNWELL e MAIGNAN, 1998; MEENAGHAN, 2001b;
WALLISER, 2003; PHAM, 1991). A contribuicdo do patrocinio para os ativos intangiveis da
marca também deve ser considerada ao se tentar estabelecer os valores benéficos reais da
associacdo (FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006).

Mesmo com o desenvolvimento de novos modelos e métodos que ampliam o controle sobre o
patrocinio, os processos e ferramentas existentes ainda ndo permitem que as empresas mensurem
com eficiéncia os seus resultados. Os modelos existentes ndo encontram suporte empirico para
serem totalmente validados e os objetivos reais do patrocinio continuam vagos (WALLISER,
2003). Em decorréncia desse fato, somente algumas empresas possuem um método formal para
medir a efetividade da atividade (JAVALGI, TRAYLOR, et al., 1994).



22

Para que seja possivel mensurar os resultados, as comunicacBes de marketing devem ser
colocadas em termos precisos. Os niveis de orcamento precisam ser estabelecidos como
consequéncia dos objetivos almejados e os resultados avaliados em funcdo dos niveis de
realizacdo alcancados. A gestdo pratica do patrocinio esta, em geral, muito aquém desse nivel
prescrito de rigor (MEENAGHAM, 1983).

Uma possivel razdo para essa dificuldade seria a relutancia dos responsaveis pela area em querer
quantificar e medir os resultados, com receio de que essas informacGes possam afetar suas
carreiras, dado que os investimentos sdo altos (JAVALGI, TRAYLOR, et al., 1994) e os métodos
pouco confiaveis (PHAM, 1991; CORNWELL e MAIGNAN, 1998). Consoante esse fato,
existem poucos trabalhos empiricos dedicados a examinar os efeitos reais do patrocinio
(GARDNER e SHUMAN, 1987; SANDLER e SHANI, 1989; JAVALGI, TRAYLOR, et al.,
1994; MEENAGHAN, 2001b).

Meenaghan (2001b) propds um modelo que integra a afei¢do, a transferéncia de imagem e o
envolvimento do fd do esporte na resposta do consumidor, gerando uma intencdo de compra e,
em ultima instancia, um comportamento de compra real. O modelo pode ser visualizado na

Figura 2.1, a sequir:
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Figura 2-1 Modelo de Efeitos do Patrocinio (MEENAGHAN, 2001b)

A grande dificuldade existente em medir os efeitos do patrocinio é conseguir diferencia-los dos
efeitos provenientes de outros elementos do composto de marketing, como a publicidade e a

promocdo (PHAM, 1991). Diversos estudos com foco na mensuracdo dos resultados do
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patrocinio produziram resultados inconsistentes, gerados por fraquezas metodoldgicas, pela
utilizacdo de tamanho de amostras inferiores ao necessario ou pela falta de controle das variaveis
externas, no caso dos estudos de campo. Outra razdo possivel para o fracasso na quantificacéo
dos resultados € o desenvolvimento histérico do patrocinio, que nunca foi acompanhado pelos
gestores ou pesquisadores de forma sistematica, como uma pratica promocional (CORNWELL e
MAIGNAN, 1998).

Recentes estudos na area tem buscado verificar em que medida fatores como a atitude em relacéo
ao patrocinador, a afeicdo ao patrocinador, o envolvimento do fa com o esporte, time ou evento
esportivo, e a congruéncia entre patrocinador e patrocinado influenciam nas intencGes de compra
(MCDANIEL e KINNEY, 1996; DEES, BENNETT e VILLEGAS, 2008), na satisfacdo com o
patrocinador (GWINNER e SWANSON, 2003) e na resposta favordvel em relacdo ao
patrocinador (SPEED e THOMPSON, 2000).

Reiser, Breuer e Wicker (2012) realizaram estudo para analisar o impacto do andncio de
patrocinio no preco das acdes de empresas patrocinadoras. O estudo indicou que o preco das
acOes reagiu positivamente apds os anuncios, na maioria dos casos, sugerindo que investidores
perceberam valor nos acordos de patrocinios, com possivel impacto nas vendas e lucros das
empresas. Entretanto, o efeito ndo foi positivo para todos os esportes. Os acordos de patrocinio
relacionados ao futebol foram avaliados com maior ceticismo, gerando impacto negativo no valor
das acBes. Os efeitos dos anuncios de patrocinio também variaram por regido. Enquanto na
América do Norte e na Europa os efeitos foram majoritariamente positivos, na Asia o efeito foi o
oposto, com o preco das agles regredindo. Com respeito as caracteristicas especificas do
patrocinador, os resultados indicaram influéncia negativa do tamanho do patrocinador nas ac6es

dos patrocinadores de futebol.
2.1.4 A Funcao Estratégica do Patrocinio

Atualmente, a funcdo do patrocinio vai muito além do seu papel como elemento do composto de
marketing, sugerindo sua consideracdo como atividade estratégica (AMIS, SLACK e BERRET,
1999; FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006) com potencial para gerar vantagem
competitiva sustentavel no mercado (AMIS, SLACK e BERRET, 1999; FAHY, FARRELLY e

QUESTER, 2004). Dois niveis de vantagem competitiva precisam ser considerados no patrocinio
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esportivo: a vantagem competitiva do patrocinador em relacdo aos seus concorrentes e a
vantagem competitiva no mercado de produtos, que agrega valor aos seus consumidores (AMIS,
SLACK e BERRET, 1999)

A vantagem competitiva é obtida por meio do uso de recursos inimitaveis, preferivelmente em
combinacgfes Unicas, possibilitando o alcance de supremacia sobre os patrocinios concorrentes
(FAHY, FARRELLY e QUESTER, 2004). O aporte financeiro ndo deve ser considerado nesse
contexto, ja que é um recurso amplamente disponivel no mercado (MEENAGHAN, 1994). Pode-
se considerar como recurso Unico e inimitavel: habilidades no processo de construcdo da marca
(branding), marketing, transferéncia de imagem ou até mesmo o relacionamento com clientes.
Contudo, se o patrocinador ndo conseguir traduzi-los na entrega de valor para 0s seus
consumidores, ele ndo proporcionara uma vantagem competitiva sustentada no mercado (FAHY,
FARRELLY e QUESTER, 2004).

Uma organizagdo esportiva deve gerenciar ambas as dimensfes de sua imagem, a simbdlica e a
funcional, de modo a ressaltar suas vantagens competitivas. OrganizacGes esportivas que
conseguem se beneficiar dessa ancora emocional e da imagem daqueles envolvidos com ela:
membros, espectadores, patrocinadores, podem ganhar novas perspectivas nas suas estratégias de
marketing. As estruturas simbolicas e as identidades coletivas que as suportam podem auxiliar no
entendimento das decisdes de consumo desses grupos (FERRAND e PAGES, 1999).

Estudos recentes revelam que estd em curso uma mudanca na percepc¢do do valor do patrocinio
em termos de adaptacdo e construcdo das relacGes estabelecidas (FAHY, FARRELLY e
QUESTER, 2004; FARRELLY e QUESTER, 2005; FARRELLY, QUESTER e BURTON,
2006). O que emerge das pesquisas € a nocdo de que 0 meio passa por uma transformacao
profunda, da funcdo tatica para a estratégica, do modo transacional para o orientado pela relagéo,
do curto para o longo prazo, da periferia para o ntcleo do posicionamento corporativo e da marca
(FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006).

Cada vez mais o0s patrocinadores esperam que 0s patrocinados atuem como parceiros que
investem na relagdo e que produzam valor genuino para seus patrocinadores (FARRELLY,
QUESTER e BURTON, 2006). Nesse contexto, a relagdo entre patrocinador e patrocinado

também foi analisada da perspectiva de uma alianga de cooperagdo estratégica de marketing
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(FARRELLY e QUESTER, 2005), em que 0s parceiros possuem objetivos complementares e
compartilham orientagdes similares, facilitando a coordenagédo das atividades e a execugdo das
estratéegias (SHAMDASANI e SHETH, 1995). Entretanto, os resultados encontrados apontam
grandes obstaculos que impedem a formacao dessas aliangas de cooperagdo, como a diferenca
entre os objetivos estratégicos, a falta de tempo para o estabelecimento de metas convergentes,
bem como os diferentes niveis de comprometimento entre as partes (FARRELLY e QUESTER,
2005). O envolvimento continuo na atividade de patrocinio é algo essencial para assegurar que as
rotinas complexas e tacitas, centrais a efetividade do patrocinio, sejam acumuladas na empresa
por meio da experiéncia e dos esforcos despendidos (FAHY, FARRELLY e QUESTER, 2004).

2.1.5 Patrocinio como Plataforma da Marca

O patrocinio permite as empresas a possibilidade de aumentar o reconhecimento e desenvolver a
imagem da marca, ofertar novos produtos e permitir sua experimentacdo, alavancar a marca
internamente, criar lealdade a marca, e assim, aumentar o seu valor financeiro (CORNWELL,
ROY e STEINARD, 2001; AAKER e JOACHIMSTHALER, 2000). “Patrocinadores veem
claramente o patrocinio através de lentes estratégicas, em particular como uma plataforma de
marca e de imagem corporativa.” (FARRELLY, QUESTER e BURTON, 2006, p. 1019).

Esses fatores sdo essenciais para permitir a utilizacdo do patrocinio no processo de construcdo da
marca, em que associacdes com a imagem e com a personalidade da marca podem ser criadas e
reforcadas por meio dos aspectos experienciais do patrocinio (CLIFFE e MOTION, 2005). O
patrocinio pode ser alavancado para criar experiéncias positivas para os consumidores por meio
de experiéncias carregadas de emocdo, que em troca, criam uma imagem viva da marca
patrocinadora para o consumidor (MEENAGHAN, 2001a). O investimento de longo prazo
somado a essa alavancagem permite que o patrocinador desfrute de vantagens associadas ao
reconhecimento da marca (SEGUIN, LYEBERGER, et al., 2005).

O patrocinio pode funcionar efetivamente como plataforma de alavancagem de marcas e
experiéncias de adicdo de valor, aumentando o nivel reconhecimento de marca e fornecendo
experiéncias inovadoras ao consumidor. Ao ser utilizado como plataforma para desenvolver
lealdade dos consumidores por meio da interatividade e do uso da tecnologia, criou-se um

contexto em que VAarios servigos passam vir a ser percebidos como valiosos. As conexdes
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emocionais com seus empregados podem ser alavancadas ao patrocinar atividades pelas quais
eles sdo apaixonados. Adicionalmente, pode-se estabelecer uma forte cultura corporativa por
meio de competicOes internas e atividades relacionadas ao patrocinio, comunicando o valor da
marca, criando um ambiente favoravel dentro da empresa. Para fortalecer a relacdo com os outros
stakeholders, a companhia pode utilizar o patrocinio para demonstrar a sua contribuigdo para a
sociedade e, assim, criar uma reputacao favoravel (CLIFFE e MOTION, 2005).

2.2 CONGRUENCIA

O ajuste ou congruéncia entre objetos € um assunto bem estudado na literatura cientifica
(GWINNER, LARSON e SWANSON, 2009), entretanto, ainda ndo ha consenso na comunidade
académica quanto a sua definicdo precisa (RIFON e TRIMBLE, 2002; JAGRE, WATSON e
WATSON, 2001). Um fator determinante para a percep¢do da congruéncia entre objetos é a
extensdo em que os consumidores conseguem inferir uma conexdo logica entre eles
(MEENAGHAN, 2001b).

O estudo da conguréncia tem sido aplicada na area da Psicologia Social, posssibilitando entender
os efeitos das associacbes na memdria e na formacdo de atitudes (JAGRE, WATSON e
WATSON, 2001). Esse ajuste entre as partes se embasa, principalmente, em duas teorias
distintas: a Associative Network Theory e a Schema Theory (SMITH, 2004).

2.2.1 Associative Network Theory

Atualmente chamada de Associative Network Theory (KELLER, 1993; GWINNER e EATON,
1999; CORNWELL, HUMPHREYS, et al., 2006; DRENGNER, JAHN e ZANGER, 2011), a
teoria do processo de ativacdo espalhada da semantica humana foi inicialmente desenvolvida por
Quillian apud Collins e Loftus (1975) como um programa para computadores criado para simular
0S processos de busca na memoria e compreensdo. Collins e Loftus (1975) utilizaram-na como
base para explicar os processos desencadeados na mente humana quando da busca e resgate da

informacao.

Resumidamente, os n6s sdo conceitos ou unidades cognitivas, ligadas entre si por ligagdes
semanticas presentes na memdria humana, formando uma rede (COLLINS e LOFTUS, 1975).

Quando uma informacdo é requisitada, o né referente a essa unidade cognitiva € estimulado na
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memdaria por meio do processo de ativacdo. Assim, a medida que um nd é ativado, 0s outros nds
conectados a ele na rede comecam a ser recrutados, dando origem a um processo chamado
ativacdo espalhada (ANDERSON, 1983), que busca, compila e resgata a informacéo solicitada
até que se forme o conceito completo desejado (COLLINS e LOFTUS, 1975). O grau de ativacdo
nessa rede determina o ritmo e a probabilidade de lembranca da informacéo, sendo que esse
processo é responsdvel por estabelecer o nivel de atividade na memoria de longo prazo
(ANDERSON, 1983).

Com base na Associative Network Theory, o conhecimento da marca foi conceituado como um no
com diversas associa¢des vinculadas. Dessa forma, conceitos associados a um evento, a um time
ou esporte podem ser ligados na memdria com uma marca por meio das atividades de patrocinio
(KELLER, 1993). A facilidade com que um individuo processa, codifica e estabelece as
conexdes entre 0s conceitos € maior quando existe semelhancga entre eles (MEYERS-LEVY e
TYBOUT, 1989).

Em sua pesquisa, Cornwell et al. (2006) confirma a importancia da congruéncia na memdria, ao
gerar associacOes e conexdes entre o patrocinador e o patrocinado. Contudo, cabe ressaltar que
algumas dessas ligacGes podem acabar sendo relacionadas as marcas concorrentes, resultando em

interferéncias nas associagdes.

2.2.2 Schema Theory

Da necessidade de uma explicagdo alternativa para o processamento humano da informagéo
surgiu a Schema Theory (KOO, QUARTERMAN e FLYNN, 2006). Essa teoria pode ser
utilizada para acessar a forma como o consumidor processa a ligacdo entre a marca e um evento
por meio do patrocinio, além de permitir entender como essa associacdo leva as respostas
cognitivas e afetivas com relacdo a ambos (ROY e CORNWELL, 2003).

Um schema ¢ “uma estrutura cognitiva que representa conhecimento sobre um conceito ou tipo
de estimulo incluindo os seus atributos ¢ as relagdes entre esses atributos” (FISKE e TAYLOR,
1991, p. 98). Essa estrutura cognitiva guia a percepgao, 0 pensamento e a ac¢ao, baseados em um

conhecimento prévio do estimulo, adquirido por meio da exposi¢do a midia ou proveniente de
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experiéncias anteriores (MCDANIEL, 1999), sendo uma de suas principais caracteristicas a
habilidade em acessar respostas afetivas e comportamentais (STOLMAN, 1990).

Muito utilizada no endosso de celebridades e nas pesquisas de porta-vozes em propaganda, a
Schema Theory se assemelha conceitualmente a teoria de Match-up Effects utilizada para explicar
as associacgdes entre a marca e a celebridade endossante (KOO, QUARTERMAN e FLYNN,
2006). O conceito de schema ¢ oriundo da propaganda e propde que 0 consumidor processa 0S
anuncios comparando informacGes de mensagem e periféricas neles contidas com as estruturas de

conhecimento existentes, armazenadas na forma de schemas (MCDANIEL, 1999).

A formacdo de schemas na memaria do consumidor tem tdo maior probabilidade de ocorrer quao
maior for a similaridade entre o patrocinador e o patrocinado, permitindo a incorporacdo de
percepcOes e ideias sobre o patrocinio, além de possibilitar avaliar as respostas do consumidor a
atividade (KOO, QUARTERMAN e FLYNN, 2006). Dessa forma, quando um item ou objeto é
congruente com um determinado schema, ele receberd o afeto proveniente daquele schema
(FISKE e TAYLOR, 1991).

Mandler (1982) decidiu investigar a elaboracdo como uma variavel moderadora ao examinar
como a congruéncia esta ligada a afeicdo. De acordo com o autor, 0os pensamentos elaborados em
condicBGes de congruéncia sdo favoraveis devido ao fato de que a pessoas apreciam quando
objetos estdo de acordo com as suas expectativas. Entretanto, devido a previsibilidade, 0s
pensamentos elaborados sdo, geralmente, fracos. No caso de relagbes incongruentes, a avaliacao
se da em funcdo de qudo rapidamente o individuo consegue ou nao resolver a incongruéncia.
Quando a incongruéncia é resolvida, fruto de uma intensa elaboracao, uma forte atitude positiva é
formada. Cabe ressaltar que as resolucGes do ajuste entre objetos s6 ocorrem para 0s casos de
congruéncia ou incongruéncia moderada. Nos casos de forte incongruéncia, a resolugdo néo
ocorre, 0 que resulta em uma frustacdo por parte do individuo e, consequentemente, uma atitude

negativa.
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2.2.3 A Congruéncia entre o Patrocinador e o Patrocinado

Utilizam-se diferentes palavras para descrever a congruéncia entre o patrocinador e o
patrocinado, como: sinergia (MCDONALD, 1991), similaridade (GWINNER, 1997) e ajuste
(SPEED e THOMPSON, 2000; BECKER-OLSEN e HILL, 2006). Becker-Olsen e Hill (2006)
sugerem que a congruéncia ou ajuste € uma combinacdo estratégica entre as empresas

patrocinadoras e 0s patrocinados em missao, publico alvo e/ou valores.

Diversos autores indicam respostas positivas do consumidor nos casos de alta congruéncia
percebida (GWINNER e EATON, 1999; JOHAR e PHAM, 1999; SPEED e THOMPSON, 2000;
GWINNER e BENNETT, 2008), resultando em atitudes favoraveis para com a marca
patrocinadora (SPEED e THOMPSON, 2000; ROY e CORNWELL, 2003; BECKER-OLSEN e
HILL, 2006; RIFON, CHOI, et al., 2004). Dessa forma, o ajuste entre as parte é tido como
crucial para o sucesso do patrocinio e das atividades de marketing a ele associadas
(DRENGNER, JAHN e ZANGER, 2011), gerando efeitos de interacdo com o interesse do
individuo pela propriedade patrocinada. A congruéncia também atua como varidvel moderadora
nos niveis de condicionamento das respostas obtidas (SPEED e THOMPSON, 2000),
melhorando o resgate da associacdo na memdria e facilitando diversos aspectos da comunicagdo
(CORNWELL, HUMPHREYS, et al., 2006).

Além do impacto positivo nas atitudes dos consumidores, a percepcdo de congruéncia entre
patrocinador e patrocinado influencia positivamente: a lembranca da marca (JOHAR e PHAM,
1999; GROHS, WAGNER e VSETECKA, 2004), o reconhecimento da marca (GROHS,
WAGNER e VSETECKA, 2004; KOO, QUARTERMAN e FLYNN, 2006), a credibilidade do
patrocinador (RIFON, CHOI, et al., 2004), a imagem da marca (KOO, QUARTERMAN e
FLYNN, 2006), o processo de transferéncia de imagem (GWINNER, LARSON e SWANSON,
2009) e as intencdes de compra dos produtos patrocinados (GWINNER e BENNETT, 2008)

Tal constatacdo levou os profissionais da area a busca por eventos e propriedades esportivas que
se ajustem as suas marcas em inimeras dimensées (CORNWELL, HUMPHREYS, et al., 2006),
tornando-se um dos principais critérios de selecdo na escolha do patrocinador (GWINNER,
LARSON e SWANSON, 2009).
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2.2.3.1 Os Tipos de Congruéncia e a Transferéncia de Imagem.

Um produto ou marca pode ter trés tipos semelhanga com um evento: a funcional, a de imagem e
a baseada no usuario (DRENGNER, JAHN e ZANGER, 2011). A similaridade funcional ocorre
quando o produto do patrocinador € utilizado pelo patrocinado ao longo do evento. A ligacéo é
estabelecida porque, além de ser um patrocinador, o produto tem uma fungdo relacionada ao
patrocinado. A imagem relacionada, segundo fator de semelhanca, ocorre quando a imagem do
evento € relacionada a imagem da marca por meio de conexdes abstratas (GWINNER, 1997). O
terceiro tipo de similaridade é a baseada no usuario, que ocorre quando os espectadores do evento
ja séo usuarios da marca, resultando em uma maior percepc¢do de congruéncia entre as partes. Os
trés tipos de similaridade devem ser considerados conjuntamente quando se busca mensurar a
congruéncia global entre patrocinador e patrocinado, sendo importantes antecedentes a essa
medida (DRENGNER, JAHN e ZANGER, 2011).

Como a transferéncia de imagem € um dos principais objetivos do patrocinio (GWINNER, 1997;
GWINNER e EATON, 1999), é de suma importancia o estabelecimento de uma conexdo l6gica
entre 0 evento e a marca patrocinadora, permitindo, assim, que ela ocorra naturalmente. Esse
processo pode ser ampliado caso a marca encoraje os fas a ver essa congruéncia, principalmente
nos casos em que a associacao ndo € tdo clara. Uma das maneiras para ativar essas conexdes € a
criacdo de material promocional de modo a auxiliar os consumidores a entender essas ligagoes
(GWINNER, LARSON e SWANSON, 2009). A transferéncia de imagem entre o0 evento e a
marca patrocinadora € realcada quando o individuo percebe, simultaneamente, dois tipos de
similaridade na relacdo: a funcional e a de imagem (GWINNER e EATON, 1999).

Quando a congruéncia percebida entre as partes € alta, a transferéncia de imagem da propriedade
para o patrocinador serd ancorada de forma mais firme na mente do consumidor (GWINNER,
1997). Adicionalmente, relacBes de patrocinios com alta congruéncia de imagem também
permitem o desenvolvimento percepgdes positivas a respeito da imagem corporativa do
patrocinador, bem como atitudes positivas em relacdo a marca (KOO, QUARTERMAN e
FLYNN, 2006)
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2.2.3.2 Fatores Atencedentes a Congruéncia entre Patrocinador e Patrocinado

Estudos revelam que alguns fatores sdo antecedentes ao ajuste entre patrocinador e patrocinado,
entre eles: o patrimoénio da marca, em funcao dos altos niveis de reconhecimento da marca e do
maior numero de conexdes positivas entre os consumidores (ROY e CORNWELL, 2003); a
identificagdo com um determinado esporte, impactando no interesse pelos eventos daquela
modalidade; e a coesdo da marca, como facilitador no processo de transferéncia de imagem e
valores associados. Esses fatores geram impacto direto na atitude em relacdo a marca e nas
intencdes de compra dos seus produtos (GWINNER e BENNETT, 2008). Cabe ressaltar também,
a importéncia da credibilidade do patrocinador na parceria, atuando como moderadora na relagéo
entre a congruéncia percebida e a atitude do consumidor em relacdo a marca (RIFON, CHOI, et
al., 2004).

2.2.3.3 A Congruéncia e a Comunicag¢ao de Marketing

As vantagens resultantes das atividades de patrocinio favorecem as marcas que possuem ajuste
natural e congruente com as propriedades esportivas. Entretanto, muitas categorias de produtos
ndo tém ligacBes ldgicas nem evidentes com esportes, artes ou causas, resultando em esforco
constante dos patrocinadores para encontrar ou criar uma base para justificar a relagdo
(CORNWELL, HUMPHREYS, et al., 2006). O patrocinio deve exaltar a associacdo entre o
patrocinador e o patrocinado, sendo a identificacdo dessa relagcdo fundamental para que a ligacao
ocorra. A identificacdo depende da habilidade do individuo em acessar a associacdo original entre
a propriedade e a marca, sendo influenciada fortemente pela maneira como foi codificada. O
reconhecimento do patrocinador ndo se baseia somente na proeminéncia da marca no mercado,
mas também na sua relacdo semantica com evento, podendo ser articulada por afirmacdes que 0s
relacionam (JOHAR e PHAM, 1999).

