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A PERCEPCAO DOS BRASILEIROS SOBRE O MARKETING DE EM BOSCADA

Tatiele Zancheta *

RESUMO

O marketing de emboscada é uma pratica muito polémica, pois enquanto
alguns pesquisadores o definem como antiético, outros afirmam que a tatica € uma
ferramenta de guerrilha como tantas outras utilizadas no mercado competitivo que
vivemos. O presente trabalho tem trés objetivos: saber como o brasileiro se comporta
diante da pratica do marketing de emboscada; avaliar se existe diferenca na opiniao
de homens e mulheres sobre esta pratica e por ultimo identificar quais empresas foram
mais e menos reconhecidas como patrocinadoras oficiais da Copa do Mundo FIFA
2014 no Brasil. Para isso realizou-se uma pesquisa quantitativa, onde 143
guestionarios foram respondidos, via internet, tendo como resultados mais relevantes
o fato de que os brasileiros consideram o marketing de emboscada antiético, e, as
mulheres, consideram mais antiético do que os homens. Mesmo considerando a
pratica antiética, isso ndo afeta o comportamento de compra de ambos 0S sexos:
comprariam mesmo assim de empresas que praticam marketing de emboscada. Por
fim, a empresa mais reconhecida como patrocinadora oficial, entre as 20 citadas, foi
a Coca-Cola e a menos reconhecida foi a Yingli. Através destes resultados, acdes
para combater o marketing de emboscada foram sugeridas bem como hipoteses
foram levantadas, que podem contribuir para estudos futuros, a fim de aprofundar a

pesquisa sobre o comportamento do brasileiro diante do marketing de emboscada.

Palavras-chave: Marketing de Emboscada. Patrocinio. Copa do Mundo FIFA 2014.
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INTRODUCAO

O Brasil vive um momento muito importante no ambito esportivo. Até entéo,
estavamos acostumados a ver grandes competicdes acontecerem na Europa e
Estados Unidos, pois organizar um evento esportivo de grandes propor¢cdes € uma
tarefa bem trabalhosa para um pais, além de ser necessario um relevante
investimento em obras, servicos e em tantas outras esferas. E preciso ter estrutura
para suprir todas as exigéncias das instituicdes detentoras do evento. Quem organiza
tem que se preocupar para gque tudo dé certo, deixando a melhor impresséao possivel
para 0s participantes, turistas, populacdo local, midia, entidades patrocinadoras,
enfim, uma infinidade de envolvidos. A imagem do pais sede tem grande chance de

melhorar significantemente apds realizar um evento de nivel internacional.

Até o ano 2000, a histéria do Brasil como sede de grandes eventos esportivos,
era pequena. Em 1950, o Brasil realizou o primeiro mundial de futebol em seu
territério, onde 13 equipes disputaram a competicdo. Para sediar este evento,
construiu 0 maior estadio de futebol do planeta, o Maracana. Ap6s 13 anos, em 1963,
realizou um evento ainda maior, uma competicdo de estilo olimpico, onde varios
paises e diversos esportes sao envolvidos: os jogos Pan-Americanos, na cidade de
Sao Paulo. Apenas em 1989 o Brasil voltou a sediar uma importante competicédo
futebolistica, o Campeonato Sul-Americano, que foi entdo cognominado de Copa

Ameérica.

O século XXI se inicia e o Brasil se encontra em uma fase de grandes
perspectivas econémicas e em desenvolvimento. Com este cenario, a esperanca do
povo brasileiro em sediar novamente um importante evento ressurge. Entdo, em 2007,
0 pais organiza novamente os Jogos Pan-Americanos, desta vez no Rio de Janeiro.
Diante do sucesso do evento, reconhecido internacionalmente, o Brasil passou a ser
um forte concorrente para sediar a Copa do Mundo FIFA (Federacgéao Internacional de
Futebol Associado) de 2014. E consegue. Ainda em 2007 isto se define, deixando a
maioria dos brasileiros em éxtase, por se tratar do esporte mais popular no pais e por

receber este grande evento novamente apds 64 anos. E pela primeira vez, foi



4

escolhido para sediar a Copa das Confederacdes, que seria realizada em 2013,
ambos eventos da FIFA.

A maior parte do dinheiro arrecadado pela FIFA vem dos direitos de
transmissao pela tevé, seguido pela venda das cotas de patrocinio. De acordo com
Velluto (2014) a edigcédo de 2014 esta sendo a mais lucrativa da histéria: a expectativa
é que a FIFA chegue ao final de 2014 com um faturamento de US$ 5 bilhdes ao longo
dos ultimos quatro anos. Esta quantia representa um avanco de 39% sobre os US$
3,6 bilhdes de receitas produzidas originadas pela Copa de 2010, no continente

africano, e mais do que o dobro do saldo deixado pela Copa da Alemanha, de 2006.

Com tantos eventos de grandes dimensdes para acontecer no Brasil (0 pais
também foi escolhido para sediar as Olimpiadas de 2016), um assunto que até entao
por aqui ndo era relevante, porém, muito debatido, foco de diversos tipos de estudos
e pesquisas em paises que sediam com frequéncia competi¢cdes importantes, se torna
foco no Brasil: 0 marketing de emboscada. O termo, j& muito utilizado na América do
Norte, onde é traduzido para “ambush marketing”, é definido por Sandler e Shani
(1989, p. 11) como “Um esforgo planejado (campanha) por uma organizagao, para se
associar diretamente a um evento, de forma a ganhar ao menos algum

reconhecimento e beneficios associados ao fato de ser um patrocinador oficial”.

Nos ultimos anos, as acOes de marketing de emboscada cresceram
significativamente, tornando a discussao entre estudiosos e praticantes mais
avancada. Para Crow e Hoek (2003) enquanto nas primeiras definicbes o termo era
descrito de maneira pejorativa, como uma pratica imoral, o pensamento mais recente
reconhece a consideravel imprecisdo que rodeia o conceito e também fornece uma
estrutura conceitual do marketing de emboscada que mais reflete no equilibrio dos
direitos contratuais dos patrocinadores contra os direitos dos ndo-patrocinadores para
manter uma presenca no mercado durante um evento por meio legal e de atividades

competitivas.

Um estudo realizado no Canada, Estados Unidos e Franca mostrou que ha
diferenca na percepc¢édo quanto ao marketing de emboscada de acordo com o pais.
Os autores do referido estudo, Lyberger, O’Reilly e McCarthy (2005), sugerem que as
entidades organizadoras de grandes eventos esportivos e seus parceiros

desenvolvam estratégias especificas para combater o marketing de emboscada pais
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por pais. Também afirmam que o futebol é o esporte que mais frequentemente é

patrocinado e também o que mais recebe dinheiro fruto de patrocinio.

