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RESUMO

O futebol € um dos esportes mais populares do mundo e que atrai, além de muitos
torcedores, muitos consumidores. Com o avanc¢o da globalizacdo, os torcedores
puderam ter contato com clubes e torneios de futebol do mundo todo, tendo a
possibilidade até de torcerem para outros times, de fora do Brasil e, assim,
consumirem outras marcas. Por isso, os clubes de futebol tém investido ndo s6 em
serem clubes, mas serem, também, marcas. Assim, o objetivo do trabalho foi
comparar a percepcgédo de torcedores de times brasileiros e internacionais a respeito
dos atributos da marca de seus respectivos clubes. Para essa pesquisa, foi usada
uma abordagem de levantamento ou survey, a partir de um questionario online. Por
meio de uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, obteve-se uma
amostra total de 315 torcedores que moram no Brasil, sendo 223 torcedores de times
brasileiros e 92 de times internacionais Como resultado, foi possivel observar que os
torcedores de times brasileiros percebem seus times de uma forma mais positiva do
gue os torcedores de times internacionais nos seguintes atributos: a relacdo entre
desempenho em campo e apreco pelo time, a beleza dos simbolos (escudo e
uniforme), a tradicdo e a aceitacdo do grupo. Ja os torcedores de times internacionais
avaliaram de forma mais positiva que os torcedores de times brasileiros os atributos:
a presenca de jogadores considerados “craques”, bons elencos, a presenca de
treinadores bons e conhecidos, a administragcdo do time, a infraestrutura para
atividades e os sentimentos trazidos pelos jogos. De forma geral, percebeu-se que os
torcedores possuem avalia¢des positivas sobre alguns itens da marca, porém ainda
ha espaco para que os dirigentes reforcem outros itens ou melhorem a associacao de
marcas na mente dos consumidores.

Palavras-chave: Associacdo de Marca. Times de Futebol. Clubes Esportivos.
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1 INTRODUCAO

O futebol € conhecido como o esporte coletivo mais popular do mundo. Antes
de o futebol possuir a forma como é conhecida hoje, ja havia esportes semelhantes a
ele, porém foi durante o século XIX que o futebol moderno nasceu, na Inglaterra, com
a criagdo das primeiras regras do jogo. Hoje em dia sdo realizadas diversas
competicdes de futebol no mundo, tanto nacionais quanto internacionais, que atestam
a sua popularidade.

As primeiras instituicbes futebolisticas que surgiram na Inglaterra foram os
times do Arsenal, em 1886, e o Manchester United, em 1878. Por volta de 1894 iniciou-
se a histoéria do futebol no Brasil e ndo demorou muito tempo para ele se tornar uma
paixao dos brasileiros. A origem do futebol no Brasil deve-se a Charles Miller, filho de
britanicos, nascido em S&o Paulo, que trouxe consigo bolas, uniformes e um livro de
regras do futebol, e € considerado como o “pai” do futebol brasileiro (GUTERMAN,
2009). Depois de ter chegado ao Brasil, o esporte teve uma grande adesao e se
popularizou de forma acelerada, iniciando-se, assim, a organizacdo e criacdo de
clubes de futebol. Com isso, as pessoas comecaram a escolher os times que mais
simpatizavam para torcerem por eles. Atualmente, o Brasil ainda é considerado por
muitos como o “pais do futebol”, mesmo nao sendo o pais que inventou esse esporte.

Como o esporte teve uma grande aceitacao por parte da populagéo, os times
iniciaram um investimento em jogadores melhores e infraestrutura para os proprios
clubes, e, dessa forma, o futebol foi se tornando um dos esportes mais lucrativos, com
aportes cada vez maiores de empresas do mundo todo. Os torcedores e amantes do
futebol consomem o esporte, assistindo jogos tanto na televisdo quanto no estadio,
comprando artigos do seu time, lendo revistas, jornais, postagens nas redes sociais,
entre outros.

