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Resumo:

No contexto do marketing esportivo, o patrocinio pode ser enquadrado como uma
modalidade de promocéo esportiva. O patrocinio, por sua vez, tem por objetivo atingir um
universo de fas de uma determinada agremiacao esportiva, e o faz através da exposicéo da
marca em diversos espacos publicitarios (uniformes, backdrops, entre outros). Porém,
somente essa exposicdo nao garante o pleno retorno de investimento, logo faz-se
necessario analisar o grau de brand awareness dos torcedores dos clubes para medir o
guanto lembram das marcas das empresas patrocinadoras. Neste caso, foi realizado um
trabalho de pesquisa com varios torcedores dos principais times paulistas de futebol para
obter graus de fanatismo e de conhecimento das marcas. Em seguida, essas variaveis
foram correlacionadas e alguns valores foram obtidos, podendo entdo definir se a relacao é

ou nao valida.
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FANATISMO E BRAND AWARENESS: UMA RELAGAO APLICADA AS TORCIDAS DOS PRINCIPAIS TIMES PAULISTAS DE FUTEBOL

Abstract:

In the context of sports marketing, the sponsorship can be considered a type of sport
promotion. In this case, its main goal is to achieve a universe of fans of a sports team
through the brand exposition in many advertising spaces (uniforms, backdrops etc.).
However, just this exposure doesn’t guarantee total return on investment. It's also
necessary to analyze the club supporters’ brand awareness in order to measure how
much they remember the sponsors’ brands. For this article, it was developed a
research with many supporters of main soccer teams in S&o Paulo state to obtain
degrees of fanaticism and brand awareness. After that, these variables were correlated

and some results were extracted to define whether the relation is valid or not.

Keywords: Sports Marketing, Sponsorship, Brand Awareness, Fanaticism.

Introducéo

O futebol pode ser considerado um dos esportes com maior movimentacao
financeira do mundo. Segundo a Deloitte (2018), em seu relatorio anual Football
Money League, os 20 clubes com maior faturamento do mundo somam um total de
€7,896 bilhdes - aproximadamente R$34,51 bilhdes (CMA, 2018). Ainda segundo a
Deloitte (2018), a base desse valor é dividida da seguinte forma: 17% de acdes de
matchday (venda de ingressos e hospitalidade corporativa), 38% de fontes comerciais
(patrocinio, merchandising, visitas ao estadio, entre outras) e 45% de direitos de
transmissao (ligas nacionais e continentais).

Dentre as acfes anteriormente citadas, pode-se chamar a atencdo para as
receitas de patrocinio. Adentrando a realidade do futebol brasileiro, 13% da receita
total dos 25 principais clubes nacionais provém de patrocinio e publicidade (BDO,
2018), com valor aproximado de R$682,7 milhdes. Ainda que com uma participacao
pequena, o0 patrocinio esportivo possui um grande potencial a ser explorado pelos
clubes e pelas empresas envolvidas.

Este trabalho teve como propdsito estabelecer uma relacdo entre o grau de
brand awareness (consciéncia ou conhecimento de marca) de torcedores dos quatro

principais times do futebol paulista - Corinthians, Palmeiras, Santos e S&o Paulo - com
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os diferentes graus de fanatismo, conceitualmente definido por Michaelis (2018) como
“dedicacao excessiva a algo ou alguém; paixao”. Para isso foi realizada uma pesquisa
de campo junto aos fas desses times para compreender a relagdo entre lembranca de
marca e fanatismo, com apontamento de analise e resultados obtidos, além da

conclusao e das bases referenciais utilizadas.

Fundamentacéo Tedrica

Segundo AMA (American Marketing Association) (2013), “marketing é a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Dentro do contexto do esporte como um todo, o marketing esportivo pode ser
considerado um novo segmento no mercado de comunicacdo, sendo um tipo de
marketing promocional (MELO NETO, p. 34). Sua definicdo, portanto, pode se dar
através de alguns conceitos, segundo Melo Neto (1995):

1) Uma acao privada de individuos ou empresas, destinada a beneficiar uma

atividade esportiva de interesse publico;

2) Alternativa diferenciada de comunicacao de um produto, servico ou imagem;

3) Compreende acfes que visem a melhoria ou a fixacdo de uma imagem insti-

tucional;

4) Utiliza o conceito de esporte como veiculo (midia);

5) E uma estratégia mercadologica;

6) E uma modalidade de marketing promocional;

7) E um poderoso instrumento para a construcéo e preservacdo da imagem ins-

titucional de empresas.

Um dos pontos centrais deste artigo, o patrocinio se enquadra no 6° tépico
citado acima — “E uma modalidade de marketing promocional” -, baseando-se ainda na

figura 1.
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Produto esportivo Preco do esporte

Jogos, eventos, competighes, regras
merchandising, uniformes, atleta,
clube e marca

Ticketing (emissao de ingressos),
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising.