Devido ao reconhecimento por parte das empresas da necessidade de impulsionar o patrocinio
por meio da comunicacdo de marketing, tornou-se extremamente importante para a comunidade
cientifica entender as formas mais efetivas para atingir a audiéncia desejada. Existem duas

formas de comunicacdo de marketing relacionadas ao patrocinio: a alavancagem e a articulacdo
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ou ativagdo. A alavancagem engloba todos os esforcos de comunicagdo colaterais ao
investimento no patrocinio, enquanto a articulacdo diz respeito as comunicagdes que encorajam e
explicitam a interacdo entre a marca patrocinadora e a propriedade patrocinada (WEEKS,
CORNWELL e DRENNAN, 2008). Entretanto, enquanto patrocinios congruentes gozam de uma
vantagem natural na memdria, o efeito da articulacdo é ainda mais eficaz em casos de
incongruéncia, gerando bons resultados de associagdo (CORNWELL, HUMPHREYS, et al.,
2006).

Estudo verificou que a articulacdo aumentou a lembranca das aliancas de patrocinio nao
congruentes nos casos em que essa foi ativada pelo patrocinador. As lembrancas das relagdes
congruentes também foram impactadas positivamente pela articulacdo, contudo, somente nos
casos em que a ativacdo foi realizada pelo evento (CORNWELL, HUMPHREYS, et al., 2006).
Os efeitos atitudinais associados as variagdes na alavancagem, congruéncia e orientacdo da
articulacdo podem ser sustentaveis ao longo do tempo (WEEKS, CORNWELL e DRENNAN,
2008)

2.3 ATITUDE, INTENQC)ES E COMPORTAMENTO
2.3.1 Atitude

A necessidade de uma definicdo prépria e distinta para o construto da atitude surgiu devido as
diversas ambiguidades geradas pelo seu uso como um conceito explanatério em diversos campos
da pesquisa cientifica (FISHBEIN e AJZEN, 1975). Além da confusdo a respeito da defini¢do do
construto, estudo revelou que dada a literatura da época, havia um nimero substancial de
maneiras distintas sendo utilizadas para mensura-lo (FISHBEIN e AZJEN, 1972), o que
culminava na dificuldade em compreender os resultados das pesquisas (FISHBEIN e AJZEN,
1975).

Fishbein e Azjen (1975) definiram atitude como a quantidade de afeto para com ou contra algum
objeto, seguindo a mesma linha de raciocinio de Thurstone (1931), que cunhou a seguinte
definicdo: “Atitude é o afeto para ou contra um objeto psicoldgico” (1931, p. 1). Contudo, como

essa definicdo ndo captava toda a complexidade do conceito, fez se necessario, aos autores,
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justificar a sua diferenca em relagdo a outros conceitos até entdo utilizados sob 0 mesmo guarda-
chuva da atitude: crencas, intencOes, avaliacbes, emocdes, entre outras. O afeto se refere aos
sentimentos e a avaliacdo com relacdo a algum objeto. A cognicao diz respeito ao conhecimento,
as crencgas e as opinides que se tém ou sobre um determinado objeto. J& a conacdo trata das
intengdes comportamentais relacionadas a um determinado objeto, as quais podem se transformar

em acdo, caso haja efetivamente o comportamento intencionado (FISHBEIN e AJZEN, 1975).

Entretanto, essa defini¢cdo do construto ainda ndo incorporava tudo o que havia sido estudado no
campo dos estudos atitudinais, levando os tedricos da area a buscar uma definicdo ainda mais
inclusiva para a atitude. No seu livro “Psychology of Attitudes”, as autoras Alice H. Eagly e
Shelly Ghaiken, definem, entdo, a atitude de uma forma abstrata, como sendo: “uma tendéncia
psicoldgica que € expressada ao se avaliar uma entidade particular com algum grau de favor ou
disfavor” (EAGLY e CHAIKEN, 1993, p. 1).

Nessa definicdo, os elementos que englobam as caracteristicas chave das atitudes estdo presentes:
tendéncia, entidade (ou objeto atitudinal) e avaliacdo, se referindo a propensdo de um individuo
avaliar uma entidade particular com algum grau de favorecimento ou desfavorecimento. As
avaliacOes se referem a todas as classes de respostas avaliativas, sejam elas afetivas, cognitivas
ou comportamentais. Dessa forma, essa definicdo englobou os aspectos avaliativos das crencas e
pensamentos, sentimentos e emocgdes, intencdes e comportamentos. Atitude é uma tendéncia ou
propriedade latente da pessoa que realiza um julgamento, podendo ser relativamente estavel ou
ndo estavel, duradoura ou tempordria, consciente ou inconsciente (EAGLY e CHAIKEN, 2007).

Os antecedentes da atitude: os elementos cognitivos, afetivos ou comportamentais, permitem
entender como as atitudes s@o criadas e como elas se transformam (EAGLY e CHAIKEN, 1993).
Todavia, a atitude ndo implica na presenca obrigatéria dessas trés dimensdes, seja no ponto de
sua formacdo ou na resposta atitudinal. Atitudes podem ser formadas ou expressadas
primariamente ou exclusivamente na base de cada um desses processos ou como uma mescla
deles. A formacdo das atitudes por meio de processos afetivos, cognitivos e comportamentais
estabelece associacdes que sdo ligadas ao objeto atitudinal e podem se transformar em parte do
residuo mental que é a atitude (EAGLY e CHAIKEN, 2007).
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2.3.1.1 Atitude com Relagdo a Categoria de Produto

A relacdo do consumidor com o produto ndo se da de forma isolada, com foco na avaliagdo de
uma determinada marca. Ela se d& de forma mais abrangente, uma vez que o consumidor tende a
organizar seu sistema de opinides em torno de fatores relevantes para aquela determinada
categoria de produto, e ndo em torno das atitudes e crengas de uma Unica marca. Isso decorre do
fato de que a categorizagdo reduz a incerteza quanto ao produto, resultando em um afeto positivo
no caso de ajuste dentro de uma categoria e um afeto negativo no caso da inabilidade em
categoriza-lo, principalmente quando os julgamentos e inferéncias a seu respeito forem
importantes (COHEN e BASU, 1987).

E importante entender o papel individual de um determinado produto ou de uma categoria de
produto na formacao da atitude do consumidor com relagdo a marca como um todo, uma vez que
a utilizacdo de uma marca especifica como guarda-chuva para diversos produtos é uma estratégia
amplamente usada pelas empresas (LAFORET e SAUNDERS, 1994). A psicologia de como
atitudes com relacdo a uma categoria contribuem para atitudes com relacdo a marca é similar a
analise de esteredtipos nas percepc¢oes de individuos. Julgamentos de individuos que possuem um
determinado esteredtipo guiam as crencas e percepgdes sobre 0 grupo gue possuem essas mesmas
caracteristicas ao qual eles pertencem. Da mesma maneira que esteredtipos influenciam na
percepcdo de individuos membros de um grupo, atitudes com relacdo a uma determinada
categoria de produto podem influenciar as avaliacbes de marcas pertencentes aquela categoria.
Dessa forma, se houver um efeito Unico exercido por uma categoria com relacdo as marcas dessa,
caso as atitudes com relacdo a categoria mudem, os julgamentos com relacdo as marcas
pertencentes a essa categoria também podem mudar (POSAVAC, SANBONMATSU, et al.,
2014).

Em seu estudo, Posavac e colaboradores (2014), por meio de trés experimentos, estudaram a
estrutura da atitude com relacdo a marca, integrando a essa estrutura, a atitude com relacédo a
categoria de produto e seu impacto na formagdo e na mudanca da atitude com relagcdo a marca.
Como marcas sdo associadas a categoria de produto nas mentes dos consumidores, as atitudes
com relagdo a categoria devem ser relacionadas as atitudes com relagdo as marcas que pertencem
a essa categoria. Os resultados sugerem que a atitude com relagdo a categoria é responsavel por

uma variancia unica nas atitudes com relacdo a marca, além das avaliagdes relativas entre marcas
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dentro da mesma categoria. As avaliacbes das marcas estudadas foram explicadas, em parte,
pelas avaliacOes da categoria ao qual pertenciam, tanto para 0s casos em que as atitudes
categoricas foram medidas, quanto para 0s casos em que as atitudes categoricas foram
manipuladas. Quando uma marca foi considerada isoladamente, de modo focal, as comparac6es
entre essa marca e seus competidores, bem como as intengdes de consumo para a compra dessa
marca foram afetadas também pela atitude com relacdo a categoria. No caso da manipulacdo
positiva da categoria de produtos avaliada, a marca focal, que foi objeto de consideracdo por
parte do consumidor, pareceu particularmente atrativa quando comparada as outras opc¢des, uma
vez que a atitude favoravel com relacdo a categoria de produto levou a marca, em particular, a

uma avali¢do mais favoravel.

Outra pesquisa na area buscou mostrar justamente o caminho oposto, sugerindo que nas situacoes
em que o exemplares de uma determinada categoria de produto sdo conhecidos e tipicos, as
avaliacbes de uma determinada categoria podem ser determinadas pela avaliacdo dos
consumidores com relacdo aos exemplares dessa categoria. A natureza da categoria, incluindo
tamanho, variedade e maneira como ela foi originalmente formada, seja pela experiéncia dos
consumidores com exemplares, seja com informacoes a respeito dos seus atributos, pode afetar o
grau pelo qual as avaliacdes de diversos exemplares preveém a atitude com relacdo a categoria
como um todo (LOKEN, JOINER e PECK, 2002)

Dessa forma, uma marca que originalmente, e por um longo periodo de tempo, se promoveu em
nivel de marca e ndo em termos de produtos individuais, formara atitudes fortes nos
consumidores com relacdo a marca, baseada em atributos associados a ela e ndo a uma categoria
de produto especifica. De modo contrario, uma marca que sempre fez promocdes associadas a
produtos sob seu guarda chuvas, focando em produtos individuais, possui maior probabilidade de
criar atitudes com relagdo a sua marca baseada em um conjunto de exemplares tipicos da marca
(LOKEN, JOINER e PECK, 2002)

A pesquisa mostrou que um indice composto pela soma das avaliacbes de exemplares de uma
categoria de produto, sendo as notas atitudinais de cada um dos exemplares multiplicados por um
fator de tipicidade avaliado pelos consumidores, pode prever atitudes com relacdo a categoria de
produto como um todo. Assim, caso se deseje conhecer a atitude do consumidor com relagéo a

uma determinada categoria de produto, pode ser interessante utilizar as avaliagfes das atitudes
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com relagdo a um composto de exemplares de diferentes marcas, desde que possuam tipicidade,
ao invés de utilizar as medidas multi-atributos atitudinais tradicionais (LOKEN, JOINER e
PECK, 2002).

A atitude com relacdo a categoria de produto também pode atuar como varidvel moderadora na
relagdo entre a mensagem publicitaria e a atitude com relacéo a marca, em fungéo do conteudo da
mensagem. Estudo verificou que para individuos com atitude inicialmente negativa com relacédo a
uma determinada categoria de produto, uma mensagem publicitaria com contetdo absurdo gerou
efeitos positivos na uma atitude com relagdo a marca, quando comparado a uma mensagem
publicitaria normal. Ja para os consumidores que tinham uma atitude inicial positiva com relacdo
a categoria de produto, ndo houve diferenca na avaliacdo da atitude com relacdo a marca, tanto
para anuncios absurdos e como para 0s ndo absurdos. Dessa forma, anincios com conteddo
absurdo parecem ser especialmente efetivos para consumidores com atitude negativa com relagéo
a uma determinada categoria de produtos (ARIAS-BOLZMANN, CHAKRABORTY e
MOWEN, 2000).

Alguns autores sugerem que as attitudes do consumidor possuem componentes hedonicos e
utilitarios e que as categorias de produtos se diferem na medida de suas atitudes com relacdo a
esses componentes. A dimensdo hedbnica é aquela associada aos atributos sensoriais e
experienciais, enquanto a utilitaria € o associada aos atributos instrumentais e funcionais. Os
motivadores do comportamento de compra do individuo se diferem para cada uma das
dimens0es, prevalecendo a afei¢do no caso de produtos heddnicos e a cognicao para os produtos
utilitarios. Os autores propde duas escalas distintas para a mensuracdo desses construtos, uma
para cada dimensdo da atitude, sendo essas baseadas em tipos diferentes de atributos, que séo
perceptivelmente diferentes para os produtos e para 0s comportamentos dos usuérios (BATRA e
AHTOLA, 1990).

2.3.1.2 Atitude com Relagdo ao Patrocinador

A atitude em relacdo ao patrocinador pode ser definida como a avaliacdo do consumidor em
relacdo a organizacao patrocinadora de um evento (KELLER, 2003), sendo func¢do da forca e da

importancia da crenca do individuo a respeito do patrocinador (MADRIGAL, 2001).
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As teorias de formagéo da atitude sugerem que tanto o condicionamento quanto a mera exposicao
ao patrocinio podem criar afeicdo e mudanca de atitude por meio do aprendizado (FUNK e
JAMES, 2004). O patrocinio exerce um efeito na relacdo emocional entre os consumidores e sua
atividade de lazer e entretenimento, uma vez que o patrocinador desenvolve um relacionamento
com o0s seguidores dessa atividade, gerando afeicdo e efeitos relacionados a imagem. Afeicdo é a
atitude positiva que os consumidores associam ao patrocinador que apoia um evento, time, atleta
ou causa pelo qual eles sdo apaixonados. O nivel de intensidade da afeicdo do consumidor para
com o patrocinador, combinado ao nivel de envolvimento do fa com o evento ou atividade, afeta

as suas avaliagdes a respeito dos patrocinadores (MEENAGHAN, 2001b).

A efetividade do patrocinio é influenciada em parte pela atitude do consumidor com relacdo ao
patrocinador, em parte pela qualidade da relacdo entre o consumidor e a propriedade esportiva,
uma vez que essa possui carater mediador na relacdo (KIM, KO e JAMES, 2011). A qualidade da
relacdo € uma avaliacdo global da forca de ligacdo entre o consumidor e a propriedade esportiva
(PALMATIER, DANT, et al., 2006). Consumidores que percebem uma alta qualidade no
relacionamento com a propriedade esportiva sdo mais propensos a acreditar que 0os motivos do
patrocinador sdo sinceros e, consequentemente, desenvolverdo atitudes positivas e intencdes de
compra (KIM, KO e JAMES, 2011).

A atitude em relacdo ao patrocinador é influenciada por diversos fatores, sendo os principais: a
relacdo pessoal do consumidor com a propriedade esportiva (MEENAGHAN, 2001b) e a
percepcdo de congruéncia entre o patrocinador e o patrocinado (MCDANIEL, 1999; JAGRE,
WATSON e WATSON, 2001). Além disso, a resposta positiva do consumidor depende do nivel
de envolvimento (LEVIN, JOINER e CAMERON, 2001), nivel de identificagdo (MADRIGAL,
2001), nivel de engajamento (GROHS, WAGNER e VSETECKA, 2004); e atitude em relagéo
(SPEED e THOMPSON, 2000) a um determinado evento, esporte, atleta ou liga esportiva.

A atitude positiva em relacdo ao patrocinador e a percepcao de congruéncia entre o patrocinador
e 0 patrocinado impactam positivamente na resposta dos consumidores ao patrocinio em trés
niveis de hierarquia de efeitos: no interesse pelo patrocinador e pelas suas promogdes; na
preferéncia pelo patrocinador; e na intencdo de consumo ou uso do produto do patrocinador.
Adicionalmente, a interacdo entre a congruéncia e a afei¢cdo pelo evento é positiva para as trés

dimens@es da hierarquia de efeitos. Entretanto, a afeicdo pelo evento esportivo é associada com
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uma resposta positiva somente no nivel mais alto da hierarquia, impactando positivamente nas
intencdes de uso ou consumo do produto do patrocinador. O interesse do consumidor pelo
patrocinador e a preferéncia pela sua marca ndao sao impactados pela afei¢cdo dos consumidores
pelo evento (SPEED e THOMPSON, 2000).

Da mesma forma que a afeicdo pela propriedade esportiva patrocinada pode influenciar
positivamente na atitude com relacdo ao patrocinador, uma atitude desfavorével pode impactar
negativamente a marca patrocinadora. Estudo realizado com fas da categoria americana de
corrida automotiva NASCAR sugere que a0 mesmo tempo que os consumidores formavam
atitudes positivas com relagdo as marcas patrocinadoras do seu piloto preferido, atitudes
negativas eram formadas com relagdo aos patrocinadores dos carros dos principais rivais dele,
sendo que quanto maior a afeicdo pelo piloto preferido, mais positiva a atitude para com seu

patrocinador e mais negativa para com os patrocinadores rivais (DALAKAS e LEVIN, 2005).

Outra pesquisa analisou o impacto do patrocinio simultdneo da empresa de telecomunicacdes
NTL para dois times escoceses rivais de futebol, o Celtic e 0 Rangers. O estudo constatou uma
correlacdo negativa entre o envolvimento do fa e atitudes positivas para com o patrocinador NTL,
uma vez que quanto mais comprometidos os torcedores de ambos os clubes eram, menos lhes
agradava o patrocinio simultdneo. Somente os torcedores mais racionais percebiam esse tipo de
patrocinio de maneira mais positiva, apresentando maior susceptibilidade a mudanca atitudinal
com relacdo a marca patrocinadora (DAVIES, VELOUTSOU e COSTA, 2006).

A atitude em relacdo as atividade de patrocinio, também pode ser operacionalizada na forma de
construtos atitudinais que impactam nos efeitos do patrocinio de eventos: atitude com relacdo ao
evento patrocinado, atitude com relacdo a comercializacdo e a atitude com relacéo a intencéo de
comportamento. A atitude do consumidor, 0 suporte ao evento e a crenca de que este apresenta
uma alta qualidade de desempenho, afetam diretamente a efetividade da atividade do patrocinio.
A atitude com relacdo a comercializacdo envolve todas as atividades comerciais que cercam 0
evento, refletindo a reacdo do consumidor as atividades de marketing ligadas a ele, impactando
na atitude com relacdo ao patrocinador. Ja atitude com relacdo a intencdo de comportamento diz
respeito a influéncia do patrocinador nas intencGes de compra do consumidor e nos efeitos da
publicidade gerada em funcdo do patrocinio do evento (LEE, SANDLER e SHANI, 1997).

Pesquisa posterior utilizou os construtos atitudinais para avaliar os efeitos do patrocinio esportivo
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em um contexto mais amplo. O estudo investigou o impacto do patrocinio da liga nacional de
ragbi neozelandés no valor da marca patrocinadora. Os resultados demonstraram a validade da
utilizacdo dos construtos atitudinais, além de sugerir a sua aplicagdo na avaliacdo dos efeitos do
patrocinio na perspectiva do consumidor para uma ampla gama de atividades patrocinadas, muito
além do patrocinio esportivo de eventos (ASHILL, DAVIES e JOE, 2000).

2.3.2 Intencdes e Comportamento

A intencdo do individuo em realizar um determinado comportamento é um fator central na Teoria
do Comportamento Planejado, formulada por Ajzen (1991). As intencGes capturam os fatores
motivacionais que influenciam um determinado comportamento. Elas sdo indica¢bes de quanto
esforco o individuo esta disposto a fazer para realizar uma determinada acdo. Como regra geral,
quanto mais forte a inten¢do em se realizar um determinado comportamento, mais provavel que
ele se torne realidade. Deve-se ter em mente que uma intengdo comportamental pode ter impacto
no comportamento somente se o individuo puder decidir se deseja ou ndo realizar a acdo, ou seja,
que possua a percepcdo de controle do comportamento, sendo esse voluntario. Entretanto, essa
condicdo somente se faz possivel caso o individuo possua as oportunidades e 0s recursos para

realizar o comportamento (AJZEN, 1991).

Ainda de acordo com a Teoria do Comportamento Planejado, sdo trés os determinantes
conceitualmente independentes da intencdo de comportamento: a atitude com relacdo ao
comportamento, que se refere a avaliacdo pessoal favoravel ou desfavoravel com relacdo a um
determinado comportamento; as normas subjetivas, que dizem respeito a pressdo social para
realizar ou ndo algum comportamento; e o0 grau de controle do comportamento percebido,
referente a facilidade ou dificuldade de se realizar uma determinada agdo (AJZEN, 1991). A
teoria, entretanto, tem suas limitacGes: a impossibilidade de controle da vontade prépria pode
impedir as pessoas de realizarem o comportamento intencionado; informacGes imprecisas podem
produzir crengas, atitudes e intengdes irreais; eventos nao esperados podem levar a mudancas nas
intencdes antes formadas; e fortes emogdes em um contexto comportamental podem ativar

crencas e atitudes néo antecipadas (AJZEN, 2005).
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As crengas e opinides tém um papel fundamental na teoria das atitudes porque é sobre elas que as
atitudes sdo construidas (JUDD e LUSK, 1984). Crencas relevantes sdo consideradas
determinantes na formacdo das intengbes e, consequentemente, das acOes, podendo ser
classificadas como: comportamentais, ou seja, que influenciam a atitude com relacdo ao
comportamento; normativas, subjacentes as normas subjetivas; ou de controle, provendo base
para as percepgdes do controle comportamental (AJZEN, 1991). Quando se pensa a respeito de
um objeto atitudinal, novos pensamentos sdo gerados, tendendo a ser consoantes com 0s ja
existentes. Quanto mais parecidos com 0s pensamentos e crencgas pre-existentes, mais polarizada
ou extrema uma atitude se torna (JUDD e LUSK, 1984).

Atitudes em relagdo ao comportamento, as normas subjetivas e a percepcdo de controle do
comportamento permitem prever, em parte, as intengdes comportamentais, além de explicarem a
maior propor¢do da variancia quando se pretende prever um comportamento, sendo criticas para
a mudanca deste (AJZEN, 1991). De fato, alguns fatores mostram-se cruciais para que as atitudes
possam ser utilizadas como previsores reais do comportamento. Em primeiro lugar, tentativas de
influenciar o comportamento por meio da mudanca de atitude tém de considerar o grau de
relevancia dessa atitude para o comportamento desejado. Adicionalmente, deve-se assegurar que
a comportamento em questdo € voluntario, ou seja, os individuos tém de ser capazes de realiza-
los. Por fim, devem ser utilizadas medidas apropriadas para mensurar a atitude e o
comportamento (KIM e HUNTER, 1993).

2.3.2.1 Intengdes e Comportamento de Compra de Produtos do Patrocinador

As atitudes positivas em relacdo ao patrocinador constituem antecedentes das intengdes de
compra e do comportamento real de compra do consumidor (MEENAGHAN, 2001b). A intencéo
de compra é um indicativo da forca da motivacdo pessoal do individuo em realizar uma
determinada compra. Um consumidor que desenvolve uma atitude positiva em relacdo a marca
formara intencbes de compra antes de realizar a compra efetiva (DEES, BENNETT e
VILLEGAS, 2008).
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Pesquisa buscando entender os efeitos do patrocinio para cada um dos stakeholders envolvidos
nessa atividade, sugere que o impacto mais significativo do patrocinio se d& entre os
consumidores, uma vez que mais da metade dos entrevistados dessa categoria declara ter
aumentado as intencdes de compra dos produtos do patrocinador esportivo. Tanto as corporacoes,
sendo elas patrocinadoras ou ndo, quanto membros dos canais, declaram possuir percepcdes
positivas a respeito do patrocinio, entretanto, a indiferenca nas intengdes de compra de produtos
dos patrocinadores também € constatada em niveis significantes na pesquisa (GARDNER e
SHUMAN, 1987).