Com o aumento desse consumo de futebol, os clubes tém feito investimentos
e estdo se tornando mais profissionais na sua administracdo. Ha a disseminacao dos
modelos de clube-empresa e, no Brasil, mais especificamente, a criacdo das
Sociedade Andnima do Futebol (SAFs), modelos diferenciados de organizacédo de
clubes de futebol. Assim, eles se tornam mais dedicados ao mercado consumidor, 0
gue também acaba atraindo marcas de outras organizacfes, que procuram se
associar aos clubes e vé-los como negdécios. ISso possui uma repercussao nas

empresas de artigos esportivos, de vestuario, de brindes, nos patrocinadores de varios
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clubes e na transmissdo por televisdo dos jogos, que também percebem
oportunidades de mercado. Como o clube também lida com as paixdes e interesses
dos consumidores, ele pode ser considerado uma marca que traz sentimentos
positivos, emocdes, relacdes sociais etc.

De acordo Scharf (2020), a identidade de uma marca que um time de futebol
promove € essencial para alcancar novos torcedores e manter os atuais. Ela é
caracterizada pelo escudo do time nas bandeiras nos estadios, nas camisas que a
torcida usa, em acessoOrios como carteiras ou bonés, entre outros. Quando a
identidade da marca é apresentada de maneira correta ela pode mudar mais rapido e
pode se tornar uma imagem que o clube de futebol almeja, desse modo, a marca
carrega consigo o orgulho que o torcedor possui pelo seu time.

A partir da globalizacdo e do aumento da capacidade de transmissdo de
informacdes via meios de telecomunicacdes, os brasileiros puderam ter disponiveis
mais opcdes de jogos de futebol de clubes internacionais que possuem varios
jogadores brasileiros e, muitas vezes, participam de competicdes com nivel técnico
mais elevado. Essas ligas, como a Liga dos Campebes (correspondente a Copa
Libertadores da América) e a Liga Europa (correspondente a Copa Sul Americana) e
aos campeonatos nacionais europeus, como a Premier League (Inglaterra), La Liga
(Espanha), a Bundesliga (Alemanha), a Ligue 1 (Franca), a Serie A (Itdlia) etc.
possuem jogos em horarios variados e acessiveis ao publico brasileiro.

A amplitude de transmissdes permite que os aficionados por futebol possam
acompanhar mais jogos em épocas em que 0S campeonatos nao estejam ocorrendo
no Brasil ou tenham partidas pouco competitivas. Isso tem atraido cada vez mais os
brasileiros a assistirem jogos de futebol da Europa, aumentando, assim, a simpatia
por times de la, reforcada pelo fato dos seus idolos e jogadores considerados
‘craques” migrarem para jogar em clubes estrangeiros. E, além disso, os clubes da
Europa compram jogadores do mundo todo, deixando as competicbes mais atraentes
aos paises onde esses jogadores nasceram. Consequentemente, 0 consumo desses
torcedores pbde ser ampliado para as equipes internacionais e o interesse néao ficou
mais restrito apenas a clubes do Brasil, e foi sim estendido a clubes estrangeiros.

Considerando o apresentado acima sobre o crescente interesse de torcedores
brasileiros por times estrangeiros, indaga-se como esses torcedores percebem a
marca desses times e se essa percepc¢ao € diferente daquela dos times brasileiros.

Por isso, 0 objetivo neste trabalho é comparar a percepc¢ao de torcedores de times
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brasileiros e internacionais sobre os atributos da marca de seus respectivos
clubes.

A marca no futebol tem sido estudada por alguns autores como, por exemplo,
Gladden e Funk (2002, 2001), Zunino (2006) e Ross et al. (2006), que desenvolveram
modos de avaliar a marca dos clubes. Contudo, parece haver algum espaco para
contribuicdo, principalmente para se investigar a percep¢ao dos consumidores sobre
os atributos especificos que compdem a marca, e ndo necessariamente sobre as
consequéncias dessa relacdo, como a lealdade. Um dos fatores positivos é estudar
como um clube de futebol representa uma marca, o que pode ajudar na compreensao
de como esse ativo intangivel pode ser adaptada para as organizacfes esportivas. A
atencao especifica aos atributos que comp&em uma marca no ambito esportivo € algo
passivel de adaptacao até para outros esportes e contextos.