Saber como o brasileiro se comporta diante de uma pratica como esta € o
principal objetivo deste artigo, pois, qual sera a reacao de um povo reconhecido pelo
seu denominado “jeitinho brasileiro”, que significa querer tirar vantagem em cima de
qualquer situagdo? Mas por outro lado, também é mundialmente chamado de pais do
futebol, daqui sairam muitos dos melhores cragues com sucesso internacional, idolos
da maioria das criangcas que sonham em um dia mudar de vida através deste esporte
ou pelo menos ter a chance de poder chegar perto de um jogador famoso. Sera que
esta paixao pelo futebol faz com que a opinido sobre o marketing de emboscada, em
especial na Copa do Mundo FIFA 2014, seja negativa, ou, nossa fama de buscar se
beneficiar a qualquer custo é realmente maior? O segundo objetivo desta pesquisa €
verificar se ha diferenga na opinido de homens e mulheres sobre o marketing de
emboscada e o terceiro € identificar quais empresas sdo mais e menos reconhecidas

como patrocinadoras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014.

REVISAO TEORICA

Segundo pesquisa divulgada pelo IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica) em 2013, a intencdo de compra/contratacdo é maior quando o
entrevistado associa a marca a Copa do Mundo FIFA ou Sele¢éo Brasileira de futebol,
o impacto do envolvimento publico e comercial de uma marca com a Copa e a
Selecéo, € positivo (CERVELLINI, 2013). Logo, para muitas empresas, associar-se ao
evento Copa do Mundo é vantajoso. Lyberger e McCarthy (2001) afirmam que o
patrocinio comercial tem crescido, e isto porque muitas empresas acreditam que desta
forma conseguem alcancar novos niveis de exposicdo com pre¢o mais baixo do que
através de métodos publicitarios tradicionais. Segundo Mazodier e Quester (2010, p.
52) “varios autores concordam que o patrocinio € um caminho mais efetivo de
construcdo de brandequity que as formas mais tradicionais de comunicacdo de

marketing como a publicidade.”
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Para Burton e Chadwick (2011) assim como o patrocinio esportivo tem crescido
significantemente nas Ultimas décadas, o aumento de casos de marketing de
emboscada também cresceu e esta pratica se tornou um grande problema que a
pesquisa contemporanea sobre patrocinio precisa tratar. O marketing de emboscada
ocorre quando uma empresa que nao tem os direitos legais que um patrocinador oficial
tem, associa a sua marca a um evento com a intencdo de se fazer passar por
patrocinador, sem pagar pelas devidas taxas, afirma Crompton (2004). Ainda segundo
ele, o primeiro caso que se tem a respeito desta pratica comercial aconteceu nos jogos
Olimpicos de 1984, onde a Fuji Film era uma das patrocinadoras oficiais do evento.
Nesta ocasido, sua principal concorrente na época, a Kodak, conseguiu adquirir 0s
direitos de ser a patrocinadora das transmissfes dos jogos olimpicos em um canal de
televisdo norte-americano. Desta forma, a Kodak passou a ter também sua marca

associada a realizacao do evento, pagando um valor muito menor do que a Fuji Film.

Percebeu-se uma grande utilizacdo dos métodos de marketing de emboscada
em eventos esportivos, onde outros diversos cases podem ser citados: o da cervejaria
holandesa Bavaria, que contratou 36 jovens loiras vestidas de laranja, a cor da selecao
da Holanda, para segundo acusacédo da FIFA, fazer “propaganda disfargcada” durante
um jogo da Copa do Mundo de 2010, dentro do estédio, visto que a referida empresa
nao era patrocinadora oficial do evento; na maratona de Boston de 2003, estudantes
maratonistas tatuaram Reebok na testa, sendo que a patrocinadora era a Adidas.
Acdes que certamente foram pagas com dinheiro de empresas concorrentes das

patrocinadoras oficiais.

De acordo com Dualib e Stotlar (2005, p. 48), o marketing de emboscada
consiste em “uma estratégia promocional em que um nao patrocinador quer capitalizar
a partir da popularidade ou do prestigio da propriedade de outra empresa, dando a
falsa impressdo de que € um patrocinador”. Cardia (2004) ressalta que estas
estratégias promocionais, mesmo sem usar simbolos e marcas oficiais do evento,
vinculam de tal forma a imagem do anunciante ao evento que confundem o publico,
que passa a pensar que este anunciante é um patrocinador oficial. Para Payne?! (2006,
apud FREIRE; ALMEIDA, 2006, p. 275): “O marketing de emboscada nao € um jogo.

E um negdcio sério, mortal e tem o potencial para destruir as relagdes de patrocinio.

'PAYNE, Michael. A virada olimpica. Rio de Janeiro: Casa da Palavra, 2006.
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Se a emboscada é desenfreada, entdo a renda fundamental do esporte sera
enfraquecida.”

No site oficial FIFA (FEDERACAO INTERNACIONAL DE FUTEBOL
ASSOCIADO, 2012, online), a instituicdo define o marketing de emboscada como uma
atividade ilegal, que procura se beneficiar do grande interesse e visibilidade de um
evento para divulgar um produto ou servigo por meio de uma associagdo comercial

nao autorizada. E ressalta:

A FIFA considera o combate ao marketing ilegal uma prioridade em
seu trabalho de protecdo as marcas porque o marketing ilegal oferece
um risco direto ao programa comercial da FIFA, ao desvalorizar o
patrocinio oficial. As empresas que realizam o marketing ilegal nédo
dao o devido valor ao fato de a Copa do Mundo da FIFA™ ser o
resultado dos imensos esforcos da FIFA no sentido de desenvolver e
promover a competicdo e as marcas e simbolos oficiais, o que néo
seria possivel sem o apoio financeiro dos Parceiros Comerciais da
FIFA. Os praticantes do marketing de emboscada tentam se beneficiar
irregularmente da empatia e da imagem positiva que sdo geradas pela
Copa do Mundo da FIFA™ sem contribuir com a organizacdo da
competicao.

Trés anos antes da Copa do Mundo FIFA de 2006, os 15 pacotes de patrocinio
foram vendidos rapidamente. Com a finalidade de proteger essas empresas e dificultar
acOes de marketing de emboscada de organiza¢coes nao-patrocinadoras, a FIFA criou
um Programa de Protecdo de Direitos, que incluia uma acéo global de registro de
marcas comerciais, designacao de juristas em nivel internacional e a colabora¢cdo com
autoridades aduaneiras e policiais em todas as principais regides do mundo. Também
conseguiu na justica alema que o termo “Fussball 2006” fosse mencionado somente
pelos patrocinadores oficiais do evento. Apesar de todos estes cuidados, no ano que
antecedeu ao evento, milhares de casos de infracdes da legislacao foram detectados
em 65 paises (FREIRE; ALMEIDA, 2006).