Com relagdo ao patrocinio de eventos, percebe-se que engajar o consumidor com um evento
patrocinado envolve afeto, emocdo e cogni¢do. Consumidores que s&o mais entusiasmados e
ativos em relacdo ao esporte patrocinado sdo mais atentos ao envolvimento da empresa com a
comunidade esportiva, desenvolvendo opinides positivas em relacdo ao patrocinador e sendo
mais inclinados a comprar o produto do patrocinador (CLOSE, FINNEY, et al., 2006). Um
estudo constatou que individuos que estdo atendem ao evento pela primeira vez sdo mais
susceptiveis as influéncias do patrocinador (SNEATH, FINNEY e CLOSE, 2005). Outro fator
relevante para o sucesso do patrocinio é o engajamento do consumidor no nivel cognitivo, dada a
importancia do conhecimento do produto nas atitudes e nas inten¢des de compra. Individuos com
maior conhecimento a respeito do patrocinador e dos seus produtos sdo mais engajados com a
companhia (CLOSE, FINNEY, et al., 2006).

No caso do patrocinio de eventos de organiza¢fes ndo governamentais, estudo aponta uma
relacdo positiva entre a identificacdo do consumidor com uma organizacdo ndo governamental e
as intencdes de compra dos produtos patrocinados. Esses resultados tambem sugerem o papel da
identificagdo com uma organizacdo ndo governamental em mediar as relagdes entre 0s
antecedentes: prestigio organizacional, anos de participacdo e motivagdo primaria, e as intencfes
de compra dos consumidores (CORNWELL e COOTE, 2005). No ambito do patrocinio
esportivo, o papel da identificacdo também € significativo, uma vez que individuos altamente
identificados com a propriedade esportiva possuem maiores inten¢ées de compra dos produtos
patrocinados. Essa maior propensdo desses consumidores em formar essas intenges de
comportamento se da quando eles percebem gue 0s objetivos dos patrocinadores sao congruentes

com 0s objetivos do evento, o time, o atleta ou a liga esportiva que eles apoiam (MADRIGAL,
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2001). Entretanto, o efeito da identificagdo com a propriedade esportiva nas inten¢des de compra
do produto do patrocinador ndo € inteiramente mediado pela atitude em relagdo a esse
comportamento. A atitude em relacdo ao patrocinador tem maior influéncia na previsdo dessas
intencdes para torcedores pouco identificados do que para aqueles altamente identificados.
Sugere-se, assim, que a conexao com a propriedade esportiva tem um efeito direto nas intenc¢des
de compra, independente de uma atitude especifica com relacdo a esse comportamento
(MADRIGAL, 2001).

Estudo sobre o impacto do patrocinio no Futebol Americano Universitario indica que individuos
que asssitem aos jogos e desenvolvem afeicdo, atitudes positivas em relagdo aos patrocinadores e
alto envolvimento com o time ou evento demonstram maior propensdo a comprar os produtos dos
patrocinadores (DEES, BENNETT e VILLEGAS, 2008).

A conexdao emocional com uma propriedade esportiva, entretanto, ndo € o Unico fator que
influencia as intencdes de compra dos produtos dos patrocinadores. E importante considerar as
crengas e opinides a respeito dos beneficios do patrocinio, além da atitude com relacdo ao
patrocinador e da identificacdo do consumidor com a propriedade patrocinada (MADRIGAL,
2001). Uma crenca importante pode ser mediada por uma atitude para que se transforme em uma
intencdo (FISHBEIN e AJZEN, 1975). Por exemplo, a crenca que o patrocinio reduz os custos
acesso aos eventos para os torcedores, bem como a crenca que a atividade melhora a imagem de

patrocinador tem impacto positivo na atitude em relagdo ao patrocinador (MADRIGAL, 2001).

A congruéncia entre o patrocinador e o patrocinado e a formacdo de uma atitude favoravel em
relacdo ao patrocinador podem constituir a chave para o entendimento do sucesso ou fracasso do
patrocinio. Estudo sobre o patrocinio de um evento esportivo conclui que a percepcao de
congruéncia impacta as intencdes de compra por meio da atitude do individuo em relacdo ao
patrocinador (GWINNER e BENNETT, 2008). O mecanismo de tranferéncia de imagem da
propriedade esportiva para o patrocinador é um dos responsaveis por essa percepgdo de
congruéncia (GWINNER, 1997) e, consequentemente, pela formacao dessas intencfes de compra
(GWINNER, LARSON e SWANSON, 2009).

Um estudo examinou as percepgdes do consumidor sobre o patrocinio em cinco edi¢es do Super

Bowl, evento reconhecido como grande veiculo para o langamento de campanhas de marketing e
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de promogdes novas e inovadoras na televisdo americana, antecipadas por milhdes de
espectadores. Os resultados da pesquisa indicam que o patrocinio tem efeitos de for¢ca moderada
nas intencdes de compra de produtos anunciados durante o Super Bowl. Entretanto, os
consumidores se mostraram predispostos a pagar precos mais altos para os produtos de
patrocinadores do megaevento, uma vez que 0 patrocinio do Super Bowl sustenta o
posicionamento premium desses produtos. (O'REILLY, LYBERGER, et al., 2008).
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3 HIPOTESES DE PESQUISA E MODELO CONCEITUAL

Um dos objetivos da propaganda € criar atitudes positivas com relacdo ao produto baseadas na
argumentacao apresentada na mensagem publicitaria (MUNCH, BOLLER e SWASY, 1993). De
acordo com a teoria formulada por Fishbein e Azjen (1975), consumidores formam crencas sobre
a veracidade dos atributos e desempenho dos produtos anunciados. Essas crengas séo
determinantes na formacdo de atitudes e respostas afetivas com relagdo ao produto (MUNCH,
BOLLER e SWASY, 1993). No patrocinio esportivo, as mensagens publicitarias tém a funcédo de
desenvolver crencas favordveis em relacdo ao patrocinador (MADRIGAL, 2001) e,
consequentemente, formar atitudes positivas no consumidor para com a marca (MEENAGHAN,
2001b). Para tal, € necessario que o patrocinador invista no patrocinio, de modo a inegrar essa
acao aos seus planos de comunicacdo (MADRIGAL, 2001) e, assim, ativar a relacdo entre
patrocinador e patrocinado (WEEKS, CORNWELL e DRENNAN, 2008).

Para se analisar os possiveis impactos da propaganda, deve-se primeiramente buscar entender de
gue maneira ela pretende influenciar o consumidor. As abordagens publicitarias podem ser
classificadas de acordo com o tipo de apelo, podendo ser informativo ou emocional. A
abordagem informativa concentra-se nos beneficios do produto anunciado, sendo mais efetiva
para produtos de alto envolvimento. Ja o enfoque emocional busca despertar sentimentos e
emocgdes nos consumidores, produzindo melhores resultados para produtos de baixo
envolvimento (DENS e PELSMACKER, 2010).

Apelos emocionais positivos geram maior interesse na propaganda (ANDERSSON, HEDELIN,
et al., 2004), além de levarem a julgamentos positivos da mensagem publicitaria e produzirem
intencBes de compra maiores nos consumidores (GEUENS e DE PELSMACKER, 1998). Apelos
emocionais negativos, como aqueles que utilizam o medo (SHEHRYAR e HUNT, 2005) ou a
violéncia (ANDERSSON, HEDELIN, et al., 2004), podem ser usados com 0 objetivo de atrair a
atencdo dos consumidores (SHEHRYAR e HUNT, 2005). Entretanto, existe o risco de que
abordagens com apelo negativo causem reacOes atitudinais negativas nas percepc¢des da marca e
do produto (ANDERSSON, HEDELIN, et al., 2004; DENS e PELSMACKER, 2010). Se a
propaganda do patrocinador gera uma resposta favoravel no espectador, essa, provavelmente, ira

se manifestar na forma de uma atitude positiva com relacdo a marca patrocinadora (MUEHLING,
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1987). No caso do patrocinio, espera-se que 0 patrocinador produza atitudes positivas em seu
favor devido as associacOes preexistentes entre os consumidores e a propriedade esportiva (KIM,

KO e JAMES, 2011). Com base no exposto, formulou-se a hipotese de pesquisa H1:

H1:  Assistir (vs. ndo assistir) uma mensagem publicitaria - com teor de violéncia - de uma
marca patrocinadora da modalidade esportiva MMA influencia positivamente a atitude do

consumidor em relagdo a marca patrocinadora do MMA.

A relacdo do consumidor com o produto se da de forma abrangente, uma vez que o consumidor
tende a organizar suas crencgas e opinides em torno de fatores relevantes para uma determinada
categoria de produto antes de desenvolvé-las a respeito de uma Unica marca. Como a
categorizacdo reduz a incerteza quanto ao produto, a congruéncia dentro de uma categoria gera
um afeto positivo e, analogamente, um afeto negativo no caso da inabilidade em categoriza-lo.
Tal fato é ainda mais importante quando os julgamentos a respeito da categoria sao determinantes
para a decisdo do consumidor (COHEN e BASU, 1987). A psicologia de como as atitudes com
relacdo a uma categoria de produto contribuem para atitudes com relacdo a marca € similar a
analise de esteredtipos nas percepcdes de individuos. As percepcBes e crencas sobre um grupo
que possui determinadas caracteristicas influenciam nos julgamentos de individuos que possuem
esse mesmo estere6tipo. Assim, da mesma forma que estere6tipos influenciam na percepgdo de
individuos membros de um grupo, atitudes com relacdo a uma determinada categoria de produto
podem influenciar nas avaliagbes de marcas pertencentes aquela categoria (POSAVAC,
SANBONMATSU, et al., 2014). Formulou-se, assim, a hip6tese de pesquisa H1a:

Hla: Quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relacdo a categoria do
produto anunciado, mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relacdo & marca

patrocinadora do MMA.

Ao reconhecer os beneficios do patrocinio para a propriedade esportiva patrocinada, 0s
individuos desenvolvem um sentimento de afeicdo pela marca patrocinadora (MEENAGHAN,
2001b). De forma andloga, uma atitude desfavoravel com relagdo a uma determinada
propriedade esportiva pode impactar negativamente a marca patrocinadora desta. No caso da
categoria americana de corrida automotiva NASCAR, constatou-se que ao mesmo tempo que oS

consumidores formavam atitudes positivas com relagdo as marcas patrocinadoras do seu piloto
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preferido, atitudes negativas eram formadas com relagdo aos patrocinadores dos carros de seus
principais rivais. Quanto maior a afei¢do pelo piloto preferido, mais positiva a atitude para com
seu patrocinador e mais negativa para com os patrocinadores rivais (DALAKAS e LEVIN, 2005).
Outro estudo investigou o patrocinio simultaneo de dois clubes de futebol rivais na Escocia por
uma mesma empresa e encontrou uma correlagdo negativa entre o envolvimento do fa e atitudes
positivas para com o patrocinador. Quanto mais comprometidos os torcedores eram com Seus 0S
clubes, independente de para qual clube torciam, mais negativas eram as atitudes em relacdo ao
patrocinador, uma vez que ndo lhes agradava o fato de patrocinar o time rival (DAVIES,
VELOUTSOU e COSTA, 2006). Com base no exposto, desenvolveu-se a hipétese H1b:

H1lb: Quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relacdo a modalidade
esportiva MMA, mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relacdo a marca

patrocinadora do MMA.

O objetivo da propaganda é apresentar produtos ou servicos de maneira efetiva para que os
consumidores 0s comprem. Assim, quanto mais o individuo é exposto ao anuncio de um
determinado produto, mais propenso ele é a considerar compréa-lo (BUSHMAN e BONACCI,
2002). A combinacdo das atividades de patrocinio e propaganda no contexto do patrocinio
esportivo pode influenciar positivamente a atitude com relacdo a marca patrocinadora
(CARRILLAT e D'ASTOUS, 2012) e, consequentemente, as intencdes de compra do produto do
patrocinador (MEENAGHAN, 2001b). Entretanto, a atividade de patrocinio deve ser discreta, de
modo a evitar que o consumidor perceba o viés comercial da atividade. Para tal, a propaganda
deve ser combinada com o patrocinio oficial ou funcional do evento, devendo-se evitar os dois
tipos de patrocinio simultineamente (CARRILLAT e D'ASTOUS, 2012). Apelos emocionais
positivos geram maior interesse na propaganda (ANDERSSON, HEDELIN, et al., 2004), aléem de
levarem a julgamentos positivos da mensagem publicitaria e produzirem inten¢Ges de compra
maiores nos consumidores (GEUENS e DE PELSMACKER, 1998). Sendo assim, formulou-se a
hipbtese de pesquisa H2:

H2:  Assistir (vs. ndo assistir) uma mensagem publicitaria - com teor de violéncia - de uma
marca patrocinadora da modalidade esportiva MMA influencia positivamente a intencéo
de consumo da marca patrocinadora do MMA.
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As marcas sdo associadas as respectivas categorias de produto na mente dos consumidores da
mesma forma que os individuos associados a determinados estereétipos. Assim, as atitudes com
relacdo a categoria sdo relacionadas as atitudes com relacdo as marcas que pertencem a essa
categoria. Quando se compara uma marca proeminente isoladamente dos seus competidores,
tanto as avaliagdes quanto as intencdes de consumo para a compra dessa marca sdo afetadas
também pela atitude com relacdo a categoria de produto a qual ela pertence (POSAVAC,
SANBONMATSU, et al., 2014). Sendo assim, elaborou-se a hipétese de pesquisa H2a:

H2a: Quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relacdo a categoria do
produto anunciado, mais positiva (negativa) a intencdo de consumo da marca

patrocinadora do MMA.

A efetividade do patrocinio é influenciada, em parte, pela atitude do consumidor com relacéo ao
patrocinador, em parte, pela qualidade da sua relagdo com a propriedade esportiva, que atua como
mediador na relacdo (KIM, KO e JAMES, 2011). Ou seja, a atitude do individuo em relacdo a
propriedade esportiva: evento, time, liga esportiva ou esporte patrocinado impacta a atitude em
relacdo ao patrocinador (SPEED e THOMPSON, 2000). Dessa forma, o patrocinio exerce um
efeito na relacdo emocional entre os consumidores e sua atividade de lazer e entretenimento, na
qual o patrocinador desenvolve um relacionamento com os seguidores dessa atividade, gerando
afeicdo (MEENAGHAN, 2001b).

Da mesma forma que a afeicdo pela propriedade esportiva patrocinada pode influenciar
positivamente a atitude com relacdo ao patrocinador, uma atitude desfavoravel pode impactar
negativamente a marca patrocinadora (DALAKAS e LEVIN, 2005). Como uma atitude positiva
em relacdo a uma organizagdo é tida como um dos importantes elementos influenciadores das
intencbes de compra e, em ultima instancia, do comportamento de compra do consumidor
(AJZEN, 1991), formulou-se a hipdtese H2b:

H2b: Quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relacdo a modalidade
esportiva MMA, mais positiva (negativa) a intencdo de consumo da marca patrocinadora
do MMA.

Um dos principais fatores responsaveis pela geracdo de uma resposta positiva ao patrocinio é a

congruéncia percebida entre o patrocinador e o patrocinado, a qual influencia o interesse do
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individuo pela propriedade patrocinada (SPEED e THOMPSON, 2000). Essa percepcdo de
congruéncia se da na medida em que os consumidores conseguem inferir uma conexdo légica
entre patrocinador e patrocinado (MEENAGHAN, 2001b).

Algumas marcas possuem ajuste natural e congruente com as propriedades esportivas
patrocinadas, desfrutando, assim, de uma vantagem na memorizacao da congruéncia. Ocorre que
muitas categorias de produtos ndo tém ligacdes I6gicas nem evidentes com esportes, artes ou
causas, exigindo um esforgo constante dos patrocinadores para encontrar ou cria um argumento
para justificar a relacdo de patrocinio (CORNWELL, HUMPHREYS, et al., 2006). Uma das
formas de estabelecer essas conexdes na mente do individuo é a articulacdo do patrocinio
(WEEKS, CORNWELL e DRENNAN, 2008), ou seja, a criagdo de material promocional que
auxilie o consumidor a perceber e entender essas ligacfes (GWINNER, LARSON e SWANSON,
2009). Nesse contexto, foi formulada a hip6tese de pesquisa H3:

H3:  Assistir (vs. ndo assistir) uma mensagem publicitaria - com teor de violéncia - de uma
marca patrocinadora da modalidade esportiva MMA influencia positivamente a percep¢éao

de congruéncia entre a marca patrocinadora do MMA e a modalidade esportiva do MMA.

Uma das explicagdes para o afeto proveniente da percepcao de congruécia entre o patrocinador e
0 patrocinado provem da Schema Theory. De acordo com essa teoria, quando um objeto é
congruente com um determinado schema, isto é, uma estrutura de conhecimento existente
armazenada na memoria, ele recebera o afeto proveniente daquele schema (FISKE e TAYLOR,
1991). A propensédo a formagdo de schemas na memoria do consumidor sera tdo maior quanto
for a similaridade entre o patrocinador e o patrocinado, permitindo a incorporagdo de percepcdes
e ideias sobre o patrocinio (KOO, QUARTERMAN e FLYNN, 2006). A categoria de produto
tem papel fundamental na avaliacdo e nas intengdes de consumo com relacdo as marcas dessa
categoria (POSAVAC, SANBONMATSU, et al., 2014), uma vez que a categorizagdo reduz a
incerteza do individuo quanto ao produto, resultando em um afeto positivo no caso do
enquadramento da marca dentro de uma categoria, e em um afeto negativo no caso da inabilidade
em categoriza-lo (COHEN e BASU, 1987). De modo similar, os pensamentos formados apds o
entendimento da congruéncia entre patrocinador e patrocinado sdo favoraveis, uma vez que as
pessoas preferem objetos que estejam de acordo com suas expectativas e que sejam previsiveis

(MANDLER, 1982). Diante do exposto, elaborou-se a hipotese de pesquisa H3a:
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H3a: Quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relacdo a categoria do
produto anunciado, mais positiva (negativa) a percepcdo de congruéncia entre a marca

patrocinadora do MMA e a modalidade esportiva do MMA.

A medida que esportes individuais continuam a ganhar popularidade, individuos interessados
nessas atividades irdo se tornar mais conectados ao esporte de uma maneira geral e menos
conectados aos atletas que entram e saem do esporte. Um dos fatores que impactam a percepcéo
de congruéncia entre patrocinador e patrocinado € a identificacdo do individuo com a propriedade
esportiva patrocinada, seja ela o esporte (GWINNER e BENNETT, 2008), ou o time patrocinado
(MADRIGAL, 2000). Ou seja, a identificacdo do individuo com determinado esporte aumenta o
interesse pelos eventos daquela modalidade ou daquele time, impactando na atitude em relacéo a
marca e nas intencGes de compra dos seus produtos (GWINNER e BENNETT, 2008). Como
individuos mais identificados possuem atitudes mais favoraveis em relacdo a propriedade
esportiva com a qual se identificam (DAVIES, VELOUTSOU e COSTA, 2006), foi possivel

formular a hipdtese de pesquisa H3b:

H3b: Quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relacdo a modalidade
esportiva MMA, mais positiva (negativa) a percepcdo de congruéncia entre a marca
patrocinadora do MMA e a modalidade esportiva do MMA.

Ao longo dos ultimos anos, um extenso debate vem se desdobrando na comunidade cientifica a
respeito dos efeitos da violéncia em programas de TV nos espectadores, principalmente no que
tange ao reconhecimento e a lembranca da marca dos anunciantes inseridos nos intervalos
comerciais desses programas. Os resultados, entretanto, sdo inconclusivos (DOULLER &
ROULLET). Certos autores defendem que programas de TV com contetdo violento impactam
negativamente a memdria dos consumidores, impedindo que os anuncios produzam os efeitos
desejados nos consumidores (BUSHMAN e BONACCI, 2002). Outro autores apontam na
direcdo oposta, sugerindo um aumento na lembrangca e no reconhecimento da marca em
comerciais de TV inseridos nos intervalos de programas violentos, frutos do aumento da
excitacdo e do prazer causados pelo estimulo resultante da violéncia. Adicionalmente, sugere-se
que o nivel de intensidade da violéncia percebida nos programas influencia positivamente a
lembranga da marca, principalmente para o sexo feminino. Ou seja, quanto maior o nivel de
violéncia, maior é a lembranca da marca (DROULERS e ROULLET, 2014). Apesar de estudar 0s
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impactos da violéncia na avaliacdo de comerciais de TV, nenhum dos autores se propds a estudar
0 impacto da violéncia de uma mensagem publicitaria no grau de violéncia percebido em um
determinado objeto de estudo. De modo a suprir essa lacuna e contribuir para o entendimento dos
impactos da violéncia de uma determinada modalidade esportiva no patrocinio, desenvolveu-se a

hipotese de pesquisa H4:

H4:  Assistir (vs. ndo assistir) uma mensagem publicitéria - com teor de violéncia - de uma
marca patrocinadora da modalidade esportiva MMA influencia positivamente o grau de violéncia

percebida na modalidade esportiva do MMA.

Com relacdo as motivacdes que levam o espectador a assistir ao eventos e lutas do MMA,
pesquisa sugere que as pessoas sem envolvimento com as artes marciais sdo mais atraidas pelo
MMA devido ao fator violéncia (VAN BOTTENBURG e HEILBRON, 2006). Entretanto,
individuos mais envolvidos com o esporte tem a tendéncia de exergar as lutas por meio do prisma
das técnicas e habilidades envolvidas para o sucesso dos lutadores no esporte, percebendo mais a
beleza do que a violéncia no esporte (ANDREW, KIM, et al., 2009), uma vez que a violéncia
percebida é muito maior do que a violéncia real presente no esporte (GARCIA e MALCOLM,
2010). Estudo concluiu que o interesse das mulheres pelo MMA foi o principal motivador para o
consumo de eventos dessa modalidade esportiva, enquanto a violéncia foi somente a sétima entre
as dez motivacdes pesquisadas. Tal fato explica por que mesmo em face da queda de violéncia no
esporte, devido a inclusdo de regras mais estritas, o interesse pelo esporte ndo diminuiu. Essa
mudanca, inclusive, parece ter sido reponsavel por mudar a percepcao do esporte, no que tange a
violéncia (KIM, GREENWELL, et al., 2008). Diante do exposto, duas hipoteses de pesquisas

foram propostas:

H4a: Quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relagdo a categoria do
produto anunciado, menor (maior) o grau de violéncia percebida na modalidade esportiva
do MMA.

H4b: Quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em relacdo a modalidade
esportiva MMA, menor (maior) o grau de violéncia percebida na modalidade esportiva do
MMA



o1

O modelo conceitual englobando todas as variaveis presentes no estudo, bem como suas relacoes,

encontra-se apresentado na Figura 3.1:

Atitude Marca Y
TNT @
H
H1b ATITUDE
BEBIDAS ENERGETICAS
Intencdo de H2a
H2 Consumo TNT
H2b
MENSAGEM
PUBLICITARIA
H3 Hza
Congruéncia
TNT / MMA Hab
Ha ATITUDE MMA
H4a
Grau Violéncia Hib
MIVIA

Figura 3.1 - Modelo de Conceitual
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4 METODO

Nesse capitulo sdo apresentados o problema de pesquisa, 0 objetivo, as questdes, 0 escopo e a
natureza do estudo. Em seguida, sdo explicitadas a operacionalizacdo das variaveis, as condi¢fes
de controle do experimento, o instrumento de coleta de dados, 0 método para analise de dados e

as limitagdes da pesquisa.
4.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Ao associar-se a uma determinada modalidade esportiva, o patrocinador busca transferir os
atributos desta para a sua marca. Entretanto, nem sempre todos os atributos de um determinado
esporte sdo desejados, podendo esses influenciar tanto positivamente, quanto negativamente a

percepcdo do consumidor em relacdo a marca.
4.2 OBJETIVO DO ESTUDO

O propdsito da pesquisa foi entender os efeitos da mensagem publicitaria do patrocinador de uma
modalidade esportiva na atitude e na inten¢do de compra dos consumidores dessa categoria de

produto.
4.2.1 Questdes Especificas do Estudo

A mensagem publicitaria de um patrocinador esportivo que associa sua marca aos valores

positivos (negativos) de uma modalidade esportiva é capaz de influenciar:

a) a atitude do consumidor em relacéo a marca do patrocinador?

b) aintengdo de consumo do produto anunciado pelo patrocinador?

c) a congruéncia percebida pelo consumidor entre a marca do patrocinador e a modalidade
esportiva patrocinada?

d) o grau de violéncia percebido pelo consumidor com relacéo ao esporte patrocinado?