O cliente do
servigo de
esporte

individuos,
corporagdes,
jogadores e
investidores

Distribuicdo esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuicao para o publico (lojas
proprias, franquia, etc)

Promocéao esportiva

Patrocinio, publicidade, promogdes
de vendas, merchandising, relagbes
publicas e investimento corporativo

Figura 1: Composto mercadolégico do marketing esportivo. Fonte: adaptada de Melo Neto (2003)

e Morgan e Summers (2008)

Segundo Zenone (2014, p. 86), “‘quando uma empresa patrocina um
determinado clube, normalmente colocando o logotipo da empresa no uniforme do
clube, atinge diretamente os torcedores que acompanham aquele time”.

Patrocinar um clube de futebol vai muito além de um investimento em compra de
espacos em midias tradicionais e digitais, pois envolve um estreito relacionamento
com o clube e, consequentemente, com 0s seus torcedores, conforme o trecho a

sequir:

“As vantagens desse relacionamento patrocinador/esporte residem em
gue os patrocinadores conseguem atingir muitos pontos de conexao da
base de torcedores; faturar com a forte afinidade dos torcedores com
relacdo aos seus atletas, equipes e ligas; e vender seus produtos e
servicos como mensagens que ndo parecam tdo condicionantes como
guanto a publicidade convencional. Em suma, os patrocinadores
aproveitam o capital emocional dos esportes e buscam transferi-lo para
os respectivos produtos”. (KOTLER, REIN, SHIELDS, 2008, p. 222)

Com base na questao do relacionamento estreito entre clube e patrocinadores,
um conceito que se destaca é o do retorno residual. Segundo Stotlar e Dualib (2005, p.
205), “uma vez associada a um clube, uma marca passa por varios estagios de

relacionamento. O primeiro, e talvez o mais importante, € a conquista da fidelidade do
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torcedor”. Ainda segundo os autores, “a constru¢do de um bom relacionamento com a
torcida € capaz de estabelecer vinculos que prolongam a vida util de um patrocinio por
muitos anos”.

Outro ponto central deste trabalho é o brand awareness (conhecimento ou
consciéncia de marca), cuja analise é de suma importdncia para avaliar se 0s
patrocinadores sdo lembrados com facilidade pelos torcedores. Gomes (2014, p. 40)
define brand awareness como a “medida de efetividade do consumidor reconhecer ou
recordar um nome, imagem ou outra marca associada com uma marca particular. ”

Segundo Aaker (1998, p. 65), “0 conhecimento da marca envolve um intervalo
de sentimentos continuo — desde aquele, de que a marca seja reconhecida, até a
crenca de que ela € a uUnica na classe de produtos. [...] o intervalo pode ser
representado por trés niveis muito diferentes de conhecimento da marca”. Esse

intervalo de sentimentos pode ser explicado através da figura 2.

Top
of Mind

Lembranca da
Marca

Reconhecimento da
Marca

Descanhecimento da
Marca

Figura 2: A Piramide do Conhecimento. Fonte: adaptada de Aaker (1998)

Para se atingir esse conhecimento de marca, Aaker sugere, dentre varias
acles, 0 patrocinio a eventos, que pode ser adaptado e aplicado ao contexto de
patrocinio aos clubes de futebol. Segundo o autor (1998, p. 78), “o papel primario [...] &
criar e manter o conhecimento. [...] Todos geram exposi¢cdo aos expectadores, que 0s
veem ao Vivo ou na televisao, e a leitores de noticias”.

Outro tépico relevante é o fanatismo dos torcedores dos times. Segundo

Ferreira (2004), fanatico “[é aquele] que tem zelo religioso, cego, excessivo,
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intolerante. Que adere cegamente a uma doutrina, que tem dedicacdo, admiracao ou

amor exaltado por alguém ou algo, entusiasmado, apaixonado”. Quando trazida ao

contexto esportivo, esse conceito pode ser visto através das legides de fas ao redor do

Brasil e do mundo que acompanham assiduamente seus times favoritos, seja nos

estadios, nos programas de radio e televisdo ou em portais de noticias.