Em comunicado para matéria de PANJA, BRICE, SCIAUDONE (2014)
publicada no site exame.com, a FIFA declarou que se fosse possivel usar as suas
marcas oficiais para fins comerciais gratuitamente, ndo haveria razao para que uma
empresa pagasse pela cota de patrocinio. E, logo, sem esta verba a realizacao do
evento ficaria comprometida. Sarah Wood, da empresa Unruly, que auxilia empresas

a terem seus conteudos visualizados e compartilhados online, disse a exame.com
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gue, com as tecnologias atuais, via smartphones e redes sociais, por exemplo, as
companhias tem mais formas de chegar aos torcedores. Usar a criatividade e
desenvolver um video que se torne viral pode sair muito mais em conta para o
resultado que se deseja atingir, fazendo com que os patrocinadores oficiais da FIFA,
gue desembolsam milhdes pela exclusividade de apoiar o evento, ndo consigam obter
0S mesmos resultados que obtinham no passado. Ainda de acordo com esta matéria,
a FIFA recebeu US$ 404 milhdes em direitos de marketing internacional somente no

ano passado.

E unanime, entre as entidades desportivas, afirmar que o marketing de
emboscada é ilegal, uma préatica ndo autorizada. O Comité Olimpico Internacional
(CQI) diz que essas atividades ndo autorizadas - que vao desde a venda de produtos
de marca nao oficiais que caracterizam os simbolos olimpicos, até campanhas
publicitarias ndo sancionados que exploram as imagens Olimpicas - reduzem o valor
da marca olimpica, danificam o investimento de parceiros genuinos e minam a
capacidade do comité organizador para financiar os jogos com sucesso (COMITE
OLIMPICO INTERNACIONAL, 2014).

Embora a publicidade na televisdo seja o principal veiculo alvo para agfes de
marketing de emboscada durante grandes eventos, a internet € um meio que tem se
tornado, nos ultimos anos, em uma plataforma de marketing notavel para nao-
patrocinadores, oferecendo um novo campo de oportunidades para os comerciantes.
O apelo para esta pratica nas empresas s6 aumentou ao longo do tempo, devido ao
alto custo, ambiente indefinido em relacdo a recompensa que tipifica o patrocinio do
esporte, enfatizando ainda mais o desafio enfrentado por patrocinadores, de acordo
com Burton e Chadwick (2011). Para McKelvey, Sandier e Snyder (2012) a
preocupacdo com a pratica do marketing de emboscada € alimentada por trés
pressdes. A primeira é 0 continuo aumento no valor das cotas de patrocinio, o que
obriga as empresas a realizar uma melhor avaliagao interna de retorno sobre este tipo
de investimento. Em segundo lugar est4 a promessa contratual de exclusividade, o
que tem alimentado uma abordagem mais agressiva por empresas que procuram
proteger os investimentos de seus patrocinadores oficiais. Em terceiro lugar, como as
cotas de patrocinio se tornaram menos disponiveis ou simplesmente por serem caras,

empresas nao patrocinadoras buscam estratégias alternativas para a obtencéo de
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uma associagdo, ainda que legal, mas ndo autorizada, com grandes eventos

desportivos.

Meenaghan (1998) aponta que o publico em geral dificilmente reconhece uma
acdo de marketing de emboscada, pois desconhece o0s aspectos legais ligados ao
patrocinio de eventos. Desta forma, na maioria das vezes, estas a¢des chegam até o
consumidor sem que ele perceba que a empresa ndo esta o atingindo de forma
correta. De acordo com Mazodier e Quester (2010) muitas estratégias para combater
o marketing de emboscada foram estudadas. Realizar a divulgacdo publica das
marcas que praticam emboscada foi um dos métodos testados por grandes
instituicdes, como a FIFA, pois estudos comprovaram que na maioria dos eventos
esportivos o publico ndo tem certeza de quem sao os reais patrocinadores e nem dos
direitos legais que Ihe sdo concedidos. Também foi constatado que, uma vez que o
consumidor é alertado sobre esta pratica, a empresa que praticou o marketing de

emboscada fica mal vista.

Segundo Burton e Chadwick (2009), antigamente, nos primeiros registros de
marketing de emboscada, a maneira que as empresas patrocinadoras adotavam para
se proteger era essencialmente defensiva, buscando principalmente servicos como o
de relacdes publicas. Com o passar do tempo outras medidas foram necessarias, tais
como aplicagdo de recursos legais e elaboracdo de contratos de patrocinio mais
fortes. As empresas que buscam se prevenir desta pratica reconhecem o marketing
de emboscada como uma ameaca e procuram deté-lo, porém, mesmo com tantos
métodos, ainda ndo encontraram uma maneira eficiente para acabar com cem por

cento dos casos de marketing de emboscada.

Lyberger, O'Reilly e McCarthy (2005) apontam que o principal objetivo da
pratica do marketing de emboscada ndo é necessariamente gerar visibilidade, visto
que isto pode ser obtido através de outras vias tais como publicidade ou promocé&o de
vendas, mas sim, para possivelmente criar confusdo na mente dos consumidores,
injustamente beneficiando a marca que praticou uma acao de emboscada, a custa do

patrocinador oficial.

Segundo Cardia (2004), muitas vezes o resultado do marketing de emboscada
€ mais satisfatorio do que o executado pelos patrocinadores oficiais, pois o
investimento geralmente é menor e a repercussao da acao é igual ou maior. Porém,

0 esporte é que pode acabar perdendo com o marketing de emboscada, pois,
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normalmente, estas empresas direcionam suas ac¢des para que o publico pense que
ela é uma das patrocinadoras oficiais do evento, mesmo sem fazer referéncia direta a
determinado evento esportivo. Assim, futuramente, as empresas poderéao pensar duas
vezes antes de investir milhdes em cotas de patrocinio em eventos esportivos, pois

praticar o marketing de emboscada possivelmente saira bem mais barato.

Embora o marketing de emboscada tenha énfase em férmulas alternativas e de
baixo custo, grandes empresas tém adotado este método e gastando quantias
exorbitantes para atrair os holofotes e, consequentemente, o consumidor. De acordo
com Levinson (1994), a chave de um marketing econémico nao €, exclusivamente,

poupar dinheiro, mas fazer com que todo investimento tenha um bom retorno.