Adicionalmente, buscou-se analisar como essas variaveis sdo influenciadas pela atitude do

consumidor com relacdo a categoria de produto e a modalidade esportiva patrocinada.



53

4.2.2 Escopo do Estudo

Algumas delimitacbes de escopo foram necessérias tendo em vista a amplitude do tema a ser
pesquisado. A modalidade esportiva estudada foi o Mixed Martial Arts (MMA) e o patrocinador

do esporte foi a marca de bebidas energéticas TNT.

O MMA é um esporte de acdo que envolve competicdo, violéncia e combatividade,
caracteristicas tipicamente masculinas, consequentemente, grande parte dos fas desse esporte sdo
homens. Entretanto, o0 nimero de mulheres engajadas no MMA ¢é crescente e a literatura com
foco na relagéo entre o género e a modalidade esportiva, escassa (MIERZWINSKI, VELIA e
MALCOLM, 2014). Optou-se assim, pela realizacdo da pesquisa somente com individuos do
sexo feminino, de modo a entender a sua relacdo com a modalidade esportiva do MMA e seu
patrocinador. A escolha desse recorte também se justifica pois ndo se podia garantir a priori que
as variaveis estudadas seriam homogéneas entre 0s géneros, o que demandaria a inser¢do de uma
varidvel a mais no modelo fatorial, gerando uma matriz 2 x 3. Tal inclusdo aumentaria
substancialmente o numero de observacdes por grupo, tornando a realizacdo da pesquisa

demasiadamente onerosa.

Produtos de baixo envolvimento sdo mais suscetiveis aos efeitos do patrocinio (MEENAGHAN,
2001b). Dessa forma, buscou-se escolher o patrocinador esportivo de um produto com essa
caracteristica, culminando na definicdo da marca de bebidas energéticas TNT, categoria de
produto considerada como de baixo envolvimento (RIFON e TRIMBLE, 2002). Essa categoria
de produto ja foi estudada no contexto do patrocinio esportivo, porém com uma abordagem
distinta (MEENAGHAN, 2001b).

A mensagem publicitaria apresentada ao consumidor foi o comercial de TV “Love Hurts”, da
marca de bebidas energéticas TNT. A propaganda foi escolhida por possuir alto teor de violéncia
e conta com a participacdo do atleta de MMA Janior Cigano dos Santos. Sdo exibidas cenas de
lutas de MMA e, ao final, é langado o bordao “pode bater que a gente gosta!”. A campanha
publicitaria foi lancada dia 17/03/2013, em rede aberta de televisdo, para anunciar o patrocinio da
marca TNT ao evento The Ultimate Fighter Brasil 2, transmitido pela Rede Globo de Televisao
(EXAME, 2013).
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4.3 NATUREZA DO ESTUDO

Tendo em vista que o presente estudo objetiva explicar relacdes de causalidade entre as variaveis,
pode-se classificar o estudo como explicativo. Optou-se assim pela escolha do método

experimental.

Um experimento nada mais € que uma experiéncia cuidadosamente planejada e desenhada para
formar uma base segura para o conhecimento (FISCHER, 1935). O desenho experimental deve
possibilitar ao pesquisador responder as hipdteses de pesquisa, além de permitir o controle das
variaveis externas ao experimento e das fontes indesejadas de varidncia sistemética. A
aleatoriedade é o método utilizado para reduzir as influéncias de varidveis estranhas ao
experimento, pois permite que 0S grupos experimentais possam ser considerados semelhantes
(KERLINGER, 1974).

A distribuicdo aleatéria dos grupos possui trés funcbes: prevenir os vieses provenientes da
distribuicdo, permitir a computagéo de estimativas ndo viesadas dos efeitos dos erros e assegurar
que os efeitos dos erros sdo estatisticamente independentes (KIRK, 1995). Diversos autores
sugerem que o formato de experimento aleatério com a aplicacéo de pré-teste aumenta a precisao
das medices, além de fornecer informacgdes adicionais valiosas ao estudo (SOLOMON, 1949;
SOLOMON e LESSAC, 1968; LANA, 1969; OLIVER e BERGER, 1980). O pré-teste é uma
avaliacdo das condicGes iniciais do individuo, de interesse da pesquisa, antes da aplicacdo do
tratamento (CAMPBELL e STANLEY, 1963).

A utilizacdo de um modelo de experimento com pré-teste permite verificar o processo de
aleatoriedade da amostra (OLIVER e BERGER, 1980), uma vez que caso 0s individuos
apresentem algum viés de pesquisa, esse sera conhecido em fase anterior ao tratamento.
Adicionalmente, o experimento com pre-teste fornece informacGes adicionais ao pesquisador,
possibilitando: a comparacdo da equivaléncia estatistica dos grupos antes do tratamento; a analise
das diferencas entre as notas das observacOes antes e depois do tratamento, tanto nos grupos,
quanto no individuo; a comparacao dos resultados do experimento utilizando diversos tipos de
analises (SOLOMON, 1949; CAMPBELL, 1957; CAMPBELL e STANLEY, 1963). Caso seja

possivel separar individuos de uma populacdo aleatoriamente em grupos e obter amostras
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representativas da mesma, utilizando assim um desenho completamente aleatorio, a aplicacdo de

pré-teste pode ser considerada desnecessaria (LANA, 1969).

4.3.1 Selecao do Método de Pesquisa

O desenho do experimento escolhido para o presente estudo foi o modelo de quatro grupos
proposto por Solomon (1949), recomendado por diversos autores do campo de ciéncias
comportamentais (CAMPBELL, 1957; CAMPBELL e STANLEY, 1963; HUCK e SANDLER,
1973; OLIVER e BERGER, 1980; SAWILOWSKY, KELLEY, et al., 1994). Esse modelo é
composto, como o préprio nome ja diz, por quatro grupos, sendo dois experimentais e dois de
controle, o que permite ao pesquisador medir os efeitos principais do tratamento e do pré-teste,
bem como a interagdo entre os dois fatores, além de controlar o impacto dos efeitos de maturacdo
e histdria, fundamentais para garantir a validacdo interna do experimento. Para que seja possivel
atingir os objetivos de pesquisa propostos e possa ser generalizado, um experimento tem de
respeitar critérios de validacdo interna e externa. A validade externa € relacionada a possibilidade
de generalizacdo dos resultados da pesquisa para outras populacfes e cenarios. Ja a validade
interna diz respeito aos fatores inerentes ao experimento, que garantem que intervencdo ou
tratamento teve as condi¢bes necessarias para estimular os grupos de estudo da maneira desejada
(CAMPBELL e STANLEY, 1963).

O desenho de quatro grupos mudou a maneira de se pensar a respeito de experimentos no campo
das ciéncias comportamentais, uma vez que “representa a primeira consideracdo explicita dos
fatores de validacdo externa” (CAMPBELL e STANLEY, 1963, p. 24), uma vez que permite o
controle dos efeitos de um dos fendmenos prejudiciais & generalizacdo dos resultados obtidos em
experimentos: a sensibilizacdo pré-teste. A sensibilizacdo ocorre quando o pré-teste influencia a
percepcdao do individuo, interferindo no estimulo, alterando e comprometendo os resultados.
Solomon constatou o efeito do pré-teste nos resultados de experimentos com aprendizagem
(SOLOMON, 1949). Estudos posteriores mostraram interacGes insignificantes do pré-teste com o
tratamento em experimentos unidimensionais na area de mudanca de atitude (LANA, 1959z;
LANA, 1959b). Adicionalmente, Lana conduziu estudos com o objetivo de verificar o efeito da

sensibilizacdo quando da utilizacdo de duas comunicagdes divergentes como tratamento. “Esses
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estudos tendem a suportar a nog¢éo que o pré-teste age como um mecanismo pelo qual o individuo
se compromete a manter sua opinido em face de argumentos opostos apresentados apds ela ter se
comprometido” (LANA, 1969, p. 105)

A utilizacdo desse formato de experimento ainda é limitada no meio cientifico devido a maior
complexidade de execucdo e ao alto custo do experimento (MALHOTRA e BIRKS, 2006).
Outros motivos para o rarefeito uso do método sdo o maior numero de grupos necessarios ao
experimento, a falta de interesse dos pesquisadores nos efeitos da sensibilizacdo do pré-teste e a
incerteza sobre o tratamento estatistico adequado (BRAVER e BRAVER, 1988), tema explorado
com maior profundidade ao longo desse capitulo. Entretanto, essa miriade de possiveis
comparacg0es entre 0s grupos, advindos do uso desse desenho, também ¢é citada na literatura como
um dos seus pontos fortes (OLIVER e BERGER, 1980).

Devido a necessidade de se avaliar mudancas na atitude de individuos submetidos a um
determinado tratamento e sendo o desenho de quatro grupos o mais adequado para tal fim
(SOLOMON, 1949; SOLOMON e LESSAC, 1968; CAMPBELL, 1957; CAMPBELL e
STANLEY, 1963; OLIVER e BERGER, 1980), justifica-se, assim, seu uso no presente estudo.
Todavia, apesar de popular no meio cientifico (CAMPBELL, 1957; HUCK e MCLEAN, 1975), o
modelo pré-teste/pos-teste, com apenas dois grupos, ndo assegura todos os critérios de validacdo
externa do experimento, o que impede a generalizacdo dos resultados (SOLOMON, 1949;
CAMPBELL, 1957; CAMPBELL e STANLEY, 1963; SOLOMON e LESSAC, 1968; LANA,
1969).

4.3.2 O Modelo de Quatro Grupos de Solomon

O modelo de quatro grupos de Solomon (1949) permite que pesquisadores exercam controle
sobre os fatores externos ao tratamento e verifiquem em que medida o pré-teste influenciou nos
resultados. O formato proposto pelo autor consiste em formar aleatoriamente quatro grupos de
estudo, sendo dois deles utilizados para aplicar o tratamento e dois grupos utilizados para o
controle, com aplicacdo de testes em etapas distintas do experimento para cada um dos grupos,

podendo ser representado da seguinte maneira:



S7

Tabela 4-1 - Modelo de Quatro Grupos de Solomon

Grupos Pré-teste (t1) Tratamento Pés-teste (t2)
1 o1 X 02
2 (0K 04
3 X 05
4 06

O Grupo 1 recebe a aplicacdo do pré-teste (O1), o estimulo com o tratamento e o pés-teste (02).
No Grupo 2, sdo aplicados o pré-teste (O3), o estimulo sem o tratamento e 0 pds-teste (O4). Ja os
Grupos 3 e 4 recebem somente o0 pos-teste (O5 e O6), enquanto o primeiro recebe o estimulo com
0 tratamento e o segundo recebe o estimulo sem o tratamento. Todos os pré-testes sdo realizados
simultaneamente no tempo um (t1) e os pds-testes no tempo dois (t2). O intervalo entre o pré-
teste e pos-teste foi um dos temas de estudo de uma das pesquisas utilizando o modelo, sugerindo
que “o intervalo de tempo entre o tratamento e 0 pds-teste, dentro de certos limites, ndo é efetiva
em influenciar a magnitute do pos-teste” (LANA, 1959a, p. 298). No presente estudo, 0s

questionarios pos-teste foram aplicados imediatamente apds o estimulo.

O modelo de quatro grupos permite a analise dos efeitos principais do tratamento na amostra da
populacdo a ser estudada. Entretanto, faz se necessario garantir que o pré-teste ndo influencia nos
efeitos do tratamento, ou seja, que ndo haja uma interacdo significantiva entre o pré-teste e o

tratamento.
4.3.3 Unidade de Analise

A unidade de andlise a ser investigada ¢ o consumidor e suas mudancas atitudinais em face a

diferentes estimulos.
4.4 OPERACIONALIZAQAO DAS VARIAVEIS

O modelo conceitual ¢ composto por trés tipos de variaveis: (a) variaveis dependentes, (b)

variaveis independentes e (c) covariaveis.
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As varidveis independentes no presente estudo sdo o tratamento e o pré-teste. As varidveis
dependentes sdo: atitude em relacdo a marca TNT, intencdo de compra do energético TNT, a
congruéncia percebida entre o patrocinador (TNT) e a modalidade esportiva patrocinada (MMA)
e 0 grau de violéncia percebido no MMA. As covariaveis no estudo sdo a atitude em relacdo a

categoria de produto bebidas energéticas e a atitude em relacdo a modalidade esportiva MMA.

Alguns autores sugerem que a mensuracao da atitude seja realizada de forma uni-dimensional,
uma vez que pessoas que possuem a mesma atitude com relagdo a um conceito podem apresentar
atitudes diferentes em termos de outras dimensdes do espago semantico. Atitudes em relacdo a
objetos frutos de julgamento, presentes em certas mensagens, devem ser medidos nas mesmas
unidades caso se deseje comparar afirmacfes sobre mudanca de atitude (OSGOOD e
TANNEMBAUM, 1955). Dessa forma, para se medir a atitude, recomenda-se a utilizacdo de um
procedimento de mensuracdo em que a pessoa correlaciona um determinado conceito a uma
determinada posicdo ao longo de uma dimensdo bipolar de avaliacdo (FISHBEIN e AJZEN,
1975). Como julgamentos do tipo tudo ou nada sdo mais simples do que julgamentos de grau
refinados, existe uma pressdo continua para polarizacdo ao longo da dimensdo de avaliagéo,
sugerindo assim, a utilizacdo de uma escala de diferencial seméantico para mensuracdo do
construto (OSGOOD e TANNEMBAUM, 1955).

A atitude em relacdo a marca do patrocinador foi operacionalizada por meio da variavel atitude
em relagdo a marca TNT, utilizando uma escala métrica unidimensional, variando de 0 a 10, com

ancoragem desfavoravel/favoravel, medida com uma casa decimal.

A atitude em relacdo a categoria de produto foi operacionalizado por meio da varidvel atitude em
relacdo a categoria de produto bebidas energéticas, utilizando uma escala métrica unidimensional,

variando de 0 a 10, com ancoragem favoravel/desfavoravel, medida com uma casa decimal.

A atitude em relacdo a modalidade esportiva foi operacionalizado por meio da varidvel atitude
em relagdo ao MMA, utilizando uma escala métrica unidimensional, variando de 0 a 10, com

ancoragem favoravel/desfavoravel, medida com uma casa decimal.

A variavel congruéncia percebida entre o patrocinador esportivo TNT e a modalidade esportiva
MMA foi operacionalizada utilizando-se uma escala métrica unidimensional, variando de 0 a 10,

com ancoragem baixo alinhamento/alto alinhamento, medida com uma casa decimal.
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A intencdo de consumo foi operacionalizada por meio da varidvel disposi¢do para consumir o
energético TNT, utilizando uma escala métrica unidimensional, variando de 0 a 10, com

ancoragem muito baixa/muito alta, medida com uma casa decimal.

A variavel grau de violéncia percebida no MMA foi operacionalizada por meio de uma escala
métrica unidimensional, variando de 0 a 10, com ancoragem pouco violento/muito violento,

medida com uma casa decimal.
45 DIMENSIONAMENTO DA AMOSTRA

No caso do formato proposto por Solomon, sugere-se a aplicacdo de uma Anélise de Variancia
(ANOVA) de formato fatorial 2 x 2 e efeitos fixos (CAMPBELL e STANLEY, 1963; HUCK e
SANDLER, 1973). O método completo de analise serd abordado detalhadamente no item 3.9
desse capitulo.

Embora néo seja preconizado pela literatura um tamanho padrdo para 0s grupos de pesquisa no
modelo de quatro grupos, estudos no campo das ciéncias comportamentais usaram grupos com
tamanho variando entre 28 e 70 individuos (BELTRAMINI, 1992; BROWN, POPE e VOGES,
2003; HUNT e HUNT, 2004; WHITMAN, VAN ROOY e VIWESVARAN, 2008).

De acordo com Douglas C. Montgomery (2012), o tamanho da amostra adequada (n) para o
desenho fatorial de dois fatores e efeitos fixos varia em fungdo: do pardmetro auxiliar ®2, dos
graus de liberdade v1 e v2, da varincia o, do numero de fatores a e b e da diferenca entre as
médias das observagdes D. As equacdes que regem as relacdes entre 0s parametros e as variaveis

envolvidas sdo apresentadas na Tabela 4.2, adaptada de Montgomery (2012), a seguir:
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Tabela 4-2 - Parametros das Curvas Caracteristicas Operacionais

Fator Valor minimo de @ gl numerador gl denominador

(v1) (v2)
A nbD? a-1 ab(n-1)
Z2ao’
B naD? b-1 ab(n-1)
2bo?
AB nD? (a-1).(b-1) ab(n-1)

202[(a— Db - 1) + 1]

Devido a grande quantidade de varidveis e parametros interdependentes foram criadas Curvas
Caracteristicas Operacionais para auxiliar o experimentador na determinacdo do tamanho
amostral n adequado (MONTGOMERY, 2012). Para utiliz&-las, deve-se definir as condigdes de
controle: o erro Tipo II (B), o poder do teste (1- B), a diferenga entre as médias (D) e o nivel de
significancia desejado (a). As hipoteses de pesquisa indicam quais os efeitos de interesse para a
pesquisa: efeitos principais do fator A, efeitos principais do fator B e os efeitos de interacdo entre
os fatores. No modelo de quatro grupos de Solomon (1949) um dos efeitos de interesse € de
interacdo entre os fatores A (Pré-teste) e B (Tratamento). Uma interacdo significativa entre os
fatores implica a sensibilizacdo do Tratamento pelo Pré-teste, impactando na concluséo a respeito
dos resultados do tratamento. Sendo essa, a primeira hipotese a ser testada no presente estudo,

para que depois se possa testar a hipdtese do tratamento, estabelece-se que:
HO: (AB)ij=0
H1: (AB)ij #0

Para assegurar a validade da hipotese definiu-se: erro Tipo | - o = 0,05, erro Tipo Il - B = 0,06 ¢
possibilidade de rejeitar a hipotese nula — 1- B = 0,94, se a diferenca entre as médias D for
significativa, conforme sugerido pela literatura (MONTGOMERY, 2012). Foram testados trés

valores distintos para D (D=1; D= 1,5; D=2), condizentes com a escala métrica de dez pontos



61

utilizada. O desvio padrio o foi calculado utilizando a regra empirica da amplitude para casos em

que o ¢ desconhecido (TRIOLA, 2008):

__amplitude

y (Eq. 4.1)

No presente caso, a amplitude da escala métrica é 10 e, consequentemente, o desvio padrido c ¢é
2,5.Segundo Montgomery (2012), para utilizar as curvas de maneira efetiva deve-se calcular o
menor valor para o parametro auxiliar @2, correspondente a diferenga entre as médias D. Da

Tabela 3.2 temos que para a interacgao de dois fatores:

2 _ nD?
~ 20?[@-D(b-1)+1] (Eq. 4.2)
vi=@@-Db-1) (Eq. 43)

Como a = 2 e b= 2, temos que o grau de liberdade do numerador v1 = 1. Esse valor determina a

curva caracteristica a ser utilizada, apresentada a seguir:
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Gréfico 4-1 - Curva Caracteristica para vl =1 (MONTGOMERY, 2012, p. 693).
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Ja o pardmetro auxiliar ® e o grau de liberdade do denominador v2 dependem do tamanho
amostral n. Como esse é o valor que se busca determinar, foi necesséario testar diversos valores de
n, utilizando a Equacdo 4.2, até que se encontrasse um valor que satisfizesse as condicdes de
controle da pesquisa especificadas: o erro Tipo II (B) = 0,06, o poder do teste (1- B) =0,94 e 0
nivel de significancia (o) = 0,05. Para cada valor de D (D= 1, D=1,5 e D=2), foi criado um
quadro com valores de n, variando de 2 a 150, e com os valores de ®?, @ e v2 correspondentes
calculados a partir da Equacédo 4.2. A partir do Grafico 4.1, percebe-se que B = 0,06 para valores
de @ préximos de 2,5, de acordo com as curvas do grau de liberdade v2. Com o valor de @
encontrado, buscou-se na tabela o valor de n correspondente. A Tabela 4.3 é uma versdo

resumida das tabelas originais e apresenta os valores encontrados:

Tabela 4-3 - Tamanho da Amostra Necessaria

D N @ ®~2 ol o2 p  Rejeitar
Ho
33 1,51 2,28 1 128 0,43 0,57
1,0 58 2,00 4,00 1 228 0,19 0,81
o1 2,51 6,28 1 360 0,6 0,94
15 1,53 2,33 1 56 0,45 0,55
15 26 2,01 4,03 1 100 0,2 0,8
40 2,49 6,21 1 156 0,6 0,94
8 1,49 2,21 1 28 0,47 0,53
2,0 15 2,03 4,14 1 56 0,22 0,78
23 2,52 6,34 1 88 0,06 0,94

Comparando os tamanhos de amostra obtidos com os encontrados na literatura, optou-se por n =

40, consoante com uma diferenca entre as médias de no méaximo D = 1,5.
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46 OPERACIONALIZACAO DO EXPERIMENTO

O presente estudo visou analisar o impacto de uma mensagem publicitaria de um patrocinador do
MMA (Mixed Martial Arts) no consumidor, por meio de uma abordagem experimental. No
experimento foram utilizados dois videos: um contendo o tratamento, a peca publicitaria do
patrocinador, e o outro, neutro, sem o tratamento. Os grupos de estudo foram formados
aleatoriamente (R) a partir da amostra de pesquisa selecionada. O grupo G1 foi submetido ao pré-
teste e assistiu ao video com o tratamento. O grupo G2 também recebeu o pré-teste, mas assistiu
ao video sem o tratamento. Nos grupos G3 e G4 ndo foram aplicados questionarios pré-teste,
somente o0s pds-teste, sendo que o grupo G3 assistiu ao video contendo o tratamento, enquanto o
grupo G4 viu o video neutro. Dessa forma, os grupos com as notas de pré-teste foram
denominados: O1, para o grupo G1, e O3, para o grupo G2. Consequentemente, 0S grupos com as
notas de pos teste foram chamados: O2, para o grupo G1, O4, para o grupo G2, O5, para 0 grupo

G3 e 06, para o grupo G4, consoantes com a Tabela 4.4:

Tabela 4-4 - Modelo Experimento “Patrocinio no MMA”

Grupos Pré-teste Tratamento Pos-teste
Gl R o1 X 02
G2 R 03 04
G3 R X 05
G4 R 06

A amostra utilizada no experimento foi composta por alunas dos seguintes cursos ministrados no
Centro de Ciéncias da Saude (CCS) da Universidade Federal do Rio de Janeiro: Biologia,
Biomedicina, Bioquimica, Enfermagem, Farmacia, Fisioterapia, Gastronomia, Medicina,
Nutricdo, Odontologia, Psicologia, Terapia Ocupacional, Fonodiaulogia e Imunologia. Para se
obter o nUmero minimo de observagdes requerido para o experimento (40), trabalhou-se com uma
amostra de 60 individuos, prevendo uma margem de descarte de aproximadamente 33% da

amostra.
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As participantes foram selecionadas aleatoriamente nas dependéncias do Centro de Ciéncias da
Saude, sendo convidadas a participar do experimento voluntariamente. Como forma de
agradecimento, foi oferecida uma barra de chocolate pela colaboracdo com a pesquisa. Devido a
impossibilidade logistica da realizagdo de quatro grupos de sessenta respondentes
simultaneamente, o experimento foi realizado diversas vezes com turmas menores, de 10 a 20
pessoas, de modo a compor cada um dos quatro grupos de estudo: G1, G2, G3 e G4. A pesquisa
de campo durou trés dias e foi administrada nos periodos da manhd, tarde e noite. No primeiro
dia realizou-se o experimento para formar os grupos G1 e G3, no segundo dia, 0s grupos G3 e G2
e no terceiro dia, G2 e G4. Solicitou-se aos participantes sigilo quanto ao contetdo do

experimento, de modo a evitar a contaminagao da amostra.