O volume de transac¢fes e investimentos realizados no futebol também traz
certa relevancia para o estudo do tema. Alguns clubes, por exemplo, j& possuem suas
marcas avaliadas ha alguns anos, o que demonstra que esse tema é presente nas
discussdes do setor. De acordo com o relatério do Brand Finance (2022), o Real
Madrid CF é a marca dominante no negdcio global do futebol, ganhando o dobro do
valor global da marca como a marca de futebol mais forte do mundo e com o titulo de
marca de futebol mais valiosa do mundo pelo quarto ano. O valor da marca aumentou
19% para 1,5 bilhdo de euros. J4 com relacao ao futebol brasileiro, o0 Flamengo entra
no ranking em 49° como unico time ndo europeu no top 50 marcas de clubes mais
valiosas no mundo, avaliado em 96 milhdes de euros. A marca Flamengo vale mais
gue o dobro da marca do proximo clube brasileiro mais valioso, o Palmeiras (42
milhdes de euros). Assim, esta pesquisa pode ajudar a entender melhor o que sao
essas marcas e alguns fatores que podem ser alvos de investimentos dos clubes para
gue suas avaliacdes sejam ainda maiores.

Por fim, em termos de relevancia pratica e profissional, ha a possibilidade de
diretores e clubes de futebol conhecerem melhor o cliente e o torcedor e
desenvolverem estratégias melhores para aprimorar a marca do clube. Considerando
o0 gue ja foi falado sobre os torcedores acabarem se tornando consumidores, por
exemplo, provavelmente seja relevante para os clubes entender melhor esse cliente
e desenvolver opgdes para que eles consumam mais, ou seja, valorizar a marca do
clube. Com a globalizacdo, o contato de acesso a outras ligas aumentou bastante,

assim, a marca do clube pode ser exportada e, ainda, pode-se entender melhor como
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funciona essa marca, o0 que os clientes realmente valorizam e que tipos de produto e
experiéncia mais desejam consumir. Dessa forma, entendendo como esse mercado
consumidor esportivo mudou, tornando-se mais internacional, podendo incentivar
outros estudos sobre os motivos que levam alguém a torcer por clubes estrangeiros,
pelo fato desses times estarem cada dia mais abrindo frentes de trabalho em outros
paises e ampliando as fronteiras.
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2 REVISAO TEORICA

O marketing esportivo € uma ramificacado da area de marketing com foco em
esportes, equipes e patrocinadores esportivos, entre outros. Conforme Campomar
(1992 apud TEITELBAUM, 1997), ha duas maneiras de possibilitar a conex&o entre o
marketing e o esporte. Primeiramente, diz respeito ao esporte no marketing de uma
empresa que se refere a uma forma de relacionamento no qual o esporte €&
incorporado as atividades corriqueiras de uma organizagao de bens/servigos, usando
como adaptacdo dos componentes de promoc¢ao a metas de comunicacao e mercado
estabelecidos e definidos. Ja a segunda maneira é sobre o marketing do esporte, em
gue os procedimentos de marketing sdo utilizados para promover determinada
modalidade de esporte juntamente com certo publico. Para Soares (2007), esse tipo
de marketing esportivo tem por objetivo a préatica e a disseminacdo de modalidades
esportivas, clubes ou associacfes, a partir da promoc¢éo de eventos ou torneios e pelo
patrocinio a clubes esportivos. Isso inclui, ainda, o trabalho de marketing feito por
academias de ginastica e musculacao, centros de praticas esportivas, entre outros.
Ele é prioridade para outras organizaces e marcas lideres de outras areas, pois elas
se beneficiam da boa imagem de clubes e esportistas em conexao com a opiniao
publica. Dessa maneira, ha mais chances para o profissional de marketing esportivo
conhecer e compreender o mercado em que ele esta procurando determinar novas
possibilidades de comunicacdo entre a empresa e seu publico-alvo.