Para obter o grau de fanatismo dos torcedores, pode-se usar uma medida

denominada EFTF (Escala de Fanatismo em Torcedores de Futebol), explicada a

seguir:

“Os itens construidos eram indicadores de comportamentos, situagdes
e crengas extremas relacionadas a torcer para um time de futebol, tais
como sentir muita angustia durante jogos dificeis do time, considerar os
torcedores de times rivais pessoas arrogantes, falar de acontecimentos
relacionados a futebol frequentemente, perturbar-se com fracassos do
time, gostar de incomodar torcedores de times rivais quando eles
perdem jogos, envolver-se em discussdes fortes sobre futebol, ficar
muito ansioso nos dias anteriores a jogos importantes, dar preferéncia
a acompanhar o time em vez de compromissos pessoais, desfazer-se
de posses se isso pudesse ajudar o time, pensar que 0 sucesso do
time € uma das coisas mais importantes da vida e pensar que futebol
ndo é diversdo, mas um assunto sério. Os itens também tinham
formato de resposta Likert de 7 pontos, com ancoras adaptadas aos
respectivos enunciados. ” (WACHELKE et al, 2008)

Essa escala é composta por 11 itens:

1.

Os torcedores do maior rival de seu time geralmente sdo pessoas arro-
gantes;

Vocé sente muita angustia durante jogos dificeis envolvendo o seu time;
Vocé fala de acontecimentos relacionados a seu time e a futebol o tempo
todo;

Quando o seu time perde um jogo importante, vocé fica perturbado, e is-
so afeta 0 andamento de outras tarefas de seu dia a dia;

Quando o maior rival de seu time perde um jogo, vocé gosta de incomo-

dar os seus torcedores;
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6. Vocé se envolve em discussfes acaloradas com outras pessoas sobre fu-
tebol,

7. Vocé fica muito ansioso nos dias anteriores a um jogo importante de seu
time;

8. Vocé prefere acompanhar jogos de seu time que atender a compromissos
pessoais ou de trabalho;

9. Vocé se desfaria de algum bem pessoal importante se isso pudesse me-
Ilhorar a situacao de seu time;

10. Futebol ndo é diversdo, mas um assunto Serio;

11. O sucesso de seu time de futebol € uma das coisas mais importantes de

sua vida.

Metodologia

A metodologia da realizacdo deste trabalho foi baseada em uma coleta de da-
dos via questionario junto ao publico com posterior aplicacdo do método de correlacéo
entre duas variaveis: conhecimento de marca e fanatismo. A estatistica comumente
usada na aplicacdo desse método é a correlacdo de Pearson, que, segundo Malhotra
(2012, p. 422), “resume a intensidade de associacao entre duas variaveis métricas (in-
tervalares ou razao) [...] que serve para determinar se existe uma relacao linear entre
X e Y e indica o grau em que a variacdo de uma variavel X esta relacionada com a va-

riacdo de outra variavel Y ” (ver figura 3).

Z(Xi - X)(Y; - V)

n

;o= i
\/E(X,- - X2 (¥; — V)
i=1

i=1

Figura 3: Correlagdo momento-produto (r) - Estatistica que resume a forca de associacdo entre

duas variaveis métricas. Fonte: Malhotra (2012)

A obtencdo dos dados se deu através da criacdo de um formulario na
ferramenta virtual Google Forms. Esse formulario foi composto pelas seguintes

perguntas:
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Sexo - Pergunta fechada, variavel qualitativa;

Ano de nascimento - Pergunta fechada, variavel qualitativa;

Para qual time vocé torce? - Variavel qualitativa, de carater delimitador
e eliminatorio;

a. Corinthians/Palmeiras/Santos/Sao Paulo: direcionamento para
paginas especificas sobre os patrocinadores dos respectivos ti-
mes);

b. Outro: direcionamento para uma pagina geral sobre os patrocina-
dores do time descrito e posterior encerramento da pesquisa);

c. N&o torco para nenhum time: alternativa de carater eliminatério,
encerrando-se o questionario quando respondida).

Escreva na ordem os patrocinadores do seu time - Variavel aberta e
gualitativa, tendo fotos dos uniformes cobertos por tarjas nas areas ocu-
padas pelos logos dos patrocinadores (ver figura 4);

Grau de fanatismo - Variaveis ndo metricas com uso de escalas de Li-
kert, exigindo que os entrevistados indiguem um grau de concordancia ou

discordancia com cada uma de uma série de afirmacdes sobre objetos de

estimulo (MALHOTRA, 2012, p. 221). Tais escalas possuem variacao de
lav.