A peca publicitéria, utilizada no experimento como tratamento, foi precedida por um clipe
editado de 1 min e 34 segundos, com cenas de natureza em movimento, extraidas do curta
metragem “Mountains in Motion: The Canadian Rockies”, produzido por The Upthink Lab em
colaboracdo com o fotografo Paul Zizka e disponibilizado pelos produtores no site de
compartilhamento de videos Vimeo (UPTHINKLAB, 2012).

No caso dos grupos G2 e G4, que nédo receberam o tratamento, foi apresentado somente o clipe da
natureza em movimento, sem a peca publicitaria no fim. Ap6s o video, com ou sem o tratamento,

foi aplicado o pos-teste a todos os grupos: G1, G2, G3 e G4.
4.7 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Foram utilizados trés questionarios como instrumento de coleta de dados: o pré-teste A (ver
Apéndice 1), aplicado em G1 e G2, o pos-teste A (ver Apéndice Il), em G1 e G2, e 0 pos-teste B
(ver Apéndice I11), em G3 e G4. O pos-teste B é 0 mais completo dentre os questionarios. O pré-
teste A e 0 pos-teste A sdo versdes sucintas do questionario pos-teste B, que por serem aplicados
duas vezes aos mesmos grupos, antes e apos o tratamento, tiveram de ser resumidas. No entanto,
nos trés questionarios as perguntas sao aplicadas na mesma sequéncia. Sera detalhado o

questionario B e, posteriormente, as se¢fes deste que constituem também os questionarios tipo A.

O questionario completo pos-teste B € composto por quatro partes: dados pessoais, perguntas
exploratdrias, escalas atitudinais métricas e pergunta sobre o grau de violéncia no esporte. A

primeira parte do questiondrio contém o nimero do questiondrio, Unico para cada individuo



65

participante da pesquisa, além de um espaco para que esse preencha seus dados pessoais, tais
como idade, género e curso universitario. A segunda parte € composta por duas questbes
exploratérias, de modo entender a relacdo de consumo dos individuos com a modalidade
esportiva do MMA e com o energético TNT. E perguntando aos respondentes com qual
frequéncia assistem a algum evento de MMA, seja presencialmente, ou por meio da midia. E com
qual frequéncia consomem o energético da marca TNT. As opg¢des de respostas sdo: nunca,
raramente ou frequentemente, para cada uma das perguntas. Na terceira parte, sdo mensuradas,
por meio de escalas métricas, a atitude do individuo com relacdo a categoria de produto de
bebidas energéticas, a marca TNT e ao esporte MMA/UFC, além da opinido do respondente
sobre 0 alinhamento entre a marca TNT e o esporte MMA, e sua disposigdo em comprar 0
energético TNT. Por fim, a quarta parte é constituida uma Unica pergunta a respeito da percepcao
do individuo quanto ao grau de violéncia no esporte MMA, medida por meio de uma escala

métrica unidimensional.

O questionario pré-teste A constitui-se das trés primeiras partes do questionario pos teste B,
contendo: a numeracdo e as informacdes pessoais do individuo, as perguntas filtro e as cinco
perguntas com mensuragdo por meio de escalas métricas. Ja o pds-teste A, aplicado aos mesmos
grupos que o pré-teste A, G1 e G2, ndo possui as duas primeiras partes: as informacdes pessoais e
as perguntas filtro, ja que elas foram respondidas no questionario pré-teste, tornando-se
redundantes. Dessa forma, o pds-teste A inicia-se a partir das escalas métricas e segue sequéncia
exatamente igual ao pés-teste B: escalas dimensionais e pergunta sobre a violéncia no esporte
MMA. Todos os questionarios possuem numeracdo de modo a permitir a comparacdo das notas

de pré-teste e pos-teste de cada individuo.
4.8 METODO PARA ANALISE DE DADOS

N&o existe um consenso a respeito da analise estatistica mais adequada para o desenho de quatro
grupos proposto por Solomon (CAMPBELL e STANLEY, 1963; LANA, 1969; HUCK e
SANDLER, 1973; OLIVER e BERGER, 1980; BRAVER e BRAVER, 1988; SAWILOWSKY,
KELLEY, et al., 1994), o que pode ser considerado o principal motivo de raro uso do método
(BRAVER e BRAVER, 1988), uma vez que n&o existe nenhuma analise que permita a utilizagéo
do conjunto completo de dados simultaneamente (CAMPBELL e STANLEY, 1963). Entretanto,
a aplicacdo de uma andlise de variancia (ANOVA) 2 x 2 ao conjunto de dados, utilizando como



66

fatores pré-teste e ndo pré-teste, e tratamento e ndo tratamento, parece ter eco na literatura sobre o
tema (CAMPBELL, 1957), de acordo com a Tabela 4.5, apresentada a seguir:

Tabela 4-5 - ANOVA Experimento “Patrocinio no MMA”

Sem Tratamento Com Tratamento
Sem Pré-teste 06 05
Com Pré-teste 04 02

As médias das colunas representam o efeito principal do tratamento, enquanto as médias das
linhas representam o efeito principal do pré-teste. Um terceiro efeito passivel de observagdo € o
de interacdo do pré-teste com o tratamento.

A ANOVA é um procedimento univariado pois analisa somente uma variavel dependente por
vez. A sua versdo multivariada ¢ chamada de MANOVA, devendo ser aplicada sempre que se
desejar avaliar mais de uma variavel dependente por vez, bem como a relacdo entre essas
variaveis. A aplicacdo dessas técnicas ao conjunto de dados requer que trés premissas basicas
sejam atendidas: as observacdes tém de ser independentes; a variavel dependente ou o conjunto
de variaveis, no caso multivariado, precisa apresentar uma distribuicdo normal; a variancia entre
0s grupos, ou no caso da MANOVA, as matrizes de varidncia e covariancia entre 0s grupos
estudados, precisam ser iguais (HAIR JR., BLACK, et al., 2010).

Inicialmente, foi construida uma Tabela de Contigéncia com as amostras de estudo e aplicado o
teste chi-quadrado de modo a verificar a hipdtese de igualdade para os diferentes tamanhos
amostrais por grupo, conforme sugerido pela literatura (TRIOLA, 2008). O teste F, realizado na
andlise da variancia, pode apresentar problemas quando aplicado a distribuicdes ndo normais,
gerando erros do Tipo | mais altos do que o nivel de significancia fixado. Sendo assim, aplicou-se
0 Teste de Levene aos grupos de estudo. Esse teste robusto, no sentido de que permite verificar a
igualdade das variancias entre os grupos analisados, garantindo a validagcdo dos testes F para
distribui¢des ndo normais (MONTGOMERY, 2012).
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No caso da Anadlise Variancia Multivariada (ANOVA), aplicou-se o Teste Box, sugerido
inicialmente por George Box (1949), que utiliza testes chi quadrado ou F, dependendo do nimero
de grupos, de observacdes por grupo e de variaveis, para verificar a hipdtese nula de igualdade
das matrizes de covariancias das variaveis dependentes entre grupos. Uma das vantagens do
método com relagdo aos métodos anteriores é que as aproximagdes sdo menos trabalhosas, mais
acuradas e podem ser utilizadas em grupos de tamanhos distintos (BOX, 1949). Esse teste é
sensivel a ndo normalidade das distribuicGes das variaveis dependentes. Entretanto, no caso de
grupos de tamanho semelhante, em que a proporcao entre o maior e 0 menor grupo for menor que
1.5, a violagédo da premissa de normalidade tem baixo impacto sobre o teste (HAIR JR., BLACK,
et al., 2010). Com efeito, para a analise dos resultados de ambos os testes descritos: Levene e

Box, realizados na presente pesquisa, utilizou-se o nivel de significancia igual a 5% (o = 0,05).

A realizacdo da Analise da Variancia (ANOVA) pressupde algumas especificidades, também
validas para a Andlise de Variancia Multivariada (MANOVA). Nessas técnicas, realizam-se
testes F de hipdteses para verificar os efeitos dos tratamentos nos individuos devidos as
condicBes impostas pelos fatores. Para tal, assume-se que a hipdtese nula é a de igualdade das
médias entre 0s grupos, ou seja, a nulidade dos efeitos dos fatores e da interacdo entre eles. Se a
hipdtese nula for verdadeira, as médias dos quadrados dos fatores, da interacdo entre os fatores e
do erro, estimam sua variancia o2 Entretanto, ao se rejeitar a hipotese nula, infere-se que houve
mudancga significativa nas médias das variaveis observadas, devido aos efeitos principais dos
fatores ou da interacdo entre eles. Essa situacdo € evidenciada pelos altos valores da propor¢ao
entre as médias dos quadrados daquele fator ou interacdo com relacdo as médias dos quadrados
do erro. Adicionalmente, nesse procedimento estatistico os erros sdo normalmente e
independentemente distribuidos com uma variancia constante igual a > (MONTGOMERY,
2012). No caso da MANOVA, um vetor composto pelas variaveis dependentes é testado para a
igualdade entre grupos. A variante, como é denominado esse vetor, € uma combinacdo linear de
variaveis com pesos determinados empiricamente, construida de modo a melhor representar a
estrutura ou padrdo subjacente das variaveis de acordo com suas correlagbes (HAIR JR.,
BLACK, et al., 2010).

Como o numero de variaveis dependentes no presente estudo pode ser considerado relativamente

baixo, sendo menor ou igual a cinco, e espera-se a existéncia de uma relacdo entre elas, optou-se
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pela utilizacdo da técnica multivariada (MANOVA), uma vez que essa técnica permite um
controle maior do erro Tipo | quando comparada a aplicacdo de multiplas ANOVAs (HAIR JR.,
BLACK, et al., 2010).

Na primeira etapa, a analise foi feita com notas de pds-teste: 02, 04, O5 e 06, para as seguintes
varidveis estudadas: atitude com relacéo a categoria de produto bebidas energéticas, atitude com
relacdo a marca TNT, atitude com relacdo a modalidade esportiva do MMA, congruéncia entre a
marca TNT e o esporte MMA e intencdo de consumo do energético TNT , utilizando como
fatores o Pré-Teste e o Tratamento (CAMPBELL, 1957; CAMPBELL e STANLEY, 1963;
LANA, 1969; HUCK e SANDLER, 1973; OLIVER e BERGER, 1980). Buscou-se,
principalmente, identificar os efeitos principais oriundos do Pre-teste e da existéncia de interacao
entre os Pré-teste e o Tratamento, de modo a verificar a ocorréncia de sensibilizacdo dos
resultados devido a aplicacdo de pré-teste (SOLOMON, 1949; CAMPBELL, 1957; CAMPBELL
e STANLEY, 1963; LANA, 1969). Cabe ressaltar que nessa primeira etapa, a atitude com relacéo
ao MMA foi incluida como variavel dependente, uma vez que desejava-se analisar os efeitos

principais e de interagdo também para essa variavel.

Para as situacfes em que se deseja examinar mais de uma resposta do mesmo individuo ao longo
do tempo, como é o caso do presente estudo, a literatura recomenda a andlise das Medidas
Repetidas (HAND e TAYLOR, 1987; HAIR JR., BLACK, et al., 2010). A técnica consiste em
descrever os padrbes de mudanca ao longo do tempo por meio de variaveis derivadas, as quais
sdo componentes polinomiais das variaveis originais. As novas varidveis podem ser analisadas
usando uma sequéncia de ANOVAs ou uma MANOVA (HAND e TAYLOR, 1987), sendo
ambas técnicas robustas as violacbes de normalidade e dependentes da mesma premissa de
independéncia das observacbes (O'BRIEN e KAISER, 1985; HAND e TAYLOR, 1987; VASEY
e THAYER, 1987).

Entretanto, a MANOVA de Medidas Repetidas possui uma vantagem quando comparada ao
método univariado, uma vez que é uma tecnica mais flexivel e direta (O'BRIEN e KAISER,
1985) e que ndo necessita da garantia de esfericidade para sua validacdo, além de utilizar
automaticamente os termos especificos dos contrastes do erro para realizar sub-comparactes
(VASEY e THAYER, 1987).
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A condicdo de esfericidade é obtida somente quando a varidncia de todas as diferencas pareadas
entre as medidas repetidas forem constantes. Entretanto, essa condicdo se faz necessaria somente
em casos de trés ou mais niveis de fatores de medidas repetidas, sendo essa sempre garantida para

o0 caso de dois fatores (VASEY e THAYER, 1987), situacdo, essa, da presente pesquisa.

A segunda etapa da analise foi feita aplicando-se uma MANOVA de Medidas Repetidas, de
modo a entender como os grupos que foram pré-testados, G1 e G2, responderam ao tratamento. O
método foi aplicado para as seguintes variaveis: atitude com relacdo a categoria de produto
bebidas energéticas, atitude com relagdo a marca TNT, atitude com relacdo a modalidade
esportiva MMA, congruéncia entre 0 TNT e 0 MMA e intencdo de consumo do energético TNT.
Cabe ressaltar que para essa analise, a atitude com relacdo a modalidade esportiva também foi
testada como variavel dependente no modelo, de modo a verificar os efeitos do pré-teste. Buscou-
se entender o quanto a nota de cada individuo mudou do pré-teste para o pos-teste, e
adicionalmente, como mudaram as médias dos grupos devido aos efeitos do tratamento.
Entretanto, essa técnica so foi aplicada a metade da amostra, uma vez que somente os grupos G1
e G2 foram pré-testados, sendo essa uma das limitaces da sua aplicacdo ao desenho de quatro
grupos de Solomon (1949).

Tendo verificado os efeitos do Pré-teste e da interacdo entre o Pré-teste e o Tratamento nos
individuos, deu-se prosseguimento a terceira etapa da analise que visou responder as hipoteses
propostas, de modo a entender o impacto do Tratamento, a mensagem publicitaria do
patrocinador esportivo, no consumidor. Para a realizacdo dessa analise, utilizou-se o modelo
conceitual apresentado no item 3.4 deste capitulo, que contempla a consideracdo duas covariaveis
— atitude com relacdo a categoria do produto e atitude com relacdo a modalidade esportiva do
MMA - com objetivo de controlar seus efeitos nas variaveis dependentes, uma vez que esses

poderiam mascarar os efeitos do Tratamento.

Finalmente, foram calculados os coeficientes de correlagcdo de Pearson para todas as variaveis
mensuradas no experimento, os quais mostraram forte correlacdo entre as covariaveis: atitude
com relacdo a categoria de produto bebidas energéticas e atitude com relacdo a modalidade
esportiva MMA, e as demais varidveis dependentes: atitude com relacdo & marca TNT, intencdo
de compra do energético TNT, congruéncia percebida entre 0 TNT e 0 MMA e grau de violéncia

percebido no MMA, e baixa correlacdo com variaveis independentes: pré-teste e tratamento. De
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acordo com a literatura, uma covariavel deve ser fortemente correlacionada com as variaveis
dependentes e ndo correlacionada com as varidveis independentes, pois, dessa forma, ela
consegue explicar alguns dos efeitos da variancia, deixando o residuo das variaveis dependentes
menor. Esse residuo menor fornece um erro menor e, consequentemente, um teste mais eficiente
para os efeitos dos tratamentos. (HAIR JR., BLACK, et al., 2010) Justificou-se, assim, a

introducéo das covariaveis no modelo, tornando-o mais robusto e reduzindo o erro sistematico.
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5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para o processamento dos dados coletados nos questionarios, execucdo dos testes e
procedimentos estatisticos foi utilizado o programa SPSS, da IBM. A apresentacdo e discussao
dos resultados foi divida em duas etapas. Na primeira etapa, de carater preliminar, foram
analisados os efeitos do Pré-teste para todas as varidveis que foram pré-testadas no experimento.
Na segunda etapa, realizou-se a analise definitiva do Modelo Conceitual proposto. Inicialmente,
foi feita a analise das covaridveis presentes no modelo conceitual, para, posteriormente, analisar-
se os efeitos principais do Tratamento, cerne da presente pesquisa, além dos efeitos do Pré-teste e

da interacdo entre os dois fatores.
5.1 PRIMEIRA ETAPA DA ANALISE

Nessa etapa premilinar, buscou-se verificar o impacto do Pré-teste para as seguintes variaveis de
estudo: atitude em relacdo a categoria de produto bebidas energéticas, atitude em relacdo a marca
TNT, atitude em relacdo ao MMA, congruéncia percebida entre 0 TNT e 0 MMA e intencédo de
consumo do TNT. O grau de violéncia percebido no MMA néo foi analisado, dado que essa
variavel ndo foi mensurada no questionario pré-teste. Foram utilizados dois métodos para analise
do fator Pré-teste: MANOVA e MANOVA de Medidas Repetidas. A MANOVA foi aplicada aos
quatro grupos, utilizando como fatores o Pré-teste e o Tratamento. Para a MANOVA de Medidas
Repetidas a andlise foi realizada utilizando somente os dados dos grupos G1 e G2.

5.1.1 Estatisticas Descritivas MANOVA

Foi criada a Tabela de Contigéncia para os grupos, apresentada na Tabela 5.1, de modo a
verificar a homogeinedade do tamanho amostral destes por meio do teste chi quadrado de
Pearson. Um total de 215 individuos completou os questionarios de forma completa e correta (N
= 215).
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Tabela 5-1 - Tabela de Contingéncia

Pré-teste
Total
Sem Pré-teste Com Pré-teste
N 59 53 112
Sem Tratamento
% Total 27.4% 24.7% 52.1%
Tratamento
N 59 44 103
Com Tratamento
% Total 27.4% 20.5% 47.9%
N 118 97 215
Total
% Total 54.9% 45.1% 100.0%

Ndo houve evidéncia amostral suficiente que justificasse a rejeicdo da hipdtese nula de
homogeinedade entre o tamanho dos grupos (x> = 0,459 e p-valor = 0,498). Para garantir as
premissas de normalidade e igualdade das matrizes de covariancia, necessarias a aplicacdo da
MANOVA, foram aplicados os testes de Levene e Box.

Tabela 5-2 - Teste de Levene MANOVA

Variavel F gll gl2 P-valor
Alitude Bebidas g5y 3 211 646
Energeticas

Atitude Marca TNT .166 3 211 .920
Atitude MMA 1.308 3 211 273
Congruéncia TNT/MMA 241 3 211 .868
Intencdo Consumo TNT 1.144 3 211 .332

Nota: * Significativo ao nivel 0.05.

Tanto os Testes de Levene, apresentados na Tabela 5.2, quanto o Teste de Box (Box's M =
42.006, F = 0.893, P-valor = 0.676, a. = 0,05), ndo forneceram evidéncia suficiente para rejeitar as
hipoteses de normalidade e de igualdade das matrizes de covaridncia. Na Tabela 5.3 sé&o

apresentadas as estatisticas descritivas dos dados a serem analisados pela MANOVA.
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Tabela 5-3 - Estatisticas Descritivas MANOVA

Variavels Tratamento Pré-teste Média DP N
Dependentes
Sem Pré-teste 5.7 2.50 59
Sem .
Com Pré-teste 5.8 2.74 59
Tratamento
_ _ Total 5.8 2.61 118
Alitude Bebidas Sem Pré-teste 5.7 2.50 53
Energéticas Com
Com Pré-teste 5.3 2.92 44
Tratamento
Total 55 2.69 97
Total Total 5.7 2.64 215
Sem Pré-teste 5.0 2.48 59
Sem ,
Com Pré-teste 5.3 2.32 59
Tratamento
_ Total 5.2 2.40 118
.f.‘ﬁ'ﬁde Marca Sem Pré-teste 5.0 2.46 53
Com Com Pré-teste 5.4 2.60 44
Tratamento
Total 5.2 2.52 97
Total Total 5.2 2.45 215
Sem Pré-teste 6.1 2.78 59
Sem ,
Com Pré-teste 51 3.28 59
Tratamento
Total 5.6 3.07 118
Atitude MMA Sem Pré-teste 5.3 3.19 53
Com Com Pré-teste 4.9 3.13 44
Tratamento
Total 5.1 3.15 97
Total Total 5.4 3.11 215
Sem Pré-teste 6.2 2.06 59
Sem ,
Com Pré-teste 6.8 2.22 59
Tratamento
Total 6.5 2.15 118
Conguréncia .
TNT/MMA com Sem Pré-teste 5.7 2.03 53
Com Pré-teste 6.2 2.22 44
Tratamento
Total 6.0 2.13 97
Total Total 6.3 2.15 215
Sem Pré-teste 3.9 2.97 59
Sem .
Com Pré-teste 3.3 2.83 59
Tratamento
Total 3.6 2.90 118
Intencéo .
Consumo TNT com Sem Pré-teste 45 2.84 53
Com Pré-teste 4.4 3.36 44
Tratamento
Total 4.4 3.07 97

Total Total 4.0 3.00 215
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Da Tabela 5.3, percebe-se um alto desvio padrdo total para as variaveis: atitude em relacdo ao
MMA (o2 = 3.11) e inteng@o de consumo do TNT (c? = 3.00). A congruéncia percebida entre o
TNT e o MMA foi a variavel com médias mais altas dentre as observadas, tanto nos grupos sem
tratamento (u = 6.5), quanto nos grupos com tratamento (u = 6.0). Ja a intencdo de consumo do
energético TNT foi a variavel com menores notas para ambos os casos: sem tratamento (u = 3.6)

e com tratamento (u = 4.4).
5.1.2 Resultados e Analise da MANOVA

Na Tabela 5.4 foram apresentados os resultados da MANOVA. No que tange os efeitos principais
do fator Pré-teste, o teste F forneceu evidéncia suficiente para se rejeitar a hipdtese nula somente
para a variavel intengdo de consumo do TNT, dado o nivel de significancia de 5% (F = 4.346 e P-
valor = 0.038). Pode-se inferir que o Pre-teste impactou positivamente a intencdo de consumo do
TNT, uma vez que nos casos sem tratamento a média do grupo pré-testado foi mais alta (u = 4.5)
do que no grupo ndo pré-testado (n = 3.9). A mesma situagdo occoreu para 0S grupos com
tratamento, em que a média do grupo pré-testado (u = 4.4) foi mais de um ponto superior a do

que ndo recebeu o pré-teste (u = 3). O Grafico 5.1 permite visualizar esse efeito na variavel.

Tratamento

Sem Tratamento
— Com Tratamerto

Médias Estimadas Intengdo de Consumo TNT
9

T T
Sem Pré-teste Com Pré-teste

Pré-teste

Grafico 5-1 - Pré-teste x Tratamento Intengdo de Consumo do TNT
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Efeitos dos Testes Entre Individuos

Soma de . Quadrado
Quadrallfllos Tipo gl da Media F P-valor
Atitude Bebidas Energéticas 2.714 1 2.714 .384 .536
Atitude Marca TNT 113 1 113 .019 .891
Préteste Atitude MMA 13.909 1 13.909 1.455 229
Congruéncia TNT/MMA 15.942 1 15.942 3.510 062 °
Intencdo Consumo TNT 38.689 1 38.689 4.346 038
Atitude Bebidas Energéticas 459 1 459 .065 799
Atitude Marca TNT 7.531 1 7.531 1.249 .265
Tratamento  Atitude MMA 26.679 1 26.679  2.791 096 °
Congruéncia TNT/MMA 16.388 1 16.388 3.608 .059 *°
Intencdo Consumo TNT 7.997 1 7.997 .898 344
Atitude Bebidas Energéticas 3.652 1 3.652 517 473
Atitude Marca TNT 154 1 154 .026 .873
prefeste " Atitude MMA 7.025 1 7025 735 302
Congruéncia TNT/MMA .042 1 .042 .009 923
Intencdo Consumo TNT 2.920 1 2.920 .328 .567
Atitude Bebidas Energéticas 1489.657 211 7.060
Atitude Marca TNT 1272.519 211 6.031
Erro Atitude MMA 2017.208 211 9.560
Congruéncia TNT/MMA 958.276 211 4.542
Intencdo Consumo TNT 1878.303 211 8.902
Atitude Bebidas Energéticas 1495.888 214
Atitude Marca TNT 1280.100 214
Total Atitude MMA 2067.203 214
Corrigido
Congruéncia TNT/MMA 992.530 214
Intengdo Consumo TNT 1929.856 214

Nota: ® Significativo ao nivel 0.10; * Significativo ao nivel 0.05.
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Com o auxilio da Tabela 5.4, percebe-se que para a. = 0,1, a suposi¢do de igualdade entre grupos
também seria rejeitada para a variavel congruéncia entre 0 TNT e 0 MMA (F = 3.510 e P-valor =
0.562). Quanto aos efeitos principais do Tratamento, ndo houve evidéncia forte o suficiente para
rejeitar a hipotese de igualdade de médias entre os grupos com ¢ sem tratamento, dado a = 0,05.
Entretanto, ao se considerar um nivel de significancia de 10%, o teste F forneceu evidéncia para
se rejeitar a hipotese de igualdade entre os grupos estudados para as variaveis: atitude em relacéo
ao MMA (F = 2.791 e P-valor = 0.96) e congruéncia percebida entre 0 TNT e 0 MMA (F = 3.608
e P-valor = 0.59). Com relacéo aos efeitos da interacdo entre os dois fatores, ndo houve evidéncia
suficiente para se rejeitar a hipdtese nula de igualdade entre os grupos, sugerindo que ndo houve
sensibilizagdo pré-teste.