Segundo Cardoso, Cunha e Lois (2013) quem tem papel fundamental em
combater a pratica do marketing de emboscada sdo as entidades esportivas
detentoras do evento. O patrocinador espera que ag¢bOes oportunistas sejam
constantemente fiscalizadas, antes, durante e depois do evento. Mesmo assim, por
mais que este monitoramento aconteca, 0os patrocinadores oficias devem buscar
ocupar todos 0s seus espacos, tanto no local do evento, no seu entorno e nos meios
de comunicacéo, para nao deixar brechas para terceiros. Cardia (2004) aponta que
muitas vezes chega-se ao absurdo de notar que empresas que praticam o marketing
de emboscada dedicam mais esfor¢cos para desenvolver agcdes de maior impacto do
gue os proprios patrocinadores. Cardoso, Cunha e Lois (2013) afirmam que a falta de
atencao aos detalhes por parte das entidades esportivas € uma das grandes causas
do surgimento do marketing de emboscada. Foi possivel constatar que a maioria dos
primeiros registros desta pratica foram por falhas na organizacdo dos eventos ao
permitir que a concorréncia identificasse brechas para a realizacdo de acbes

oportunistas entre os varios meios que envolviam 0s eventos.

Muitas questdes éticas sdo discutidas sobre esta pratica e diversos autores
consideram o marketing de emboscada uma tatica tal qual como qualquer outra forma
de fazer uso criativo das técnicas de marketing. Empresas que aderem ao marketing
de emboscada argumentam que esperar que nao patrocinadores tratem o patrocinio
de eventos diferente do que qualquer outra batalha no meio comercial é irrealista,
justificando assim suas ag¢des (LYBERGER; McCARTHY, 2001).

A ética comercial, segundo Solomon (2008), envolve regras de conduta que

guiam ac¢des no mercado, variando de cultura para cultura, onde os individuos julgam
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0 que é certo ou errado. Para ele, a cultura é a lente através da qual enxergamos 0s
produtos. Nao é possivel compreender as escolhas de consumo sem que seja

considerado o contexto cultural em que sao feitas.

As entidades que organizam grandes eventos cada vez mais buscam maneiras
de se proteger em relacdo a possiveis “penetras”. JA muitas empresas, parecem
buscar a todo 0 momento, maneiras de tirar vantagem sob estes eventos sem gastar
fortunas com patrocinio. De acordo com Mosselaar (2012) os organizadores de
eventos tentam encontrar formas de banir praticantes do marketing de emboscada e
as empresas vitimas desta pratica tentam encontrar formas de fazer valer os seus
direitos na justica. O marketing de emboscada € uma luta entre organizacdes
comerciais onde 0s usuarios, visitantes e consumidores raramente ficam sabendo

sobre isso, na maioria das vezes eles simplesmente ndo o reconhecem.

METODO

Foi realizada uma pesquisa quantitativa com o objetivo de entender melhor a
percepcao do publico a respeito do “marketing de emboscada” no Brasil, visto que em
2014 o pais foi sede da Copa do Mundo FIFA 2014. Diversos estudos sobre o tema ja
foram feitos no exterior, porém, no Brasil, existem poucos, podendo ser bastante
explorado. Para Cdordova e Silveira (2009, p. 33) a pesquisa quantitativa “(...) tende a
enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da légica e os atributos mensuraveis da

experiéncia humana”.

A pesquisa foi aplicada entre os dias 06 de junho e 19 de julho de 2014 via
internet. Os respondentes foram escolhidos através do método de amostragem néo
probabilistico, onde ndo se conhece a probabilidade de um individuo ser escolhido
para participar da amostra. De acordo com Mattar (1996) algumas das razdes para se
usar amostragem nao probabilistica se referem a limitacbes de tempo, recursos
financeiros, materiais e de pessoas disponiveis para o processo. Dentro deste

método, a amostra se deu por conveniéncia, onde os casos escolhidos sdo o0s que 0
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pesquisador tem a sua disposicdo. Segundo Duarte (2008), a sele¢do por
conveniéncia é baseada na viabilidade, logo, as fontes sdo selecionadas por
proximidade ou disponibilidade. Desta forma, 143 questionarios foram respondidos,
disseminados através da rede social Facebook, pelo perfil da autora deste artigo,
replicada por algumas de suas conexdes. Todos os respondentes foram do estado do
Rio Grande do Sul - Brasil, sendo 57,3% deste total do sexo feminino e 42,7% do sexo
masculino. A idade minima registrada foi de 17 e a maxima de 60 anos, com média

de 31 anos.

A primeira parte do questionario consistia em assinalar se a empresa citada era
parceira/patrocinadora/apoiadora da FIFA na Copa do Mundo de 2014, com a
possibilidade de marcar “sim”, “nd0” ou “ndo sei”, a fim de detectar o nivel de
conhecimento do entrevistado a respeito dos patrocinadores do evento, pois
pesquisas anteriores apontam que uma porcentagem significativa de pessoas nao
sabe quais sdo todas as marcas patrocinadoras, geralmente reconhecem grandes
empresas que com frequéncia realizam patrocinio esportivo. Para se ter ideia, uma
pesquisa realizada pelo IBOPE Inteligéncia, em maio de 2014 (més anterior ao inicio
da competicdo), mediu se os consumidores associam corretamente & Copa do Mundo
e a selecdo brasileira de futebol as marcas patrocinadoras da Fifa e da CBF.A
porcentagem daqueles que sabiam indicar quais marcas eram patrocinadoras da
Copa e da selecao foi de apenas 44% (44% DOS BRASILEIROS...).

A segunda parte do questionario era formada por sete perguntas que deveriam
ser respondidas através de uma escala, chamada de Escala de Likert, que variava de
1 até 7, onde 1 significava discordo totalmente e 7 concordo totalmente. Este método
€ um tipo de escala de resposta psicométrica, muito usada em questionarios, e € uma
das escalas mais usadas em pesquisas de opinido. Ao responderem a um
qguestionario baseado nesta escala, os perguntados especificam seu nivel de
concordancia com uma afirmacao. A Escala de Likert, de acordo com Colugnati (2001,
p.16):

Tem como preocupacao escalonar o individuo de acordo com uma
série de afirmacfes que expressem atitude favoravel ou desfavoravel
em relacdo ao construto psicolégico estudado, em termos de
respostas pontuadas em uma escala de resposta que pode variar de
3 a mais de 10 pontos, sendo as de 5 e 7 as mais utilizadas, onde a
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ordem nos pontos expressa o grau de concordancia do individuo com
o0 atributo do objeto apresentado.