Figura 4: Fotos de jogadores com tarjas nos uniformes. Fonte: elaborada pelo autor

Para realizar esse procedimento, foram combinadas duas variaveis: brand

awareness e fanatismo. A metrificacdo dessas variaveis se deu por meio dos seguintes

Passos:
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I.  Medicdo de conhecimento das marcas patrocinadoras através da exibi-
¢ao de imagens de uniformes com tarjas nos logos das empresas;

Il. A partir dos nimeros de acertos para cada caso, foram atribuidas varias
faixas percentuais:

a. Corinthians: 4 faixas (parte 1) e 3 faixas (parte 2). Logo os per-
centuais de acerto por patrocinador séo de 25% e 33.33%, respec-
tivamente;

b. Palmeiras: 3 faixas (percentual de acerto de 33.33% por patroci-
nador);

c. Santos: 3 faixas (parte 1) e 5 faixas (parte 2), com percentuais de
acerto por patrocinador de 33.3% e 20%, respectivamente;

d. Séo Paulo: 5 faixas (parte 1) e 4 faixas (parte 2), com percentuais
de acerto por patrocinador de 20% e 25%, respectivamente.

[ll.  Meédia da pontuacéo obtida nas escalas de Likert das onze questdes da
EFTF.

O carater desta pesquisa pode ser definido como descritivo. De acordo com Gil (2008,
p. 28), “as pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis”. Para reforgar esse tipo de pesquisa, Malhotra (2012, p. 60) a
caracteriza como “marcada pela formulagado prévia de hipoteses” e envolve métodos
como “anadlise quantitativa [de dados secundarios], levantamentos, painéis,

observacéao e outros dados”.

Resultados da Pesquisa

Identificacdo dos respondentes

Realizada entre os dias 12 de outubro e 14 de novembro, a pesquisa obteve um
total de 242 respostas, sendo 169 validas (foram consideradas validas as respostas de
torcedores de Corinthians, Palmeiras, Santos e Sdo Paulo). Desse modo, os dados
demograficos obtidos das respostas validas foram os seguintes:

e Sexo - Masculino (72% - 121 pessoas) e feminino (28% - 48 pessoas).
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e Idade - Trés faixas de idade foram determinadas através de divisdo em
quartis:
o 25% dos respondentes tém até 22 anos;
o 50% tém até 26 anos;
o 75% tém até 33 anos e 6 meses.
e Times: Corinthians (37%), Palmeiras (27%), S&o Paulo (27%) e Santos

(9%).

Graus de fanatismo (x) e brand awareness (y)

Por meio do programa Microsoft Excel, a média de fanatismo (x) adquirida via
escalas de Likert dos 169 torcedores foi de 3,36 pontos. J& em relacdo a média do
percentual de acerto das marcas patrocinadoras (¥), o valor obtido foi de 35,2%.

ApOs a aplicacdo da correlagdo de Pearson envolvendo as variaveis de
fanatismo dos torcedores e conhecimento de marca, foi obtido o valor de r = 0,527.
Percebe-se que essa relacao linear possui uma tendéncia positiva, ou seja, a medida
gue uma variavel aumenta, a outra também aumenta (ABG CONSULTORIA
ESTATISTICA, 2017). Segundo Conti (2009), a correlacdo esta entre moderada e
forte, por ser um valor superior a 0,5 — moderada - e inferior a 0,95 - forte.

Para uma interpretacdo mais precisa dos dados analisados, foi obtido o
coeficiente de correlagédo. Conti (2009) estabelece que “o coeficiente de determinacéo
€ simbolizado por r2 e indica quanto da variacdo total € comum aos elementos que
constituem os pares analisados”. A autora ainda complementa que, quanto mais
préximo de 1 for o valor desse coeficiente, maior serd a sua validade.

Foi obtido, portanto, o valor r2 = 27,81%. Ou seja, um pouco mais de ¥4 da
variacdo do brand awareness € explicada unicamente pela variavel do fanatismo dos
torcedores. O valor restante (72,19%) é justificado por varidveis além da estudada por

este trabalho.

Concluséo
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Através deste trabalho foi possivel concluir que a correlacdo entre brand
awareness e fanatismo dos torcedores € positivamente moderada (r = 0,53), e que
27,81% do conhecimento das marcas das empresas patrocinadores dos quatro
principais times paulistas de futebol é justificado pelo grau de fanatismo dos
torcedores.

Para as empresas investidoras, o ideal € que o percentual obtido no cruzamento
dessas variaveis seja 0 menor possivel, pois boa parte do reconhecimento das marcas
ficaria restrito apenas aos fas mais assiduos, aqueles que acompanham mais de perto
o clube do coragdo. Segundo Melo Neto (2006, p. 88), “através do esporte, a marca
potencializa-se e ganha visibilidade, desde que seus atributos sejam condizentes com
os atributos do produto. Havendo sinergia entre ambos, esporte [...] € marca, o produto
ganha valor”.

Apesar do carater exploratério deste trabalho, pode-se abrir varias discussdes
acerca do retorno de investimento sobre o patrocinio esportivo, se vale ou nédo a pena
investir nessa forma de promocdo de marca. Com o inicio deste foco de abordagem, a

tendéncia € que cada vez mais trabalhos sejam realizados nesse sentido.
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