5.1.3 Estatisticas Descritivas MANOVA de Medidas Repetidas

A segunda parte da analise do Pré-teste foi realizada utilizando a técnica da MANOVA de
Medidas Repetidas nos grupos G1 e G2. As estatisticas descritivas, bem como os Testes de
Levene e Box foram apresentados na Tabela 5.5:

Tabela 5-5 - Estatisticas Descritivas e Testes de Levene e Box para Medidas Repetidas

Sem Com
5 Tratamento Tratamento Teste de Levene Teste de Box
Variavel Box P
Média DP  Meédia DP F  P-valor OX'S )
M valor
Atitude Pré-teste 5.8 2.50 5.2 2.69 0.089 0.766
Bebidas 2.164  0.549
Energéticas Pos-teste 5.7 2.50 5.3 292 0917 0.341
Atitude Marca Pré-teste 4.8 2.27 5.1 231 0.271 0.604
INT 0.739 0.868
Pos-teste 5.0 2.46 5.4 2.60 0.149 0.700
Pré-teste 5.3 3.11 47 299 0.731 0.395
Atitude MMA 0.114  0.990

Pos-teste 5.3 3.19 4.9 3.13 0.283 0.596

Congruéncia Pré-teste 5.7 2.10 5.8 2.08 0.019 0.891 N

13.745  0.004
TNT/MMA  poceste 57 203 62 222 0696 0406
: a
Intencéo de Pré-teste 4.3 2.71 4.0 3.27 3.870 0.052
4210 0.250
Consumo TNT

Pos-teste 45 2.84 4.4 336 2.198 0.142

Nota: ? Significativo ao nivel 0.10; **Significativo ao nivel 0.01.
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O teste de Levene ndo forneceu evidéncia suficiente para se rejeitar a hipotese de igualdade das
variancias do erro dos grupos analisados para o nivel de significancia considerado no presente
estudo (o = 0,05). Entretanto, para o valor de alfa igual a 10%, o teste de Levene sugere
evidéncia amostral suficiente para rejeicao da hipotese nula para a variavel intencdo de consumo
do TNT. O teste de Box forneceu evidéncias para se rejeitar a hipotese nula de igualdade das
matrizes de covaridncia para a variavel congruéncia percebida entre o TNT e 0o MMA,

impossibilitando a analise dos resultados da MANOVA de Medidas Repetidas para essa variavel.
5.1.4 Resultados e Analise da MANOVA Medidas Repetidas

Nas Tabela 5.6 sdo apresentados os resultados da MANOVA de Medidas Repetidas para os

grupos Gl e G2:
Tabela 5-6 - MANOVA Medidas Repetidas
Efeitos dos Testes Intra Individuos
Soma de
Quadrados Gl Quadrgd_o F P-valor
. da Média

Tipo Il
Atitude Bebidas Energéticas 0.009 1 0.009 .014 .907
Atitude Bebidas
Energéticas*Tratamento 0.719 1 0.719 1.140 288
Atitude Marca TNT 3.278 1 3.278 6.810 011 7
Atitude Marca TNT*Tratamento 0.425 1 0.425 .883 .350
Atitude MMA 0.446 1 0.446 .696 406
Atitude MMA*Tratamento 0.885 1 0.885 1.381 243
Congruéncia TNT/MMA 1.831 1 1.831 2.987 .087 ?
Congruéncia TNT/MMA*Tratamento 2.020 1 2.020 3.296 073 °?
Intengéo Consumo TNT 4.108 1 4.108 9.500 003
Intencdo Consumo TNT*Tratamento 0.114 1 0.114 .263 .610

Nota: ® Significativo ao nivel 0.10; * Significativo ao nivel 0.05; ** Significativo ao nivel 0.01.
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Da Tabela 5.6, percebe-se que para duas das quatro varidveis analisadas houve evidéncia
amostral suficiente para se rejeitar a hipdtese nula de igualdade variancia entre os individuos que
receberam e 0s que ndo receberam o pré-teste: atitude em relagao a marca TNT, para o= 0,05 (F
= 6.810 e P-valor = 0.011) ¢ intengdo de consumo do TNT, para a = 0,01 (F = 9.500 P-valor =
0.003). O Gréfico 5.2 possibilita vizualizar o impacto do pré-teste em ambos 0s grupos para a
variavel atitude em relacdo a marca TNT, enquanto o Gréficos 5.3 mostra um efeito andlogo para
a variavel intencdo de consumo do TNT. Percebe-se que tanto os individuos que receberam o
Tratamento quanto aqueles que ndo receberam tiveram notas mais altas no pds-teste. Esse efeito é
mais forte e visivel na variavel intencdo de consumo do TNT, mas também pode ser verificado na

variavel atitude em relacdo a marca TNT.

- - -Sem Tratamento
— Com Tratamento

Meédias Estimadas Atitude Marca TNT

Pl'é-tleste Pés-;este
Atitude Marca TNT

Gréfico 5-2 - Pré-teste x Atitude Marca TNT
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- - -Sem Tratamento
— Com Tratamento

Meédias Estimadas Intengdo de Consumo TNT
9

T T
Pré-teste Pos-teste

Intengdo de Consumo TNT

Grafico 5-3 - Pré-teste x Intencdo de Consumo TNT

5.2 SEGUNDA ETAPA DE ANALISE

Na segunda etapa da analise, na qual foi analisado o modelo conceitual, formulado de acordo
com as hipoteses de pesquisa e cerne do presente estudo, aplicou-se uma MANCOVA. Buscou-se
verificar, principalmente, os efeitos do Tratamento, ou seja, 0 impacto da mensagem publicitaria
no individuo. Adicionalmente, investigou-se os efeitos do Pré-teste e da interacdo entre os dois
fatores: Tratamento e Pré-teste, as variaveis independentes do modelo. Ainda de acordo com o
modelo temos as seguintes variaveis dependentes: atitude em relacdo a marca TNT, intencdo de
consumo do TNT, congruéncia percebida entre 0 TNT e 0 MMA, e grau de violéncia percebida
no MMA,; e as covaridveis: a atitude em relacdo a categoria de produto bebidas energéticas e a

atitude em relacdo ao MMA.

Sendo assim, primeiramente foram apresentadas as estatisticas descritivas dos dados
considerados para analise. Em um segundo momento, foi feita a analise das covariaveis do
modelo, de modo a retirar os seus efeitos antes da analise do Tratamento. Por fim, analisou-se os

efeitos principais do Tratamento, do Pré-teste e da interago entre os fatores.
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5.2.1 [Estatisticas Descritivas MANCOVA

O Teste de Box, realizado para a MANCOVA, nédo forneceu nenhuma evidéncia que justificasse
a rejeicdo da hipotese nula de igualdade das matrizes de covaridncia para as variaveis
dependentes (Box's M = 28.335 e P-valor = 0.751). Entretanto, o Teste de Levene, apresentado
na Tabela 4.7, evidénciou a rejeicdo da hipdtese nula de igualdade do erro das variancias para
variavel grau de violéncia percebida no MMA (F = 3.986 e P-valor = 0.009).

Tabela 5-7 - Teste de Levene MANCOVA

Variavel Dependente F P-valor
Atitude Marca TNT 591 .622
Intengdo Consumo TNT .308 .819
Congruéncia TNT/MMA .900 442
Grau de Violéncia MMA 3.986 009 °

Nota: * Significativo ao nivel 0.05.

As estatisticas descritivas das variaveis dependentes foram apresentadas na Tabela 5.8:
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Tabela 5-8 - Estatisticas Descritivas MANCOVA

Vvariaveis Tratamento Pré-teste Média DP N
Dependentes
Sem Pré-teste 5.0 2.48 59
Sem Com Pré-teste 5.0 2.46 53
Tratamento
Total 5.0 2.46 112
Sem Pré-teste 5.3 2.32 59
Atitude Marca Com .
INT Tratamento Com Pré-teste 5.4 2.60 44
Total 5.4 2.43 103
Sem Pré-teste 5.2 2.40 118
Total Com Pré-teste 5.2 2.52 97
Total 5.2 2.45 215
Sem Pré-teste 3.9 2.97 59
Sem ,
Com Pré-teste 45 2.84 53
Tratamento
Total 4.2 2.91 112
Sem Pré-teste 3.3 2.83 59
Intengdo de Com ,
Consumo TNT Tratamento Com Pre-teste 4.4 3.36 a4
Total 3.7 3.10 103
Sem Pré-teste 3.6 2.90 118
Total Com Pré-teste 4.4 3.07 97
Total 4.0 3.00 215
Sem Pré-teste 6.2 2.06 59
Sem .
Com Pré-teste 5.7 2.03 53
Tratamento
Total 6.0 2.05 112
Sem Pré-teste 6.8 2.22 59
Congruéncia Com ,
TNT/MMA Tratamento Com Pré-teste 6.2 2.22 44
Total 6.6 2.23 103
Sem Pré-teste 6.5 2.15 118
Total Com Pré-teste 6.0 2.13 97
Total 6.3 2.15 215
Sem Pré-teste 6.4 2.65 59
Sem ,
Com Pré-teste 7.2 2.45 53
Tratamento
Total 6.8 2.58 112
Sem Pré-teste 7.5 2.20 59
Grau de Com ,
Violéncia MMA  Tratamento Com Pre-teste 8 1.88 a4
Total 7.6 2.06 103
Sem Pré-teste 6.9 2.48 118
Total Com Pré-teste 7.5 2.22 97

Total 7.2 2.38 215
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5.2.2 Analise das Covariaveis

Para que as covaridveis sejam efetivas é necessario que elas possuam forte correlacdo com as
varidveis dependentes, permitindo assim, que seus efeitos nessas variaveis sejam reduzidos. A
Tabela 5.9 apresenta as correlacdes entre as todas as variaveis presentes no estudo, testadas pelo

método chi-quadrado.

Tabela 5-9 - Correlacdo entre as Variaveis

Variaveis Média DeVIO png TNT MMA CONG CONS VIOL
Padréo
Atitude
ENE  Bebidas 5.7 2.64 1
Energéticas
Atitude Marca -
TNT T 5.2 2.45 0.708
MMA  Atitude MMA 5.4 3.11 0.209”  0.224™ 1
Congruéncia - wx -
CONG T /MMA 6.3 2.15 0.245 0.372 0.363 1
Intencdo  de
CONS  Consumo 4.0 3.00 0.6577 05577 0.150°  0.167 1
TNT
vioL CGrau - de 7.2 2.38 -0.045  -0.022 -0562 -0.179"  -0.085 1
Violéncia
Nota: * Correlagdo é significativa ao nivel 0.05; ** Correlacao é significativa ao nivel 0.01;

Verifica-se que a covariavel atitude em relacdo a categoria bebidas energéticas é correlacionada
fortemente com duas das quatro varidveis dependentes: a atitude em relagdo a marca TNT (p =
0.708) e intencdo de consumo do energético TNT (p = 0.657). Embora a correlacdo ndo seja tao
forte quanto para as variaveis citada anteriormente, a congruéncia percebida entre 0 TNT e 0
MMA também é correlacionada (p = 0.245), sendo as trés significativas para a = 0,01. A Unica
variavel ndo correlacionada foi o grau de violéncia percebido no MMA. As trés varidveis
correlacionadas: a atitude em relacdo a marca TNT, a intencdo de consumo do TNT, a
congruéncia percebida entre o TNT e o0 MMA foram impactadas positivamente pela covariavel
atitude em relacéo a categoria de produto bebidas energéticas. Por meio dos Graficos 5.4, 5.5 e

5.6 é possivel verificar visualmente essas relacoes.
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Gréfico 5-6 - Atitude Bebidas Energéticas x Congruéncia TNT/MMA

A covariavel atitude em relacdo ao MMA também apresenta forte correlacdo com duas das
variaveis dependentes: congruéncia percebida entre 0 TNT e o MMA (p = 0.363) e violéncia
percebida no MMA (p = -0.562), ambas para o nivel de significancia igual a 1%. No caso da
violéncia percebida no MMA, observa-se uma correlacdo negativa com a covaridvel, ou seja,
quanto maior a atitude do individuo com relagdo ao MMA, menor o grau de violéncia percebido
no esporte. Os Graficos 5.7 e 5.8 apresentam as correlacfes entre a covariavel atitude em relacdo
ao MMA e as duas variaveis dependentes: congruéncia percebida entre 0 TNT e 0o MMA e 0 grau
de violéncia percebido na modalidade esportiva.
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Adicionalmente, é apresentado o Grafico 5.9, em que é possivel visualizar a forte correlacdo entre

as variaveis dependentes: atitude em relagdo & marca TNT e a intengdo de consumo do TNT para
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o nivel de significancia de 1% (p = 0.557), suportanto a relacdo entre a atitude e o
comportamento, conforme sugerido pela literatura (AJZEN, 1991).
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Gréfico 5-9 - Atitude Marca TNT x Intenc@o Consumo TNT

5.2.3 Resultados e Analise da MANCOVA

A andlise da MANCOVA foi inciada pela avaliacdo do impacto das pelas covariaveis nas
variaveis dependentes. Os testes F foram realizados com as covariaveis operando nos seguintes
valores: atitude em relacdo as bebidas energéticas fixa em 5.657 e atitude em relacdo ao MMA
fixa em 5.371. Os resultados, apresentados na Tabela 5.10, sugerem que a covariavel atitude em
relacdo & categoria de produto bebidas energéticas impactou trés das quatro varidveis

dependentes do modelo, exceto o grau de violéncia percebido no MMA.



Tabela 5-10 - Resultados da MANCOVA
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Efeitos dos Testes Entre Individuos

Soma de

Quadrado P-
ngdrados gl da Média valor
Tipo 11
Atitude Marca TNT 585.414 1 585.414  198.690  .000
Atitude .
Bebidas Intencdo Consumo TNT 809.170 1 809.170 165.114 .000
Energeticas Congruéncia TNT/MMA 27.526 1 27.526 7.260 008
(covariavel)
Grau de Violéncia MMA 6.430 1 6.430 1.680 .196
Atitude Marca TNT 10.094 1 10.094 3.426 066 *°
Atitude MMA  Intencéo Consumo TNT 0.335 1 0.335 0.068 7194
(covariavel)  congrugncia TNT/MMA 108.125 1 108.125 28518  .000 "
Grau de Violéncia MMA 349.845 1 349.845 91408  .000
Atitude Marca TNT 12.453 1 12.453 4.227 041
Intencdo Consumo TNT 4.992 1 4.992 1.019 314
Tratamento . .
Congruéncia TNT/MMA 28.411 1 28.411 7.494 .007
Grau de Violéncia MMA 14.409 1 14.409 3.765 .054 ¢
Atitude Marca TNT 2.745 1 2.745 932 .336
Intencdo Consumo TNT 55.992 1 55.992 11425 001
Pré-teste
Congruéncia TNT/MMA 8.235 1 8.235 2.172 142
Grau de Violéncia MMA 6.855 1 6.855 1.791 .182
Atitude Marca TNT 2.018 1 2.018 .685 409
Tratamento Intencdo Consumo TNT 9.627 1 9.627 1.964 163
*Pre-teste Congruéncia TNT/MMA 0.320 1 0.320 0.084  .772
Grau de Violéncia MMA 0.343 1 0.343 0.090 765
Atitude Marca TNT 615.792 209 2.946
Intencdo Consumo TNT 1024.242 209 4.901
Erro
Congruéncia TNT/MMA 792.408 209 3.791
Grau de Violéncia MMA 799.902 209 3.827
Atitude Marca TNT 1280.100 214
Total Intengdo Consumo TNT 1929.856 214
Corrigido Congruéncia TNT/MMA 992530 214
Grau de Violéncia MMA 1208.961 214

Nota: ? Significativo ao nivel 0.10; * Significativo ao nivel 0.05; ** Significativo ao nivel 0.01; ***Significativo ao nivel

0.001.
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Os testes forneceram evidéncia amostral suficiente para se rejeitar a hipotese nula de igualdade
de variancia entre as médias das varidveis: atitude em relagdo & marca TNT para 0,1% (F =
168.690 e P-valor = 0.001), a intencdo de consumo do TNT para 0,1% (F = 165.114 e P-valor =
0.000 ) e congruéncia percebida entre 0 TNT e 0 MMA para 1% (F = 7.260 e P-valor = 0.008).

Analogamente, no caso dos efeitos da covariavel atitude em relagdo ao MMA, os ressultados
apresentam evidéncia amostral para se rejeitar a hipotese nula de igualdade das varidncias das
seguintes varidveis: congruéncia percebida entre 0 TNT e o MMA para o nivel de significancia
de 0,1% (F = 28.518 e P-valor = 0.000) e violéncia percebida no MMA para 0,1% (F = 91.408 e
P-valor = 0.000). A um nivel de significancia de 10%, também ha evidéncia para se rejeitar a

hipdtese nula para a varidvel atitude com em relacdo a marca TNT (F = 3.426 e P-valor = 0.066).

O teste seguinte, realizado por meio da MANCOVA, foi o de igualdade de variancias para 0s
efeitos do fator Tratamento nas varidveis dependentes. Da Tabela 4.10, verificou-se que houve
evidéncia amostral suficiente para rejeitar a hipotese nula para as variaveis: atitude em relacéo a
marca TNT para o nivel de significancia de 5% (F = 4.227 e P-valor = 0.041); a congruéncia
percebida entre 0 TNT e o MMA para o nivel de signficancia de 1% (F = 7.494 e P-valor =
0.007) e grau de violéncia percebida entre 0 TNT e 0 MMA para o nivel de significancia de 10%
(F = 3.765 e P-valor = 0.054). No Gréfico 5.10 é possivel visualizar os efeitos do Tratamento
para a variavel atitude em relacdo a marca TNT com os efeitos do Tratamento. J& o Gréafico 5.11
evidencia os efeitos desse mesmo fator para a variavel congruéncia percebida entre 0 TNT e o
MMA.
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Com o auxilio do Grafico 5.10, é possivel perceber um aumento positivo na atitude em relacdo a
marca TNT devido ao Tratamento, para o grupo com pre-teste a variacao foi de u = 5.0 para u =
5.4; e sem pré-teste a variacdo foi de p = 5.0 para p = 5.3. O Gréfico 5.11 também possibilita

verificar uma mudanga positiva nas médias da variavel congruéncia percebida entre 0 TNT e 0
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MMA, tanto para o grupo pré-testado variando de: p = 5.7 para u = 6.2, quanto para 0 grupo ndo
pré-testado, variando de: p = 6.2 para u = 6.8.

No que tange os efeitos principais do Pré-teste, os resultados da MANCOVA, apresentados na
Tabela 5.10, sugerem que ha evidéncia amostral suficiente para rejeitar a hipotese nula de
igualdade de variancias para a variavel dependente intencdo de consumo do TNT para o nivel de
significancia de 0,1% (F = 11.425 e P-valor = 0.001). Tal efeito j& havia sido evidenciado pela
MANOVA e pela MANOVA de Medidas Repetidas, realizadas na primeira etapa da analise.
Entretanto, fazia-se necessario testar a hipétese depois de retirados os efeitos das covariaveis,

analise essa, realizada nesta etapa.

Da Tabela 5.8, percebe-se que as médias dos casos prétestados, tanto no grupo sem tratamento (p
= 4.4), quanto no grupo com tratamento (u = 4.5), sdo mais altas que as médias dos grupos néo
prétestados: sem tratamento (u = 3.9) e com tratamento (u = 3.3). Cabe ressaltar que ambos
grupos foram influenciados positivamente pela aplicacdo do Pré-teste. O Grafico 5.12 possibilita

a visualizacdo dos efeitos do pré-teste.

Tratamento
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i

T T
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Grafico 5-12 - Pré-teste x Intencao de Consumo TNT
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Dado que existem evidéncias de que o Pré-teste influenciou os resultados ao menos para uma das
variaveis, cabe, por fim, verificar se houve interacdo entre o Tratamento e o Pré-teste, tanto para
essa, quanto para as demais varidveis dependentes. Os resultados apresentados na Tabela 5.10,
para a interacdo entre o Tratamento e o Pré-teste, ndo fornecem evidéncias suficientes que
possibilitem a rejeicdo da hipdtese nula de igualdade entre as variancias para as variaveis
dependentes. Dessa forma, mesmo no caso em que os efeitos principais do Pré-teste foram
significativos, como para a variavel intencdo de consumo do TNT, estes ndo foram impactados

pelo Tratamento, ou seja, ndo houve sensibilizacdo pré-teste.
5.3 RESULTADOS DOS TESTES DE HIPOTESE

De acordo com os resultados da MANCOVA, foi possivel verificar que:

Houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipdtese nula de igualdade das
variancias para a variavel atitude em relacdo a marca TNT, dado o nivel de significancia de 5%,
devido aos efeitos do Tratamento, o que permitiu suportar empiricamente a hipdtese substantiva
H1 de que assistir (vs. ndo assistir) uma mensagem publicitaria—com teor de violéncia — de uma
marca patrocinadora da modalidade esportiva MMA influenca positivamentei a atitude do

consumidor em relacdo a marca patrocinadora do MMA, igual como foi formulada;

Houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipotese nula de igualdade das
variancias para a variavel atitude em relacdo a marca TNT, dado o nivel de significancia de 5%,
devido aos efeitos da Atitude em Relacdo as Bebidas Energéticas, o que permitiu suportar
empiricamente a hipdtese substantiva Hla de que quanto mais positiva (negativa) a atitude do
consumidor em relacdo a categoria do produto anunciado, mais positiva (negativa) a atitude do

consumidor em relacdo a marca patrocinadora do MMA, igual como foi formulada

N&o houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipotese nula de igualdade das
variancias para a varidvel atitude em relacdo a marca TNT, dado o nivel de significancia de 5%,
devido aos efeitos da Atitude em Relagcdo ao MMA, 0 que ndo permitiu suportar empiricamente a
hipdtese substantiva H1b de que quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em
relacdo & modalidade esportiva MMA, mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em

relacdo & marca patrocinadora do MMA, igual como foi formulada.
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N&o houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipdtese nula de igualdade das
variancias para a variavel intencdo de consumo do TNT, dado o nivel de significancia de 5%,
devido aos efeitos do Tratamento, 0 que ndo permitiu suportar empiricamente a hipotese
substantiva H2 de que assistir (vs. ndo assistir) uma mensagem publicitaria — com teor de
violéncia — de uma marca patrocinadora da modalidade esportiva MMA influencia positivamente
a intencédo de consumo da marca patrocinadora do MMA, igual como foi formulada.

Houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipdtese nula de igualdade das
variancias para a variavel intengdo de consumo do TNT, dado o nivel de significancia de 5%,
devido aos efeitos da Atitude em Relacdo as Bebidas Energéticas, o que permitiu suportar
empiricamente a hipotese substantiva H2a de que quanto mais positiva (negativa) a atitude do
consumidor em relacdo a categoria do produto anunciado, mais positiva (negativa) a intencdo de

consumo da marca patrocinadora do MMA, igual como foi formulada.

Né&o houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipdtese nula de igualdade das
variancias para a variavel intencdo de consumo do TNT, dado o nivel de significancia de 5%,
devido aos efeitos da Atitude em Relacdo ao MMA, o que ndo permitiu suportar empiricamente a
hip6tese substantiva H2b de que quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em
relacdo a modalidade esportiva MMA, mais positiva (negativa) a inten¢do de consumo da marca

patrocinadora do MMA, igual como foi formulada.

Houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipdtese nula de igualdade das
variancias para a variavel congruéncia percebida entre o0 TNT e o MMA, dado o nivel de
significancia de 5%, devido aos efeitos do Tratamento, o que permitiu suportar empiricamente
hipdtese substantiva H3 de que assistir (vs. ndo assistir) uma mensagem publicitaria — com teor
de violéncia — de uma marca patrocinadora da modalidade esportiva MMA influencia
positivamente a percepc¢do de congruéncia entre a marca patrocinadora do MMA e a modalidade

esportiva do MMA, igual como foi formulada.

Houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipotese nula de igualdade das
variancias para a variavel congruéncia percebida entre o0 TNT e o MMA, dado o nivel de
significancia de 5%, devido aos efeitos da Atitude em Relacdo as Bebidas Energéticas, o que

permitiu suportar empiricamente a hipdtese substantiva H3a de que quanto mais positiva
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(negativa) a atitude do consumidor em relacdo a categoria do produto anunciado, mais positiva
(negativa) a percepcdo de congruéncia entre a marca patrocinadora do MMA e a modalidade

esportiva do MMA, igual como foi formulada.

Houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipotese nula de igualdade das
variancias para a variavel congruéncia percebida entre o TNT e o MMA, dado o nivel de
significancia de 5%, devido aos efeitos da Atitude em Relagdo ao MMA, o0 que permitiu suportar
a hipotese substantiva H3b de que quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em
relacdo a modalidade esportiva MMA, mais positiva (negativa) a percepcdo de congruéncia entre

a marca patrocinadora do MMA e a modalidade esportiva do MMA, igual como foi formulada.

N&o houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipotese nula de igualdade das
variancias para a variavel grau de violéncia percebido no MMA, dado o nivel de significancia de
5%, devido aos efeitos do Tratamento, o que ndo permitiu suportar empiricamente a hipotese
substantiva H4 de que assistir (vs. ndo assistir) uma mensagem publicitaria— com teor de
violéncia—de uma marca patrocinadora da modalidade esportiva MMA influencia positivamente 0

grau de violéncia percebida na modalidade esportiva do MMA, igual como foi formulada.

N&o houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipotese nula de igualdade das
variancias para a variavel grau de violéncia percebido no MMA, dado o nivel de significancia de
5%, devido aos efeitos da Atitude em Relacdo as Bebidas Energéticas, o que ndo permitiu
suportar empiricamente a hipdtese substantiva H4a de que quanto mais positiva (negativa) a
atitude do consumidor em relacdo a categoria do produto anunciado, menor (maior) o grau de

violéncia percebida na modalidade esportiva do MMA, igual como foi formulada.

Houve evidéncia amostral suficientemente forte para rejeitar a hipétese nula de igualdade das
variancias para a variavel grau de violéncia percebido no MMA, dado o nivel de significancia de
5%, devido aos efeitos da Atitude em Relagdo ao MMA, 0 que permitiu suportar empiricamente a
hipdtese substantiva H4b de que quanto mais positiva (negativa) a atitude do consumidor em
relacdo & modalidade esportiva MMA, menor (maior) o grau de violéncia percebida na

modalidade esportiva do MMA, igual como foi formulada.
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6 CONCLUSAO

Nesse capitulo foi apresentado, primeiramente, o sumario executivo, seguido das contribuigdes
académicas, de modo a responder as perguntas de pesquisa, e por fim, as contribuices gerenciais

do estudo realizado.

6.1 SUMARIO DO ESTUDO

O presente estudo analisa o impacto da mensagem do patrocinador esportivo na atitude, na
percepcdo de congruéncia e na intencdo de compra do produto patrocinado. Mais
especificamente, buscou-se entender se a mensagem publicitaria de um patrocinador esportivo
que associa sua marca aos valores positivos (ou negativos) de uma modalidade esportiva € capaz
de influenciar: (1) a atitude do consumidor em relacdo a marca patrocinadora; (2) a intencdo de
consumo do produto anunciado pelo patrocinador; (3) a congruéncia percebida pelo consumidor
entre a marca do patrocinador e a modalidade esportiva patrocinada; e (4) o grau de violéncia
percebido pelo consumidor com relacdo ao esporte patrocinado. O estudo se insere no campo do
comportamento do consumidor e utiliza como referencial tedrico a Psicologia aplicada ao
Marketing e, mais especificamente, a literatura sobre Patrocinio, Congruéncia, Atitude e Intencéo
de Compra. O estudo é baseado em um experimento que o utilizada o desenho de quatro grupos
de Solomon aplicado aos consumidores do sexo feminino. O esporte estudado € 0 MMA - Mixed
Martial Arts e o patrocinador esportivo € a marca de bebidas energéticas TNT. Os dados foram
analisados em duas etapas: na primeira etapa, de carater preliminar, foram aplicadas uma
MANOVA e uma MANOVA de Medidas Repetidas, de modo a examinar os efeitos principais do
pré-teste nas varidveis dependentes; na segunda etapa foi realizada uma MANCOVA, com o
objetivo de verificar os efeitos principais da mensagem publicitaria nas variaveis dependentes. Os
resultados mostram que a mensagem publicitaria do patrocinador tem impacto significativo na
atitude dos consumidores em relagcdo @ marca TNT e na congruéncia percebida pelo consumidor
entre 0 TNT e o MMA. Adicionalmente, verificou-se que o pré-teste impactou positivamente a
intencd@o de consumo do TNT. Os resultados também sugerem que uma mensagem publicitaria do

patrocinador esportivo, com teor de violéncia, pode impactar positivamente o consumidor do
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sexo feminino, desde que esse tenha uma atitude positiva com relacdo a modalidade esportiva
patrocinada e a categoria de produto da marca patrocinadora.

6.2 CONTRIBUICOES ACADEMICAS

O Mixed Martial Arts (MMA) vem atraindo cada vez mais a atencdo da comunidade cientifica,
haja visto a quantidade de artigos publicados a respeito do tema nos Ultimos dez anos (VAN
BOTTENBURG e HEILBRON, 2006; KIM, GREENWELL, et al., 2008; KIM, ANDREW e
GREENWELL, 2009; KIM, ANDREW e GREENWELL, 2009; GARCIA e MALCOLM, 2010;
MACINTOSH e CROW, 2011; NARAINE e DIXON, 2013; FERRARI, 2013; BROWN,
DEVLIN e BILLINGS, 2013; MIERZWINSKI, VELIJA e MALCOLM, 2014). Tal situacdo
pode ser atribuida ao fato de o MMA ser uma modalidade esportiva relativamente nova
(GARCIA e MALCOLM, 2010) e ainda contestada em algumas esferas da sociedade (VAN
BOTTENBURG e HEILBRON, 2006; NARAINE e DIXON, 2013). Por ser um esporte com
caracteristicas geralmente associadas ao sexo masculino, como: agressividade, violéncia,
brutalidade, a literatura a respeito da perspectiva feminina com relagdo ao MMA ainda é escassa
(MIERZWINSKI, VELIJA e MALCOLM, 2014).

Estudos revelam que a presenca feminina em eventos de MMA varia de 25 a 30% do total de
espectadores (KIM, GREENWELL, et al., 2008; MACINTOSH e CROW, 2011).
Adicionalmente, o nuimero de mulheres engajadas na modalidade esportiva vém crescendo
(MIERZWINSKI, VELIJA e MALCOLM, 2014), fato evidenciado pela criacdo de uma categoria
feminina na principal entidade organizadora de eventos do MMA: o Ultimating Fighting
Championship (CNN, 2013).

O patrocinio tem se tornado uma parte vital do financiamento de uma ampla variedade de eventos
esportivos, artisticos e sociais (CORNWELL e MAIGNAN, 1998; SPEED e THOMPSON,
2000), além de ser uma das areas de promogdo de marketing de crescimento mais acelerado
(KOO, QUARTERMAN e FLYNN, 2006). Entretanto, pouco se sabe a respeito dos efeitos do
patrocinio, quando a modalidade esportiva patrocinada possui um alto teor de violéncia, como é o
caso do MMA (MACINTOSH e CROW, 2011). Outra questdo de interesse cientifico abordada

no presente estudo, foi o impacto de uma mensagem publicitaria com conteudo de violéncia



96

quando associada ao esporte, sugerido anteriormente pela literatura como um tema carente de
pesquisas (MCDANIEL, LIM e MAHAN Il11, 2007).

O desenho de experimento de quatro grupos, proposto por Solomon (1949), e utilizado na
presente pesquisa, permite o controle de todos os critérios necessarios para a validacdo tanto
interna quanto externa do experimento (CAMPBELL e STANLEY, 1963; SOLOMON e
LESSAC, 1968), fornecendo mais credibilidade ao estudo e possibilitando uma maior

generalizagédo dos resultados.
6.2.1 Respostas as Perguntas de Pesquisa

Nesse item foram respondidas as perguntas de pesquisa com base nos resultados experimentais

apresentados e nas hipoteses de pesquisa.

6.2.1.1 A mensagem publicitaria de um patrocinador esportivo que associa sua marca aos
valores positivos (negativos) de uma modalidade esportiva ¢ capaz de influenciar a

atitude do consumidor em relagdao a marca do patrocinador?

Um dos principais objetivos de uma mensagem publicitaria é despertar no consumidor emoc¢des
favoraveis a marca patrocinadora por meio das associa¢des feitas com os valores da propriedade
patrocinada. Sabe-se, também, que abordagens publicitarias emocionalmente positivas geram
atitudes positivas e julgamentos favoraveis do consumidor para com a marca anunciante
(GEUENS e DE PELSMACKER, 1998). Entretanto, se associar a um esporte controverso como
0 Mixed Martial Arts, possuidor de valores intrinsicos como agressividade, brutalidade e
violéncia, € uma estratégia considerada potencialmente arriscada, uma vez que esses valores

podem ser intepretados de forma negativa pelos consumidores.

No entanto, o presente estudo obteve resultados favoraveis no que tange a atitude do individuo do
sexo feminino com relacdo & marca TNT, sugerindo que a mensagem publicitaria da marca

patrocinadora impactou positivamente a percep¢do das consumidoras.

Estudo anterior apontou que os Unicos efeitos de género em face a comerciais esportivos
violentos séo aqueles mediados pela personalidade, sugerindo que cada individuo tolera o uso de

violéncia pela midia de uma forma distinta, independente do seu sexo (MCDANIEL, LIM e
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MAHAN l11, 2007). Dessa forma, a interpretacdo do nivel de violéncia presente no esporte é uma
questdo de cunho pessoal do individuo.

Existem duas explicagdes plausiveis, e ndo excludentes, para essa mudanca positiva na atitude
das consumidoras expostas a mensagem publicitaria da TNT: “Love Hurts”. A primeira, ¢ mais
Obvia, é que, apesar das cenas de violéncia presentes no comercial de TV, o nivel de violéncia a
que foram expostas encontra-se dentro de patamares aceitaveis para seus padrdes sociais. Ou seja,

elas enxergam o MMA como um esporte violento, porém néo brutal.

Altos niveis de violéncia eram evidentes nos primérdios do MMA (VAN BOTTENBURG e
HEILBRON, 2006), evidenciados pelo préprio nome: “vale tudo”, que remetia a um esporte
literalmente sem regras. Com a implementacdo de regras mais estritas, 0s produtores de eventos
de MMA, como o UFC, passaram a instruir seu publico quanto a essas mudancas e como elas
serviram pra proteger os lutadores. O programa de MMA “The Ultimate Fighter”, patrocinado
pela marca TNT, ndo somente gera atencdo para o esporte, como educa potencialmente os
consumidores, uma vez que fornece informacbes diversas sobre o esporte, anteriormente
acessivel somente aos fds mais engajados (KIM, GREENWELL, et al., 2008).

Tal constatacdo vai ao encontro do desenvolvimento da atividade como modalidade esportiva,
uma vez que a combinacdo de diferentes técnicas de combate ndo gerou um aumento analogo nos
danos aos participantes, sugerindo uma maior preocupacdo com a integridade fisica destes
(GARCIA e MALCOLM, 2010). De fato, consumidores envolvidos com o esporte tem a
tendéncia de exergar as lutas por meio do prisma das técnicas e habilidades envolvidas para o
sucesso dos lutadores no esporte, percebendo mais a beleza do que a violéncia no esporte
(ANDREW, KIM, et al., 2009).

A outra razdo possivel para a mudanca positiva de atitude em relacdo a marca TNT, diz respeito
as emocdes incutidas pelo esporte no consumidor. Estudos sobre as principais motivacfes dos
espectadores de MMA para o consumo de eventos dessa modalidade esportiva, revelam que o
drama é a motivacdo principal para esse consumo por parte do publico feminino (KIM,
GREENWELL, et al., 2008; ANDREW, KIM, et al., 2009). O drama & caracterizado pela

imprevisibilidade dos resultados e pela excitacdo pelo esporte, resultando de lutas intensas e
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disputadas (ANDREW, KIM, et al., 2009). Ou seja, as consumidoras de MMA tem como
principal motivagéo a busca por excita¢do proveninente do esporte.

Em 1986, Elias e Dunning (1986) desenvolveram a teoria de busca por excita¢do, considerando a
relevancia dos esportes e do lazer na sociedade moderna. Eles fizeram a distincdo entre uma
situacdo de excitacdo na “vida real” e uma situacdo “mimética”, uma vez que um estado de
excitacdo verdadeiro muitas vezes s6 ocorre em situagcdes criticas ou de perigo eminente. As
oportunidades para o individuo experienciar esse tipo de emocdo na sociedade moderna sdo
extremamente limitadas. Consequentemente, o individuo desenvolve uma necessidade
psicologicamente, e socialmente controlada, pelo prazer proveniente desse tipo de excitacdo,
aumentando a importancia da excitacdo mimética para a sociedade. A excitagdo mimética € muito
similar a situacdo de excitagcdo da vida real, entretanto, sem a componente de perigo extremo
(ELIAS e DUNNING, 1986). A medida que atividades que geram excitagdo sdo esportizadas,
como é o caso do MMA, o papel da excitacdo mimética cresce significantemente (GARCIA e
MALCOLM, 2010). Dessa forma, sugere-se que a excitacdo causada pelo MMA pode ter tido
influéncia positiva na mudanca da consumidora na atitude em relagcdo a marca TNT, uma vez que
essa modalidade esportiva tem no seu aspecto dramatico uma das suas principais motivacdes de

consumo.

6.2.1.2 A mensagem publicitaria de um patrocinador esportivo que associa sua marca aos
valores positivos (negativos) de uma modalidade esportiva ¢ capaz de influenciar a

intencao de consumo do produto anunciado pelo patrocinador?

No caso do presente estudo, a mensagem publicitaria associada a modalidade esportiva do
MMA, com alto teor de violéncia, ndo foi capaz de influenciar a intencdo de consumo do
energético TNT pelas consumidoras. Entretanto, a intengdo de consumo foi impactada
positivamente pela atitude em relacéo a categoria de produto bebidas energeéticas.

Todavia, essa constatagdo pode ter sido influenciada pelos efeitos do pré-teste. Ou seja, 0 pré-
teste influenciou positivamente nas intencGes de consumo do energético TNT, gerando duvida
guanto aos reais efeitos da mensagem publicitaria nessa variavel. Entretanto, ndo houve efeitos de

interacdo entre o pré-teste e a mensagem publicitaria (tratamento).
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De acordo com a Teoria de Validade Auto Gerada concebida por Feldman e Flynch (1988) para
elucidar os efeitos reativos de medidas atitudinais e comportamentais, é possivel que 0s
respondentes ndo tenham intencbes pré-existentes e as formem de modo a responder aquela
determinada pergunta. Dessa maneira, 0 processo de mensuracao leva os respondentes a formar
julgamentos que eles ndo acessariam em sua memoria ou que eles jamais formariam. Todavia,
intengdes pré-existentes podem se tornar mais acessiveis na memoria quando o respondente é

exposto a pergunta do pesquisador.

A Teoria de Validade Auto Gerada pode ajudar no entendimento dos efeitos principais do pré-
teste para a variavel intencdo de consumo do TNT, uma vez que as respondentes que ndo foram
pré-testadas tiveram de acessar intencGes pré-existentes na memoria ou formar seus julgamentos
com base naquela pergunta, somente uma vez, na aplicagao do pos-teste. Entretanto, no caso de
individuos que foram pré-testados, as intencGes tiveram de ser formadas ou acessadas no pre-
teste, tornando-se ainda mais disponiveis na memdria da respondente quando perguntada

novamente no pos-teste , podendo explicar o viés existente nas respostas dos grupos pré-testados.

6.2.1.3 A mensagem publicitaria de um patrocinador esportivo que associa sua marca aos
valores positivos (negativos) de uma modalidade esportiva ¢ capaz de influenciar a
congruéncia percebida pelo consumidor entre a marca do patrocinador e a modalidade

esportiva patrocinada?

Ao associar-se a uma determinada modalidade esportiva, o patrocinador busca transferir atributos
e imagem desta para a sua marca. Entretanto, essa transferéncia sd ocorre caso o consumidor
perceba uma conexdo logica entre a marca patrocinadora e a propriedade patrocinada. Sabe-se
gue uma das formas de estabelecer essa conexdo na mente do consumidor é por meio da
articulacdo, ou seja: comunicacbes que explicitem essa interacdo de articulacdo entre
patrocinador e patrocinado (WEEKS, CORNWELL e DRENNAN, 2008). A criacdo de material
promocional pode auxiliar os consumidores a entender essas ligacdes (GWINNER, LARSON e
SWANSON, 2009), sendo essas tidas como cruciais para o sucesso do patrocinio e das atividades
de marketing a ele associadas (DRENGNER, JAHN e ZANGER, 2011).

Os resultados do experimento evidenciaram um aumento significativo e positivo na congruéncia

percebida pelos individuos do sexo feminino entre a marca patrocinadora TNT e a modalidade
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esportiva MMA, devido aos efeitos da mensagem publicitaria. A propaganda “Love Hurts”
parece ter operado como ferramenta de articulagéo, estabelecendo a conex&o entre a modalidade

esportiva e a marca TNT.

A marca TNT buscou associar sua imagem a imagem do MMA, um esporte com caracteristicas
intrinsicas como agressividade, brutalidade e violéncia. Entretanto, a compatibilidade proveniente
da imagem envolve tanto os atributos associados ao patrocinador como aqueles vinculados ao
patrocinado (GROHS, WAGNER e VSETECKA, 2004). Ou seja, é possivel que alguns atributos
sejam vistos como intrinsicos também a marca TNT ou a categoria de produtos bebidas

energéticas, facilitando assim, a conexao.

O MMA é um esporte extremamente complexo, sendo o fruto da mescla de diversas artes
marciais, de modo a agregar o que existe de mais eficiente e técnico dentro do universo de
combate. Para os participantes do MMA, o principal objetivo da luta ndo € machucar o

adversario, mas sim vencer a luta dentro das regras estipuladas (GARCIA e MALCOLM, 2010).

A estética presente nas lutas de MMA foi a segunda maior motivacdo para 0 consumo de eventos
dessa modalidade esportiva por individuos do sexo feminino, sendo essa, consequéncia da
plasticidade dos movimentos e técnicas empregadas pelos lutadores nos combates (ANDREW,
KIM, et al., 2009). Dessa maneira, enxergar essa modalidade esportiva somente pelo prisma da
violéncia significa desconsiderar técnicas milenares, desenvolvidas e aprimoradas ao longo dos
anos, bem como a beleza existente no esporte. Cabe ressaltar que para se sobressair no MMA, um
lutador tem de treinar arduamente, se preparar durante meses para subir no octégono, de modo a

sagrar-se vencedor de uma luta ou campedo de uma categoria.

O que parece é que essa conexao entre a categoria de produtos e a modalidade esportiva, tem sido
explorada e articulada pela marca TNT por meio de mensagens publicitarias, inclusive a utilizada
nessa abordagem experimental. A categoria de produtos bebidas energéticas estd associada a
atributos, tais como: energia e forca. Esses atributos fazem também parte do universo do MMA,
uma vez que sem eles, dificilmente um lutador atingira seus objetivos. Sugere-se assim, que
existe uma conexao légica entre a modalidade esportiva do MMA e a categoria de produtos
bebidas energéticas, baseada em atributos como energia e forca, e articuladas pela mensagem

publicitaria “Love Hurts” da marca TNT, que influenciou positivamente a percepcao feminina de
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congruéncia entre 0 TNT e o MMA. Adicionalmente, deve-se considerar que o envolvimento da
consumidora, tanto com a modalidade esportiva do MMA, quanto com a categoria de produto
bebidas energéticas, influenciou positivamente na percep¢do da congruéncia, uma vez que
possuir uma relacdo intima com patrocinador ou patrocinado, facilita a identificacdo natural dos

atributos comuns & ambos, desenvolvendo a percepcao dessa conexdo ldgica de forma natural.

6.2.1.4 A mensagem publicitaria de um patrocinador esportivo que associa sua marca aos
valores positivos (negativos) de uma modalidade esportiva € capaz de influenciar o grau

de violéncia percebido pelo consumidor com relagdo ao esporte patrocinado?

A mensagem publicitaria da marca TNT, patrocinadora da modalidade esportiva do MMA, nédo
foi capaz de influenciar no grau de violéncia percebido pelo individuo do sexo feminino com

relacdo ao esporte, mesmo dotada de conteudo de alto teor de violéncia.

Tal fato pode ter tido duas causas distintas e ndo excludentes: o teor de violéncia da peca
publicitaria foi baixo se comparado aos niveis de violéncia reais presentes nos eventos da
modalidade esportiva, ndo sendo capaz de impactar na percep¢do das consumidoras; ou a
percepcao de violéncia das consumidoras em relacdo ao MMA ja era tdo alta que a mensagem
publicitaria ndo foi capaz de impacta-las.

Faz-se relevante notar que a atitude em relacdo a modalidade esportiva do MMA influenciou
negativamente o grau de violéncia percebido no esporte, ou seja, quanto mais favoravel era a
atitude do individuo do sexo feminino em relacdo ao MMA, menor o grau de violéncia percebido,
consoante com a literatura (VAN BOTTENBURG e HEILBRON, 2006; ANDREW, KIM, et al.,
2009). Entretanto, mesmo diante dessa correlagdo negativa, o grau de violéncia percebido no
esporte foi alto para todos 0s grupos de pesquisa: tanto para 0s grupos que assistiram o video com
a mensagem publicitaria, quanto para 0s grupos que nao a assistiram, o0 que sugere que as
mulheres percebem o esporte como altamente violento. Adicionalmente, o teor de violéncia
apresentado na mensagem publicitaria ndo é tdo alto quanto o apresentado em um evento de
MMA, haja visto que ndo ha sangue, nem avarias severas nos lutadores contracenando no video.
Cabe ressaltar que tampouco esse é o objetivo principal da propaganda, sendo o impacto no grau

de violéncia percebido no esporte um efeito secundario do video, cujo objetivo € a articulacéo da
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congruéncia entre o patrocinador, a marca TNT, e o patrocinado, a modalidade esportiva do
MMA.