A escala foi validada através do coeficiente Alfa de Cronbach, uma das
estatisticas mais usadas para medir a confiabilidade de um questionario (MAROCO;
GARCIA-MARQUES, 2006). Para Hair Jr. et al. (2009) valores de Alfa de Cronbach
iguais ou maiores do que 0,70 ja indicam fidedignidade aceitavel. Nesta pesquisa,
obtivemos o valor de 0,744. Ja Malhotra (2001) reconhece como aceitaveis valores
iguais ou maiores do que 0,60. Outros dois métodos, comumente utilizados, foram o
Teste de KMO e Bartlett, onde obtivemos nivel de significancia indicando que a matriz
é favoravel (p<0,05). Damasio (2012, p. 216) explica que, em geral, “os resultados dos
testes de KMO e de esfericidade de Bartlett tendem a ser uniformes, aceitando ou

negando a possibilidade de fatoracdo da matriz de dados”.

Foi realizado o teste estatistico ANOVA (analise de variancia), que visa
fundamentalmente verificar se existe uma diferenca significativa entre as médias e se
os fatores exercem influéncia em alguma variavel dependente. Andlise univariada foi
aplicada, que consiste na realizacdo de analises sobre uma Unica variavel, estudada
isoladamente e de forma descritiva bem como também foi feita analise bivariada, que
implica na analise de duas varidveis onde pode ser ou ndo estabelecida uma relacao

de causa/efeito entre elas.
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RESULTADOS

Sete perguntas foram realizadas onde as respostas se deram através de uma
escala de 7 pontos, onde 1 significa discordo totalmente e 7 concordo totalmente. A
maior média que obtivemos, 5,28, foi na questdo “empresas que se associam
(vinculam) como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 sem serem, estao
sendo antiéticas”, 0 que mostra que os entrevistados tendem a concordar com esta
afirmacdo. Em contrapartida, mesmo com este pensamento, 0s entrevistados
registraram a menor média, 2,92, na questdo “se uma empresa tenta se associar
(vincular) como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 sem ser, sera menos
provavel que eu compre seu produto ou servi¢co no futuro. Os entrevistados também
tendem a n&o concordar na questéo “eu me sinto incomodado com empresas que se
associam (vinculam) como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 sem
serem”, onde a média registrada foi de 3,65 com o maior desvio padrao registrado, de
2,138.

A pesquisa também apontou que os entrevistados tendem a concordar que é
justo que empresas se associem (vinculem) como parceiras oficiais da Copa do
Mundo FIFA 2014, sem serem parceiras oficiais do evento, pois esta questao teve
uma meédia de 4,75 pontos. Ja na questao “empresas que tentam se associar (vincular)
como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014, sem pagarem pelos direitos
legais sdo espertas” a media ficou em 4,02, sendo assim, um resultado considerado

neutro.
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Afirmacoes

N

Minimo

Méaximo

Média

Desvio
padrao

Empresas que se associam (vinculam) como
parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014
sem serem, estdo sendo antiéticas.

143

5,28

2,029

E justo que empresas se associem (vinculem)
como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA
2014, sem serem parceiras oficiais do evento.

142

4,75

1,879

Empresas que ndo séo parceiras oficiais tentam
enganar o publico para que acreditem que séo
parceiras oficiais.

142

4,59

2,077

Se eu vejo uma empresa tentando fingir ser um
parceiro oficial da Copa do Mundo FIFA 2014,
minha opinido sobre esta empresa € diminuida.

142

4,35

2,087

Empresas que tentam se associar (vincular)
como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA
2014, sem pagarem pelos direitos legais sédo
espertas.

143

4,02

2,306

Eu me sinto incomodado com empresas que se
associam (vinculam) como parceiras oficiais da
Copa do Mundo FIFA 2014 sem serem.

142

3,65

2,138

Se uma empresa tenta se associar (vincular)
como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA
2014 sem ser, serd menos provavel que eu
compre seu produto ou servico no futuro.

143

2,92

1,888

Fonte: elaborado pela autora.

Por meio da analise do resultado ANOVA, que consistiu nho cruzamento das

meédias da escala versus uma variavel de conhecimento de patrocinadores, criada

com base nos acertos dos respondentes, ndo existe diferenca entre as médias dos

grupos por conhecimento dos patrocinadores. Isto significa que ndo importa o nivel de

conhecimento sobre os patrocinadores, a opinido dos respondentes ndo depende

disso (p<0,05).

Através da analise do resultado ANOVA por sexo, de acordo com a tabela

abaixo, na primeira afirmacéo, “é justo que empresas se associem (vinculem) como

parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014, sem serem parceiras oficiais do

evento”, percebemos que as mulheres acham mais justo do que os homens,

apresentando uma meédia de 4,99, com desvio padréo de 1,703, contra 4,52 pontos
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dos homens, com desvio padrao de 2,054, demonstrando também, a partir da analise
dos desvios padrdes, que os homens divergiram mais na marcacéo de suas respostas
do que as mulheres. Na quarta afirmacdo que diz “empresas que se associam
(vinculam) como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 sem serem, estao
sendo antiéticas”, as mulheres também apresentaram indices maiores do que os
homens: 5,68, com desvio padrdao de 1,713, contra 4,74 pontos dos homens, com
desvio padréao de 2,294, sendo essa diferenca ainda maior do que a apresentada na
primeira questéo e o desvio padrdao novamente apontando que 0os homens variaram
mais de opinido. No restante das afirmagfes nao foi identificado uma diferenca

significativa de opinido entre homens e mulheres.

Quadro 2 — Estatisticas de grupo

(continua)
Afirmacées Sexo N Média Desvio padrédo
E justo que empresas se associem Masculino 60 4,52 2.054
(vinculem) como parceiras oficiais da Copa
do Mundo FIFA 2014, sem serem parceiras .
Empresas que tentam se associar (vincular) | masculino 61 3,97 2.309
como parceiras oficiais da Copa do Mundo
FIFA 2014, sem pagarem pelos direitos o
Se eu vejo uma empresa tentando fingir ser | masculino 61 4,56 2,118
um parceiro oficial da Copa do Mundo FIFA
2014, minha opinido sobre esta empresa é .
diminuida. Feminino 81 4,19 2,062
Empresas que se associam (vinculam) como | Masculino 61 4,74 2,294
parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA
2014 sem serem, estéo sendo anti-éticas. Feminino 82 5,68 1,713
Eu me sinto incomodado com empresas que | Masculino 60 3,48 2,071
se associam (vinculam) como parceiras
oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 sem .
serem. Feminino 82 3,77 2,190
Se uma empresa tenta se associar (vincular) )
como parceiras oficiais da Copa do Mundo | Masculino 61 2,92 2,011
FIFA 2014 sem ser, sera menos provavel
gue eu compre seu produto ou servigo no Feminino 82 2.93 1,804
futuro.
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Quadro 2 — Estatisticas de grupo
(continuacao)

Afirmagodes Sexo N Média Desvio padréo
Empresas que nio séo parceiras oficiais Masculino 61 4,82 2,210
tentam enganar o publico para que acreditem
que sdo parceiras oficiais. Feminino 81 4,42 1,968
Empresas que nido sio parceiras oficiais Masculino 61 4,82 2,210
tentam enganar o publico para que acreditem
gue séo parceiras oficiais. Feminino 81 4,42 1,968

Fonte: elaborado pela autora.