Nessa compreensdo, o marketing esportivo diz respeito a utilizacdo de
elementos de marketing direcionado aos produtos e/ou servicos de um time para
aumentar a satisfacao de torcedores e stakeholders. Ele constitui todas tarefas que
visam atender as demandas e as vontades dos seus torcedores-clientes baseado em
um processo de troca (SILVA; CASAS, 2018). E um marketing que almeja conquistar
e fidelizar clientes dentro de varios mercados distintos. Ele se refere a preparacao e
programacao para realizar as atividades de producéo, formacéo de preco, promogao
e distribuicdo de um produto esportivo, a fim de que satisfacam as necessidades ou
desejos de consumidores e efetuem as metas da empresa (PITTS; STOTLAR, 2002).

Além disso, o marketing esportivo ajuda na divulgacdo de uma marca, além
de aprimorar sua imagem para o publico e ajuda a firmar de uma forma mais evidente
na mente dos consumidores (MALAGRINO, 2011). O reforco da marca de um clube

pode ajuda-lo na obtencdo de maiores investimentos, derivados normalmente das
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opcOes de fonte de renda mais utilizadas pelos clubes, quais sejam: a) as receitas dos
eventos esportivos, como vendas de ingressos e planos de sdcio-torcedor; b) os
patrocinios de empresas, que abrange a marca associada ao uniforme do clube, ao
estadio e ao campeonato; c) os direitos de transmissdo dos jogos as empresas de
midia e; d) a comercializacdo de produtos, englobando a venda de produtos
licenciados associados aos clubes, as ligas e aos atletas (KPMG, 2014; MCHUGH,;
BRONSON; WATTERS, 2015). Como o0s investimentos sao essenciais para a
manutencao da estrutura e a sobrevivéncia dos clubes, diversos times esportivos tém
utilizado uma associagéo criativa de propaganda, promocdes, patrocinio, marketing
direto e outras comunicacdes para melhorar sua relagdo com os consumidores. Ao
desenvolver o conhecimento de uma marca, imagem e fidelidade, as marcas tém a
capacidade de alcancar as metas sem depender exclusivamente do desempenho
esportivo do seu time, oferecendo também outros tipos de experiéncia de consumo
(KELLER, 20086).

2.1 MARCAS

Um dos aspectos mais relevantes na construcdo de uma estratégia de
marketing e de divulgacdo é a marca. Conforme a American Marketing Association
(AMA, 2022; KELLER, 2006), a concep¢do mais comum de marca € a de ser um
nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que
pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los daqueles dos concorrentes. Contudo, além de identificarem um produto
(evidenciando seus atributos funcionais, qualidade, valor e usos), a marca também
pode identificar uma organizagcdo (caracterizada pela cultura, valores e outros
atributos da organizac&o) uma pessoa (simbolizada pela personalidade de marca e a
relacdo marca-cliente) ou um simbolo (descrita a partir das imagens projetadas ao
consumidor e suas mentalizagdes ou autoexpressao) (AAKER, 2007).

E por meio da criacdo da marca que as empresas conseguem vantagem
competitiva e diferenciacdo. Além de imprescindivel para a empresa, a marca precisa
ter um bom gerenciamento (ROCHA; OLIVEIRA, 2017). Isso € necessario porque as
marcas possuem a capacidade de ter um significado particular para certos
consumidores e podem ter uma parte essencial na sua identidade ao manifestar quem

sdo ou quem gostariam de ser (KOTLER; KELLER, 2018). Ademais, elas sao capazes
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de diminuir os riscos funcional, financeiro, social, psicolégico, de tempo, entre outros
gue os consumidores podem notar nas decisdes sobre o produto. Mesmo o0s
consumidores sabendo como enfrentar certos riscos, € muito mais vantajoso comprar
marcas que sdo conhecidas ou que ja teve algum contato e foi positivo (KELLER,
2006).