Adicionalmente, no caso dos esportes de combate, ha de haver o entendimento de que eles
sempre estardo no limiar de violéncia tolerada pela sociedade, uma vez que estdo mais proximos
de um conflito verdadeiro que qualquer outra area social. De modo a ser estimluante o suficiente
para os participantes e para 0s espectadores, 0s esportes de combate precisam exibir intensidade
muito préxima a encontrada em uma situagio de combate real (GARCIA e MALCOLM, 2010)

De fato, a opinido publica a respeito da modalidade esportiva do MMA n&o se baseia em medidas
reais de violéncia, como, por exemplo, 0 nimero de mortes no esporte, mas em carateristicas
estruturais dos eventos de combate, as quais sempre serdo analisadas dentro dos limites toleraveis
de violéncia pela sociedade. A violéncia, caracteristica intrisica dos esportes de combate, sera
sempre uma das principais razGes para a contestacdo publica destes. Entretanto, a violéncia
percebida no esporte ¢ muito maior do que a violéncia real presente no esporte (GARCIA e
MALCOLM, 2010).

Diante das evidéncias observadas, conclui-se que a mensagem publicitaria ndo influenciou as
consumidoras, uma vez que a percepcdo do grau de violéncia presente no esporte entre as
mulheres j& era elevado, e adicionalmente, o teor de violéncia da comunicacao utilizada ndo era
tdo alto quanto em cenas de uma luta de MMA, dado que esse ndo foi o principal objetivo da

campanha publicitaria, mas sim, ativar a congruéncia entre o patrocinador e o esporte.

6.3 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

O MMA é uma modalidade esportiva relativamente nova (GARCIA e MALCOLM, 2010),
todavia, o UFC, principal entidade organizadora do MMA, & o maior vendedor de eventos via
Pay-Per-View no mundo. Atualmente as lutas dos eventos do UFC estdo disponiveis para 352
milhGes de residéncias, espalhadas em 145 paises, em 19 diferentes linguas (UFC, 2014). O UFC
produz cerca de 30 eventos ao redor do mundo por ano e gerou cerca de US$250 milhdes em
receitas em 2013, mostrando-se um negocio extremamente lucrativo. Os irmaos Fertitta, donos da

marca UFC ja receberam uma proposta para vender a marca por aproximadamente US$1 bilhdo e



103

a recusaram (EXAME, 2013). Entretanto, parece haver um mercado ainda em expansdo a ser

explorado no universo do MMA: o0 mercado feminino.

Uma reflexdo sobre o presente estudo poderia contribuir para os organizadores de eventos de
MMA no Brasil, trazendo a tona a necessidade de se investir no pablico feminino, bem como no
patrocinio voltado exclusivamente para ele, dado seu crescente engajamento no MMA. A forte
correlacdo negativa entre a atitude em relacdo a modalidade esportiva e 0 grau de violéncia
percebido no esporte, fornece evidéncias de que o esporte pode se popularizar também entre as
mulheres, uma vez que ao se envolverem com a modalidade esportiva, elas também passam a
perceber o esporte como menos violento. A introducdo de uma categoria feminina no MMA em
2013, mostra que ja ha um movimento nesse sentido. Entretanto, € necessario acabar
definitivamente com a falacia de que o MMA ndo € um esporte para mulheres e buscar realizar

acOes especificas para aumentar o seu envolvimento com a modalidade esportiva.

Com um maior envolvimento de mulheres no MMA, podem-se construir estratégias de patrocinio
especificamente visando esse publico, uma vez que nesse experimento observou-se que mulheres
com uma atitude positiva em relacdo ao MMA perceberam melhor a congruéncia l6gica entre o
patrocinador e 0 MMA, gerando valor para ambos. A busca por patrocinadores de produtos
femininos com conexdes légicas com 0 MMA, parece ser um dos desafios a serem superados
pelos gestores dessa modalidade esportiva, haja visto que, de acordo com o presente estudo,

existe espaco para explorar os demais atributos intrinsicos do MMA, que ndo a violéncia.

O Brasil encontra-se em uma fase delicada de consolidacdo do esporte MMA, haja visto que sem
um idolo forte como Anderson Silva, afastado do esporte por aproximadamente 9 meses devido a
uma lesdo na perna (VEJA, 2014), o marketing tera de ser voltado para o evento como um todo.
Essa pode ser uma boa oportunidade para ampliar a visibilidade de outros lutadores brasileiros,
celebridades do esporte, campeGes em suas categorias, mas menos conhecidos no cenario
nacional, como José Aldo da Silva, atleta patrocinado pela marca TNT, explorando seu potencial

de endosso de outras categorias de produtos.

Para a marca TNT, as implicacOes gerenciais sdo ainda mais evidentes. Em 2014, a participacédo

da marca no mercado foi de 5% e ter um diferencial é essencial nesse mercado extremamente e
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dominado pela empresa austriaca Red Bull. O mercado encontra-se em franca expanséo, sendo o
segmento que mais cresce entre as bebidas ndo alcodlicas no Brasil (EXAME, 2014) .

Como cerca de 25 a 30% dos fas de MMA sdo mulheres (KIM, GREENWELL, et al., 2008;
MACINTOSH e CROW, 2011), um trabalho especifico no ambito do patrocinio esportivo pode
trazer resultados sélidos as empresas patrocinadoras, haja visto que mulheres com maior
envolvimento com o esporte mostraram uma maior percepc¢ao de congruéncia entre 0 TNT e 0

MMA, além de menor percepg¢éo de violéncia no esporte.

O presente estudo aponta para oportunidades de patrocinio esportivo da modalidade do MMA
para outras empresas de outras categorias de produtos que tenham como target o publico
feminino, que talvez ainda ndo tenham se aproximado desse universo em virtude de reservas em

relacdo a associacao com a violéncia.

Os resultados da pesquisa sugerem ainda que a utlizacdo de mensagens publicitarias, com alto
teor de violéncia, com o objetivo a ativar a marca, tém de ser utilizada de forma extremamente
estratégica e para o publico alvo feminino especificamente envolvido do MMA, pois € capaz de
produzir resultados positivos para a marca no gque tange a atitude e a percep¢do de congruéncia.
Entretanto, pode gerar resultados negativos quando apresentados ao publico feminino em geral.
Para campanhas fora dos intervalos dos eventos de MMA, sugere-se uma abordagem mais

abrangente, de modo a ndo produzir atitudes negativas em relacdo a marca.

6.4 LIMITACOES DA PESQUISA

A principal limitacdo da pesquisa foi a operacionalizagdo do experimento, uma vez que nédo se
conseguiu operacionalizar os quatro grupos de uma vez sé. A logistica necessaria para garantir
que o procedimento seja realizado simultaneamente, exige uma colaboracdo dos individuos
dificilmente atingida quando o experimento é realizado voluntariamente, ainda mais tratando-se
de um tamanho amostral de mais de duzentos individuos, como foi o caso do presente estudo.
Outra limitacdo da pesquisa foi o tratamento estatistico dos dados coletados, uma vez que o
desenho de experimento de quatro grupos ndo permite a aplicacdo de nenhuma técnica que utilize

todas as notas de pre-teste e pds-teste de forma completa e simultdinea. A MANOVA de Medidas
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Repetidas foi utilizada para se comparar as observagdes em dois momentos distintos no tempo,
entretanto, somente metade dos dados foram utilizados, ja que os grupos G3 e G4, por ndo serem
preé-testados, ndo puderam ser incluidos na analise. O uso de um modelo com pré-teste trouxe a
pesquisa um desenho mais robusto, entretanto para o caso da variavel intencdo de consumo do
TNT, o pré-teste pode ter enviesado os resultados, impossibilitando assim, conclusées mais
precisas quanto aos efeitos do tratamento nessa variavel. Essa, seguramente, foi uma das

limitacGes mais severas impostas pela utilizacdo de um modelo de experimento com pré-teste.

6.5 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Uma oportunidade de pesquisa interessante é a investigacdo sobre os motivos do espectador do
MMA no Brasil, permitindo identific-lo, entender suas motivacbes e conhecer suas

caracteristicas demogréficas.

Outra oportunidade de pesquisa seria a investigacdo da congruéncia de outras categorias de

produtos voltados para o publico feminino com a modalidade esportiva do MMA.

Sugere-se ainda testar a mesma mensagem publicitaria utilizada nessa pesquisa, entretanto,
seguindo a linha de raciocinio proposta por Bushman e Bonacci (2002), que visa entender como
comerciais de TV com violéncia afetam a memoria, impactando no reconhecimento e na

lembranga de marca.

Adicionalmente, poderia-se testar os efeitos de um comercial ndo violento da mesma marca
patrocinadora, de modo a comparar os efeitos de ambos. Para tornar a pesquisa ainda mais
interessante, recomenda-se que 0s comerciais sejam testados inseridos em programas de televiséo
de cunho violento, como em algum evento de MMA, e n&o violento, de modo a verificar se a
utilizacdo da pega publicitaria “Love Hurts”, nos intervalos do TUF Brasil, realmente sio

eficientes na articulagdo do patrocinio esportivo.
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APENDICE | — Questionario de Experimento

Pré-teste A



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRACAO

PESQUISA SOBRE PATROCINIO ESPORTIVO NO MMA

André Brandt Ribeiro de Oliveira
Departamento de Marketing e Negdcios Internacionais
Telefone: (21) 2598-9800; e-mail: andrebroliveira@gmail.com

O Instituto Coppead de Administracdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro esta desenvolvendo um estudo
sobre o patrocinio esportivo no MMA (Mixed Martial Arts). Por favor, leia e responda as perguntas que se seguem,
uma péagina por vez, e ndo deixe nenhuma em branco. E importante que vocé preencha todos os itens para que o
guestionario seja valido. Nao é necessario se identificar. Ndo existe resposta certa ou errada, estamos interessados
somente na sua percepcao. Agradecemos 0 seu tempo e cooperagao.

Por favor, preencha seus dados pessoais:

Numero: XX
Idade: |__|_|
Sexo: [ _]Feminino [ ] Masculino

Universidade:

Curso:

1. Gostariamos de saber se vocé ja assistiu ou assiste a eventos (lutas) do UFC (Ultimate Fighting
Championship) ou MMA (Mixed Martial Arts), seja presencialmente ou pela midia (TV, Internet). Por
favor, marque a op¢do que melhor descreve a sua resposta:

|:| Nunca assisti a um evento (luta) do UFC/MMA
|:| Raramente assisto a um evento (luta) do UFC/MMA

|:| Frequentemente assisto aos eventos (lutas) do UFC/MMA

2. Gostariamos de saber se vocé ja consumiu ou consome 0 energético da marca TNT. Por favor,
marque a op¢cdo que melhor descreve sua resposta:

|:| Nunca provei o energético TNT
|:| Raramente consumo o energético TNT

|:| Frequentemente consumo o energético TNT


mailto:andrebroliveira@gmail.com

3. Gostariamos de conhecer a sua opinido em relacdo a categoria de BEBIDAS ENERGETICAS, a
marca TNT de bebidas energéticas e ao UFC/MMA (Mixed Martial Arts). Por favor, indique sua

opinido fazendo um risco vertical cortando a linha abaixo na posi¢cdo que melhor representa a sua
resposta.

3.1 Posso afirmar que a minha atitude em relagéo a categoria de BEBIDAS ENERGETICAS é:

Desfavoravel | : Favoravel

3.2 Posso afirmar que a minha atitude em relagdo a marca TNT de bebidas energéticas é:

Desfavoravel I : Favoravel
3.3 Posso afirmar que a minha atitude em relagdo ao UFC/MMA (Mixed Martial Arts) é:
Desfavoravel i : Favoravel
3.4 Posso afirmar que a marca TNT e o UFC/MMA apresentam:
Baixo 1 I Alto
Alinhamento | I Alinhamento

3.5 Posso afirmar que a minha disposi¢ao para consumir o energético TNT é:

Muito Baixa | Muito Alta



APENDICE Il — Questionario de Experimento

Pds-teste A



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRACAO

N\

—
—

. OPPEA
PESQUISA SOBRE PATROCINIO ESPORTIVO NO MMA u
André Brandt Ribeiro de Oliveira

Departamento de Marketing e Negdcios Internacionais
Telefone: (21) 2598-9800; e-mail: andrebroliveira@gmail.com

O Instituto Coppead de Administracdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro esta desenvolvendo um estudo
sobre o patrocinio esportivo no MMA (Mixed Martial Arts). Por favor, leia e responda as perguntas que se seguem,
uma pagina por vez, e ndo deixe nenhuma em branco. E importante que vocé preencha todos os itens para que o
questionario seja valido. N&do é necessario se identificar. Nao existe resposta certa ou errada, estamos interessados
somente na sua percepc¢ao. Agradecemos 0 seu tempo e cooperagao.

NUmero: XX

1. Gostariamos de conhecer a sua opinido em relacdo a categoria BEBIDAS ENERGETICAS, a marca
TNT de bebidas energéticas e ao UFC/MMA (Mixed Martial Arts). Por favor, indique sua opinido
fazendo um risco vertical cortando a linha abaixo na posi¢cdo que melhor representa a sua resposta.

1.1 Posso afirmar que a minha atitude em relagédo a categoria de BEBIDAS ENERGETICAS é:

Desfavoravel |

Favoravel

1.2 Posso afirmar que a minha atitude em relacdo a marca TNT de bebidas energéticas é:

Desfavoravel | : Favoravel

1.3 Posso afirmar que a minha atitude em relagdo ao UFC/MMA (Mixed Martial Arts) é:

Desfavoravel I | Favoravel

1.4 Posso afirmar que a marca TNT e o UFC/MMA apresentam:

Baixo 1 I Alto
Alinhamento | ! Alinhamento

1.5 Posso afirmar que a minha disposicdo para consumir o energético TNT é:

Muito Baixa [ Muito Alta


mailto:andrebroliveira@gmail.com

2. Paramim, o UFC/MMA (Mixed Martial Arts) é:

01. Entediante 2 3 45 7 excitante

02. Interessante 2 3 45 7 desinteressante

03. Valioso 2 3 45 7 nao valioso

04. Atraente 2 3 45 7 nao atraente

05. sem utilidade 2 3 45 7 atil

06. ndo necessario 2 3 45 7 necessario

07. irrelevante 2 3 45 7 relevante

08. importante 2 3 45 7 nao importante

3. Considerando o produto BEBIDA ENERGETICA, preencha as escalas abaixo:

01. Essencial 2 3 45 7 nao-essencial

02. Benéfica 2 3 45 7 ndo-benéfica

03. Desnecessaria 2 3 45 7 Necesséria

04. eu ndo acho prazerosa 2 3 45 7 eu acho prazerosa

05. ndo-emocionante 2 3 45 7 Emocionante

06. divertida 2 3 45 7 nao-divertida

07. fala aos outros sobre mim (é a minha 2 3 4 5 7 néo fala aos outros sobre mim (nédo € a
cara) minha cara)

08. serve para os outros me julgarem 2 345 7 0s outros ndo usariam para me julgar

09. ndo passa uma imagem de mim para 2 3 4 5 7 passa uma imagem de mim para o0s
0S outros outros

10. é realmente irritante fazer uma 2 3 4 5 7 ndo é r_ealmente irritante fazer uma
compra inadequada compra inadequada

11. uma escolha ruim n&o seria um 2 3 45 7 uma escolha ruim seria um transtorno
transtorno

12. pouco a perder por escolher mal 2 345 7 muito a perder por escolher mal

13. ao compréa-la, estou certo(a) da 2 3 4 5 7 ao compra-la, ndo estou certo(a) da
minha escolha minha escolha

14. eu nunca sei se estou fazendo a 2 3 4 5 7 eu tenho certeza de estar fazendo a
compra certa compra certa

15. eu me sinto um pouco perdido(a) ao 2 3 4 5 7 eu nao me sinto um pouco perdido(a)

escolher isso

ao escolher isso




4. Considerando a marca TNT e a modalidade esportiva MMA (Mixed Martial Arts), preencha as escalas
abaixo:
01. Existe uma conex&o légica entre 0 MMA e a TNT discordo 1 2 3 456 7 concordo
totalmente totalmente
02. Aimagem do MMA e aimagem do TNT séo discordo 12345067 concordo
similares totalmente totalmente
. discordo concordo
03. O TNT e o MMA combinam 1 2 3 45 6 7
totalmente totalmente
. . discordo concordo
04. O TNT e o MMA representam coisas parecidas 1 2 3 45 6 7
totalmente totalmente
05. Faz sentido para mim que o TNT patrocine o discordo concordo
1 2 3 456 7
MMA totalmente totalmente
5. Qual asuadisposicdo hoje em:
01. Considerar o energético TNT como uma das nada 1234056 7 totalmente
opcOes de compra disposto disposto
. I
02. Comprar um energético TNT ngda 1 2 3 45 6 7 tqta mente
disposto disposto
03. Recomendar a amigos e parentes que comprem nada totalmente
» . 1 2 3 456 7 :
energéticos TNT disposto disposto
. . .. -~ nada totalmente
04. Dizer coisas positivas sobre o energético TNT . 1 2 3 45 6 7 .
disposto disposto
05. Qual a chance de vocé comprar um energético

TNT nos proximos seis meses? muitobaixa 1 2 3 4 5 6 7 muito alta

Gostariamos de saber a sua percepcao sobre o grau de violéncia (pouco ou muito violento) dos
eventos (lutas) do UFC / MMA. Por favor, indique a sua opinido fazendo um risco vertical cortando a
linha abaixo na posicdo que melhor representa a sua opiniéo:

Pouco : I Muito
Violento | 1 Violento

Muito obrigado pela colaboragao!
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRACAO

PESQUISA SOBRE PATROCINIO ESPORTIVO NO MMA

André Brandt Ribeiro de Oliveira
Departamento de Marketing e Negdcios Internacionais
Telefone: (21) 2598-9800; e-mail: andrebroliveira@gmail.com

O Instituto Coppead de Administragdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro esta desenvolvendo um estudo
sobre o patrocinio esportivo no MMA (Mixed Martial Arts). Por favor, leia e responda as perguntas que se seguem,
uma pagina por vez, e ndo deixe nenhuma em branco. E importante que vocé preencha todos os itens para que o
guestionario seja valido. Nao é necessario se identificar. Nao existe resposta certa ou errada, estamos interessados
somente na sua percepgdo. Agradecemos o seu tempo e cooperagéao.

Por favor, preencha seus dados pessoais:

Numero: XX
Idade: |__|_|
Sexo: [ _]Feminino [ ] Masculino

Universidade:

Curso:

1. Gostariamos de saber se vocé ja assistiu ou assiste a eventos (lutas) do UFC (Ultimate Fighting
Championship) ou MMA (Mixed Martial Arts), seja presencialmente ou pela midia (TV, Internet). Por
favor, marque a opcéo que melhor descreve a sua resposta:
|:| Nunca assisti a um evento (luta) do UFC/MMA
|:| Raramente assisto a um evento (luta) do UFC/MMA

|:| Frequentemente assisto aos eventos (lutas) do UFC/MMA

2. Gostariamos de saber se vocé ja4 consumiu ou consome 0 energético da marca TNT. Por favor,
marque a opcdo que melhor descreve sua resposta:

|:| Nunca provei o energético TNT
|:| Raramente consumo o energético TNT

|:| Frequentemente consumo o energético TNT


mailto:andrebroliveira@gmail.com

Gostariamos de conhecer a sua opinido em relacdo a categoria de BEBIDAS ENERGETICAS, a
marca TNT de bebidas energéticas e ao UFC/MMA (Mixed Martial Arts). Por favor, indique sua
opinido fazendo um risco vertical cortando a linha abaixo na posicdo que melhor representa a sua
resposta.

3.1 Posso afirmar que a minha atitude em relac&o a categoria de BEBIDAS ENERGETICAS é:

Desfavoravel I : Favoravel

3.2 Posso afirmar que a minha atitude em relagdo a marca TNT de bebidas energéticas é:

Desfavoravel I : Favoravel

3.3 Posso afirmar que a minha atitude em relagdo ao UFC/MMA (Mixed Martial Arts) é:

Desfavoravel i : Favoravel
3.4 Posso afirmar que a marca TNT e o UFC/MMA apresentam:
Baixo 1 I Alto
Alinhamento | I Alinhamento
3.5 Posso afirmar que a minha disposi¢cao para consumir o energético TNT é:
Muito Baixa | I Muito Alta



4. Paramim, o UFC/MMA (Mixed Martial Arts) é:

09. entediante 2 3 45 7 excitante

10. interessante 2 3 45 7 desinteressante

11. valioso 2 3 45 7 nao valioso

12. atraente 2 3 45 7 ndo atraente

13. sem utilidade 2 3 45 7 atil

14. ndo necessario 2 3 45 7 necessario

15. irrelevante 2 3 45 7 relevante

16. importante 2 3 45 7 nao importante

5. Considerando o produto BEBIDA ENERGETICA, preencha as escalas abaixo:

16. essencial 2 3 45 7 ndo-essencial

17. benéfica 2 3 45 7 nao-benéfica

18. desnecesséria 2 3 45 7 necesséria

19. eu ndo acho prazerosa 2 3 45 7 eu acho prazerosa

20. ndo-emocionante 2 3 45 7 emocionante

21. divertida 2 3 45 7 nao-divertida

22. fala aos outros sobre mim (é a minha 5 3 4 5 7 nao fala aos outros sobre mim (nédo é a
cara) minha cara)

23. serve para os outros me julgarem 2 3 45 7 0s outros ndo usariam para me julgar

24. ndo passa uma imagem de mim para 5 3 4 5 7 passa uma imagem de mim para 0S
0Ss outros outros

25. é realmente irritante fazer uma 5 3 4 5 7 ndo é realmente irritante fazer uma
compra inadequada compra inadequada

26. Iha ruim na i . .

6. uma escolha ruim ndo seria um 2 3 45 7 uma escolha ruim seria um transtorno

transtorno

27. pouco a perder por escolher mal 2 345 7 muito a perder por escolher mal

28. ao compra-la, estou certo(a) da ao compra-la, ndo estou certo(a) da

: 2 3 45 7 :

minha escolha minha escolha

29. eu nunca sei se estou fazendo a 5 3 4 5 7 eu tenho certeza de estar fazendo a
compra certa compra certa

30. eu me sinto um pouco perdido(a) ao 23 4 5 7 eu ndo me sinto um pouco perdido(a)

escolher isso

ao escolher isso




6. Considerando a marca TNT e a modalidade esportiva MMA (Mixed Martial Arts), preencha as escalas
abaixo:
06. Existe uma conex&o légica entre 0 MMA e a TNT discordo 1 2 3 456 7 concordo
totalmente totalmente
07. Aimagem do MMA e a imagem do TNT sé&o discordo 12345067 concordo
similares totalmente totalmente
. discordo concordo
08. O TNT e o MMA combinam 1 2 3 45 6 7
totalmente totalmente
. . discordo concordo
09. O TNT e o MMA representam coisas parecidas 1 2 3 45 6 7
totalmente totalmente
10. Faz sentido para mim que o TNT patrocine o discordo concordo
1 2 3 456 7
MMA totalmente totalmente
7. Qual asuadisposi¢cédo hoje em:
06. Considerar o energético TNT como uma das nada 1234056 7 totalmente
opcOes de compra disposto disposto
. I
07. Comprar um energético TNT ngda 1 2 3 45 6 7 tqta mente
disposto disposto
08. Recomendar a amigos e parentes que comprem nada totalmente
» . 1 2 3 456 7 :
energéticos TNT disposto disposto
. . .. -~ nada totalmente
09. Dizer coisas positivas sobre o energético TNT . 1 2 3 45 6 7 .
disposto disposto
10. Qual a chance de vocé comprar um energético

TNT nos proximos seis meses? muitobaixa 1 2 3 4 5 6 7 muito alta

Gostariamos de saber a sua percepcao sobre o grau de violéncia (pouco ou muito violento) dos
eventos (lutas) do UFC / MMA. Por favor, indique a sua opinido fazendo um risco vertical cortando a
linha abaixo na posicdo que melhor representa a sua opiniéo:

Muito
Violento

Pouco
Violento |

Muito obrigado pela colaboragao!