Na pesquisa realizada pela autora, onde foi questionado quais as marcas
listadas eram ou ndo parceiras, apoiadoras ou patrocinadoras da Copa do Mundo
FIFA 2014, segue o instigante resultado, visto que todas as 20 empresas listadas eram
parceiras oficiais. A Coca-Cola foi a marca mais reconhecida como parceira oficial
FIFA entre as listadas, com porcentual valido de 92,2%, seguida por Visa com 83,6%
e McDonald’'s com 79,9%. Entre as que foram menos reconhecidas estdo as
empresas Marfrig — MoyPark com porcentual valido de 18,1%, Apex Brasil com 13,8%

e Yingli com 13,7%.

Tabela 1 — Reconhecimento dos Patrocinadores

(continua)
Porcentagem Valida

Empresa E parceira N&o é parceira N&o sei
Coca-cola 92,2 2,1 5,7
Visa 83,6 6,4 10,0
McDonalds 79,9 12,2 7.9
Budweiser 74,6 12,7 12,7
Hyundai 75,2 12,1 12,8
Itau 71,0 19,6 9,4
Adidas 63,3 20,1 16,5

Sony 56,1 21,6 22,3
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Tabela 1 — Reconhecimento dos Patrocinadores
(continuacao)

Porcentagem Valida

Empresa E parceira N&o é parceira N&o sei
Emirates 54,7 15,1 30,2
Johnson & Johnson 51,4 22,1 26,4
Liberty Seguros 41,7 27,3 30,9
Oi 42,0 39,1 18,8
Garoto 34,5 46,0 19,4
Centauro 26,6 42,4 30,9
Wiseup 26,6 41,7 31,7
Continental 23,7 36,7 39,6
Castrol 22,0 34,8 43,3
Marfrig—MoyPark 18,1 29,7 52,2
Apex Brasil 13,8 31,2 55,1
Yingli 13,7 33,1 53,2

Fonte: Elaborado pela autora

Entre as 20 marcas, 10 ficaram com percentual de reconhecimento como
parceira, apoiadora ou patrocinadora da Copa do Mundo FIFA 2014 acima de 50%,
foram elas: Coca-Cola, Visa, McDonalds, Budweiser, Hyundai, Itat, Adidas, Sony,
Emirates e Johnson & Johnson. As 10 restantes, que ficaram com percentual de
reconhecimento abaixo de 50%, foram: Liberty Seguros, Oi, Garoto, Centauro,
Wiseup, Continental, Castrol, Marfrig-MoyPark, Apex Brasil e Yingli. Nao detectamos
diferenca estatisticamente significativa entre nimero de acertos dos patrocinadores

por sexo.

Apenas 2,1% dos respondentes afirmaram que a Coca-Cola n&o era parceiras,
apoiadoras ou patrocinadoras da Copa do Mundo FIFA 2014 e 5,7% assinalaram “nao
sei”. A empresa Apex Brasil foi a que apresentou maior indice de respondentes que
assinalaram “nédo sei”, com percentual de 55,1% e 31,2% responderam que ela néo
estava entre as parceiras, apoiadoras ou patrocinadoras da Copa do Mundo FIFA
2014.
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CONCLUSOES

Entre os objetivos desta pesquisa, o primeiro deles era saber como o brasileiro
se comporta diante do marketing de emboscada. E aqui obtivemos um resultado
interessante: a afirmacéo “empresas que se associam (vinculam) como parceiras
oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 sem serem, estdo sendo antiéticas” foi a que o
publico mais concordou. Porém, em contrapartida, os entrevistados registraram a
menor média, na questdo “se uma empresa tenta se associar (vincular) como
parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 sem ser, serd menos provavel que eu
compre seu produto ou servico no futuro. Mesmo considerando o marketing de
emboscada antiético os respondentes ndo deixariam de consumir algum produto ou
servico de uma empresa que 0 pratica unicamente considerando este fator. Logo,
podemos dizer que a imagem da marca pode ficar comprometida quando o publico
percebe uma acdo de emboscada, mas, a intencdo de compra, dificiimente sera
afetada. Em estudo realizado por Mazodier e Quester (2010) este dado também havia
sido detectado em estudo na Austrdlia. Eles concluiram que a opinido do publico,
perante empresas que praticam o marketing de emboscada, atingiam negativamente

na imagem da marca e na percepc¢ao de integridade, mas n&o na intencao de compra.

Também consideramos relevante o indice de 4,75 na afirmacéo “E justo que
empresas se associem (vinculem) como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA
2014, sem serem parceiras oficiais do evento”, onde mostra certa inclinagéo, ainda
gue ndo muito alta, dos respondentes em concordar com ela. Os anos que
antecederam a Copa do Mundo FIFA 2014 no Brasil causaram revolta em grande
parte da populacdo brasileira, primeiramente porque o pais apresenta diversos
problemas em areas como saude e educacado, onde o dinheiro investido na Copa do
Mundo, poderia ter sido usado para melhorar as condi¢des de vida do povo brasileiro.
Posteriormente, um ano antes do evento, a populacdo se mobilizou e invadiu as ruas
para protestar contra 0os gastos exorbitantes do governo brasileiro com estadios, pois
possivelmente, muitos deles servirdo apenas como palco para a Copa do Mundo,
como por exemplo, o estadio da cidade de Manaus.
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Outro fato que causou revolta foi a isencdo fiscal concedida a FIFA, onde,
segundo Rebello (2014), o governo federal teria deixado de arrecadar da instituicdo
R$ 1,1 bilhdo no periodo de 2010 a 2014, apenas em impostos federais. Para
Cornelissen (2010) a feroz busca de lucro pela FIFA e a forte pressdo que a entidade
faz em torno de suas das reivindicacbes pode deixar pouca margem de manobra para
as autoridades de acolhimento para influenciar o planejamento do torneio, se
beneficiar comercialmente ou determinar legados de longo prazo. Acreditamos que
estes acontecimentos puderam fazer com que a sociedade brasileira considerasse
justo que algumas empresas tirassem proveito da FIFA, através da pratica do
marketing de emboscada, porém, é uma hipétese que ainda necessita ser estudada.