E importante conservar a marca, porque ela se relaciona conforme as
necessidades e desejos dos consumidores e estd em constante contato com o
publico-alvo e, também, muito presente na midia. Os desejos dos consumidores
sempre mudam e o profissional de marketing tem o papel de tentar fazer com que a
marca figue constantemente em destaque em suas mentes (ROCHA; OLIVEIRA,
2017). Uma marca que é forte resulta em um apoio maior de clientes comprometidos
e fiéis. Assim, com o cliente fidelizado, a empresa assegura ter uma experiéncia
positiva e diversos beneficios com bens e servicos de uma maneira em que o cliente
tenha total confianca (KOTLER; KELLER, 2018).

Uma marca de destaque € construida por meio da relacdo criada com o0s
clientes e tem o objetivo de compreender e apresentar uma solucdo para suas
necessidades. A marca € identificada com 0 compromisso que uma empresa tem com
o consumidor e € um modo de estabelecer o que os consumidores estao esperando.
A forma que uma marca, empresa ou produto/servigo tentar se realcada na mente dos
consumidores € chamada de posicionamento, (ROCHA; OLIVEIRA, 2017).

O posicionamento também pode ser chamado de branding, que é um
entendimento de criacdo de varias estratégias de posicionamento a fim de gerar um
valor para certa marca no mercado. O branding esta totalmente relacionado com a
gestdo da marca de uma organizacdo e compreende o nome e a imagem, ideias,
slogans, simbolos e outros elementos visuais que caracterizam o0s produtos e
servi¢os. O branding se relaciona com tarefas ou agrupamento de praticas e técnicas
gue sao usadas para edificacdo e na solidificacdo de alguma marca no mercado
(MELO, 2018). Além disso, o branding tem relacdo com prover bens e servigcos com o
poder de uma marca. Dessa maneira, para que as estratégias de branding tenham
sucesso e seja criado um valor da marca, os consumidores precisam ser persuadidos
gue ha diferengas consideraveis entre as marcas (KOTLER; KELLER, 2018).

O branding possui, ainda, o papel de acrescentar e construir um forte brand
equity, ou seja, um agrupamento de ativos e passivos associados a uma marca, seu

nome e seu simbolo, que se acrescentam ou se abstraem do valor proposto por um
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produto/servico para uma empresa e/ou para 0os consumidores dela. O brand equity
esta justamente relacionado com a for¢ca que uma marca possui no mercado, ou seja,
guando a marca é mais forte ela tem a tendéncia de ter uma maior confianca,
persuade e alcanca mais consumidores, dessa forma, aumentando a lucratividade da
organizacdo (AAKER, 1998) Além do mais, uma das principais razées que ira fazer
com que o consumidor adquira um servico ou produto de certa marca que é
semelhante a outra, é a questéo da confianca (MELO, 2018).

O brand equity tem a base no cliente e pode ser estabelecido como a
consequéncia que diferencia a compreensao que uma marca possui sobre o retorno
gue o consumidor da ao marketing dessa marca. Dessa forma, o brand equity aparece
a partir das respostas diferentes de cada consumidor; caso ndo possua diferencas, o
nome da marca do produto pode ser categorizado como uma commodity e,
provavelmente, a concorréncia vai ser baseada em precos. Essas dessemelhancas
na resposta sao decorréncia do entendimento que o consumidor possui da marca,
pensamentos, imagens, sensacdes, crencas e experiéncias relacionadas a ela
(KOTLER; KELLER, 2018).

O brand equity ou valor de marca pode ser influenciado tanto positivamente
guanto negativamente por cinco categorias: lealdade a marca, conhecimento do
nome, qualidade percebida, associacbes de marcas, outros ativos da empresa
(AAKER, 1998). Dentre essas categorias, a que mais se relaciona e € abordada neste
trabalho é a associacdo de marcas.