O segundo objetivo deste estudo foi avaliar se havia diferenca na opinido de
homens e mulheres sobre o marketing de emboscada, onde encontramos outro
resultado interessante, também nas mesmas afirmagdes citadas anteriormente: a
opinido das mulheres foi mais rigorosa, apresentando média de 5,68 contra 4,74 dos
homens, concordando mais do que eles na afirmacdo “empresas que se associam
(vinculam) como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 sem serem, estao
sendo antiéticas”. Porém, na afirmacao “se uma empresa tenta se associar (vincular)
como parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014 sem ser, serd menos provavel
que eu compre seu produto ou servico no futuro” elas apresentaram praticamente o
mesmo indice que os homens, a média feminina foi de 2,93 enquanto a masculina foi
de 2,92, onde demonstra que por mais que elas tenham uma opinido mais negativa
do que os homens a respeito de empresas que praticam o marketing de emboscada,
na hora de consumir, isso possivelmente ndo afetara na deciséo delas, tal qual como

acontece com os homens.

Solomon (2008, p.278) fala em atitude do consumidor. Segundo ele, “atitude é
uma predisposicao para avaliar um objeto ou produto positiva ou negativamente”. Para
atitude em relacdo a propaganda, ele cita alguns fatores determinantes para o
consumidor, como as avaliagdes sobre a propria elaboracdo do comercial e também
até onde o anuncio afeta os niveis de envolvimento do espectador. Porém, em
contrapartida, Solomon (2008, p. 272) coloca que “em muitos casos, o conhecimento
da atitude de uma pessoa ndo é um bom fator de previsdo de seu comportamento”.

Ele afirma que diversos estudos obtiveram uma correlagdo muito baixa entre a atitude
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de uma pessoa em relacdo a algo e seu comportamento real, o que estaria causando

grande dor de cabeca para os profissionais de marketing.

Outra questdo que podemos levantar, para que futuramente venha a ser
estudada a fim de auxiliar no estudo do marketing, € a respeito da diferenca ética entre
homens e mulheres, j& levantada por autores como Carvalho (2006, p.81), que diz:
“Considerando que uma caracteristica essencial dos principios éticos é a
universalidade, fara sentido falar de uma ética sexuada? Havera diferencas no
comportamento moral que sejam especificas de sexo?” Gilligan (1982), americana
referéncia em filosofia e psicologia feminina, sustenta que sim, homens e mulheres
produzem julgamentos morais diferentes. Assunto constantemente abordado pela
medicina, onde Freud (1996, p. 286), criador da psicanalise, muitas décadas atras, ja

afirmava:

N&o posso fugir a nogao (embora hesite em lhe dar expresséo) de que,
para as mulheres, o nivel daquilo que é eticamente normal, é diferente
do que ele é nos homens. Seu superego nunca é tao inexoravel, tao
impessoal, tdo independente de suas origens emocionais como
exigimos que o seja nos homens.

A respeito do terceiro objetivo deste artigo, de identificar quais empresas foram
mais e menos reconhecidas como patrocinadoras oficiais da Copa do Mundo FIFA
2014, o resultado desta pesquisa apontou a Coca-Cola como a empresa mais
lembrada, seguida por Visa em segundo lugar e McDonalds em terceiro. Estas trés
grandes empresas ja investem quantias enormes em patrocinio esportivo ha bastante
tempo. A Coca-Cola, lider nesta pesquisa, também é apontada em varias outras
pesquisas como a marca mais lembrada no patrocinio da Copa do Mundo. Segundo
Valim (2014a), a empresa se tornou a primeira patrocinadora oficial da FIFA, em 1974,

na copa da Alemanha.

Todas as 20 empresas citadas nesta pesquisa eram patrocinadoras,
apoiadoras ou parceiras oficiais da FIFA. Porém, apenas 10 foram reconhecidas como
tais, tendo 50% ou mais de indice de acerto. As trés empresas menos reconhecidas
foram Marfrig — MoyPark, Apex Brasil e Yingli, sendo esta ultima a menos reconhecida,
onde apenas 13,7% dos respondentes a reconheceram como patrocinadora oficial,

33,1% afirmaram que a empresa nao era patrocinadora oficial e 53,2% afirmaram nao
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saber. Valim (2014b) também apontou a Yingli como sendo inegavelmente o nome
mais exotico e menos conhecido entre o time de patrocinadores oficiais da Copa.
Ainda assim, ele relata que a empresa esta muito satisfeita com os resultados obtidos
com este evento, pois apos a divulgacdo de seu nome como patrocinadora oficial, a
gigante chinesa passou a exportar seus equipamentos para 50 paises, quando antes

exportava apenas para nove.

Um limitador desta pesquisa pode ter sido o fato de que a amostra foi realizada
apenas com brasileiros residentes ou naturais do Rio Grande do Sul. O Brasil € um
pais muito extenso, onde a cultura, em alguns aspectos, difere de regido para regido.
N&o foi possivel aplicar a pesquisa em outros estados devido ao tempo e ao custo da

operacao.

Baseado no levantamento bibliografico deste artigo podemos afirmar que uma
das alternativas para os patrocinadores oficiais € que eles invistam em acdes criativas
de marketing e publicidade, para garantirem que eles sejam lembrados pelo patrocinio
de determinado evento, pois somente pagar pelos direitos de serem patrocinadores
oficiais ndo garante que eles serdo reconhecidos como tal. Cardia (2004, p. 176)
enfatiza que “cabe aos patrocinadores oficias serem competentes o suficiente para
nao deixar davidas de quem sao as empresas que estao contribuindo para o sucesso
dos jogos e dos atletas”. E fundamental explorar todos os meios de comunicac&o. Pela
evolucdo das midias, a internet pode ser considerada como um meio muito promissor,
pois acdes podem ser desenvolvidas e colocadas em pratica com um custo menor do
gue em midias tradicionais. Nas vésperas da Copa do Mundo FIFA 2014, Valim
(2014a) fez o alerta em matéria publicada no site da Isto é Dinheiro: “E a criatividade,
e nao as frases de efeito, que fardo diferenca na Copa das Marcas. O importante é
ser efetivo e promover acdes que fujam do tradicional, mesmo que ndo sejam as mais

caras”.

Como foi possivel observar, ainda existem muitas brechas em relacdo a
protecdo das marcas. Freitas, Giacchetta e Leite (2012) ressaltam, através da Gtica

do direito, que:

Nao ha davida quanto a necessidade de protecdo dos investimentos
feitos pelos patrocinadores oficiais de grandes eventos desportivos,
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sem 0s quais ndo seria possivel a sua realizacdo; mas o direito de
exclusividade da entidade organizadora deve observar as limitacbes
da livre iniciativa, da liberdade de expressdo publicitaria e da leal
concorréncia, visando o justo equilibrio entre as garantias
constitucionais e os interesses econémicos envolvidos.

Consideramos importante que os estudos sobre marketing de emboscada
continuem no Brasil, pois em 2016, receberemos outro relevante evento, as
Olimpiadas. Muitos esforcos ainda devem ser feitos por aquelas empresas que se
sentem trapaceadas através de acbes que consideram ser de marketing de
emboscada executadas pela concorréncia. E uma préatica, na maioria das vezes, dificil
de implicar punicdo, pois ha uma linha muito ténue entre o que é direito dos
patrocinadores oficiais e o que pode ser praticado por outras empresas como sendo
apenas taticas comerciais dentro do mercado competitivo que vivemos. Na maioria
dos casos, 0 publico ndo percebe que esta sendo atingido através de uma acgéo de
emboscada, onde cada vez mais, maneiras de reverter esta situacdo devem ser
estudadas, principalmente pela empresa detentora do evento. Com 0s parceiros
insatisfeitos, os organizadores terdo que mobilizar seus esfor¢cos para continuar
atraindo seus investimentos, assim, dando continuidade aos eventos. Entender como
0 publico reage perante esta pratica é fundamental para todas as empresas:
patrocinadoras, ndo patrocinadoras e instituicdo detentora do evento, esta Ultima, que
€ a primeira a ser afetada caso o marketing de emboscada se torne cada vez mais
usual, juntamente com o esporte propriamente dito, comprometendo também o futuro

dos atletas.
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ABSTRACT

The Brazilian’s perception about ambush marketing

Ambush marketing is a very controversial practice. While some researchers
define it as unethical, others claim that the tactic is a guerrilla tool like many others
used in the competitive market we live in. This study has three objectives: to know how
Brazilian behaves in front of ambush marketing practice; assess for differences in the
opinion of men and women about this practice and finally identify which companies
was most and least recognized as official sponsors of the FIFA World Cup in Brazil.
For this there was a quantitative research, where 143 questionnaires were answered
via Internet, with the most relevant results were the fact that Brazilians consider
unethical the practice of ambush marketing, and women, see more unethical than men.
Even considering as an unethical practice, this does not affect the buying behavior of
both sexes: they would keep buying from companies who practice ambush marketing.
Finally, the most recognized company as an official sponsor, among the 20 cited, was
Coca-Cola and the less recognized was Yingli. Through these results, actions to
combat ambush marketing was suggested and hypotheses were developed, which can
contribute to future studies in order to deepen the research on the Brazilian's behavior
about ambush marketing.

Keywords: Ambush marketing. Sponsorship. FIFA World Cup Brazil.
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APENDICE A — Pesquisa Marketing de Emboscada

Pesquisa Marketing de Emboscada

0 objetivo desta pesquisa e entender melhor a percepcas do publico em geral a respeito do “marketing de
emboscada™ no Brasil, metodo gue algumas empresas ndo-patrocinadoras de determinado evento esportivo
buscam para vincular sua marca a ele e desfrutar dos beneficios gue esta exposicac pode trazer, sem pagar
pelos devidos direitos, dando a falsa impressao de que @ um patrocinador oficial.

Pesquisa realizada para artige de conclusac do Programa de Pds-Graduacao em Administragao da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (PPGA- UFRGS). especializacdo Marketing, desenvolvido pela aluna Tatiele
Zancheta com orentacao do Prof. Dr. Hugo Fridolino Miller Neto.

Identifique na lista abaixo, quais empresas sao Parceiras Oficiais FIFA (patrocinadores, apoiadores ou parceiros)

E Parceira Néo & Parceira o
Kot Oficial FIFA Oficial FIFA M3
Budwsiser . @ -
Castrol 1
Continental 1
Johnson & Johnson 1
McDonalds i @
Marfrig - MoyPark 1
]|
¥ingli
Apax Brasil
Centauro
Garoto
Itau
Liberty Seguros
Wisaup
Adidas
Coca-Cola
Hyundai
sony
Visa i
Emirates T z



Utilizando wma escala de 7 pontos, onde 1 significa Discorde Tetalmente e 7 significa Concordo Totalments;
qual o seu grau de concordancia com as afirmacées abaixo.

Alitudes Discordo Totalmente Concordo Totalmente
E justo gue empresas @& associem (vinculem) como
parceiras oficizis da Copa do Mundo FIFA 2014, sem 1.9 o 8 5 8 2 8 a0 & B T

serem parceiras oficiais do evento.

Empresas que tentam se associar (vinculary como ) ) ] ) )
parceiras oficiais da Copa do Mundo FIFA 2014, sem 1, B @ 3 @ 4§ W E e 6
pagarem pelos direitos legais sao espertas.

S& el vEjo uma empresa tentando fingir ser um parceirg

oficial da Copa do Mundo FIFA 2014, minha opinido 1R @ an @ @ ed al@ 2 9
sobve esta emporesa & diminuida.,

Emprasas gue se associam (vinculam) como parceiras

oficiais da Copa:do Mundo FIFA 2014 semserem, estdo. 1. @ 2 @ 5 @ 4«9 59 & @ 7 @

sendo anti-éticas.

Eu me sinto incomodado com empresas que se associam

(wvinculam) como parceiras oficiais da Copa do Mundo 1 v RRLT N R T JT T = S 5 (LT 7. 0
FIFA 2014 sem serem.

Se uma empresa tenta se associar (vincular coma
parcejras oficials da Copa do Mundo FIFA 2014 sem ser,

C X TRET - T - I 5@ i 7
Sera meno: provavel que eu compre seu produto ou &

servico no futwra,

Emprasas que nao sao parceiras oficiais tentam enganar 5 s & : " :

o publice para gue acreditem que sdo parceiras oficiais.
Caractenzacio da Ameostra

_Qual a-sua idade?

Sexo
Masculing
Feminino

Yoo ira a aleum estadio assistir a0 menos um jogo da Copa 20147
5im
Nao