Keller (1993) indica que as associa¢cdes de marca sdo compostas por trés
categorias principais com base em seu nivel de abstracao: atributos, beneficios e
atitudes. Os atributos sdo normalmente as caracteristicas de uma determinada marca,
sendo divididos em dois tipos: relacionados ao produto e n&o relacionados ao produto.
Os atributos relacionados ao produto séo vistos como 0s componentes necessarios
para realizar as funcdes esperadas pelos consumidores como, no caso aqui estudado,
0 sucesso, 0S jogadores craques, o treinador, a administracdo. Os atributos n&o
relacionados ao produto afetam a compra ou o consumo, porém nao afetam o
desempenho geral do produto, por exemplo, o logotipo, o estadio/arena, o produto
entregue e a tradigéao.

Os beneficios representam o significado e o valor que os consumidores
atribuem ao produto. Keller (1993) identificou trés categorias de beneficios, baseados

em trés tipos de necessidades que podem ser satisfeitas através do consumo de
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produtos: funcionais, simbdlicas e experienciais (PARK; JAWORSKI; MACINNIS,
1986). As necessidades funcionais sdo aquelas que motivam a busca por produtos
gue resolvem problemas relacionados ao consumo. As necessidades simbdlicas sdo
aquelas que preenchem necessidades geradas internamente de
autoaperfeicoamento, posi¢cédo de papel, participagdo em grupo ou identificacdo do
ego. Por fim, as necessidades experienciais sao desejos por produtos que
proporcionam prazer sensorial, variedade e/ou estimulacéo cognitiva.

A Ultima dimenséo refere-se as atitudes, que sao a forma mais abstrata da
associacdo de marca. Elas sdo definidas em termos da avaliagdo global da marca
pelo consumidor e, muitas vezes, dependem da forca e favorabilidade dos atributos e
beneficios proporcionados pela marca (KELLER, 1993; KELLER, 1998).

2.2 O CLUBE COMO UMA MARCA

Conforme sugerido por Aaker (2007), uma marca pode identificar ndo apenas
um produto, mas também uma organizacdo como, no caso, um clube de futebol. Keller
(2006) comenta sobre as marcas de times de futebol: por conta da paixao dos seus
torcedores, os clubes de futebol representam grandes patriménios de marca. A fim de
aproveitar esse diferencial, os gestores de clubes de futebol, em especial os
brasileiros, devem investir em planejamento estratégico de modo a obter retornos
continuos e duradouros derivadas da exploracdo da marca. Os relacionamentos
sociais originados a partir da identificacdo com certo clube esportivo sdéo muito
resistentes, estaveis e relevantes para os torcedores de futebol. H4 um grau de
envolvimento alto no futebol dos torcedores juntamente com a alta afinidade com o
clube de sua preferéncia. Isso muda de forma significativa o comportamento com
relacdo a compra de produtos/servicos dos patrocinadores devido a afinidade que veio
a partir da associacao a uma marca (ZUNINO, 2006).

Conforme mencionado, Keller (1993) descreveu a associagdo de marca como
composta pelos atributos, beneficios e atitudes. Gladden e Funk (2002, 2001) fizeram
um detalhamento desse trabalho de Keller (1993) para o futebol, especificando o que
comporia a associagcdo de marcas. Eles identificaram quais seriam os atributos, os
beneficios e as atitudes relacionadas as marcas dos clubes de futebol, direcionando
os estudos para dimensfes especificas (Quadro 1). Gladden e Funk (2002, 2001)

sugeriram que, no esporte coletivo, os atributos relacionados ao produto representam
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os fatores que contribuem para o desempenho da equipe. Para isso, quatro atributos

relacionados ao produto foram identificados: sucesso, jogadores “craques”, treinador

principal e gestdo. Ja os atributos ndo relacionados ao produto afetam a compra ou o

consumo, mas ndo afetam o desempenho geral do produto. No cenario de esporte

coletivo, existem quatro atributos ndo relacionados ao produto: design de logotipo,

estadio/arena, entrega de produtos e tradicdo. Ja com relagdo aos beneficios, para

compreender melhor a forma como os individuos concedem significado e valor ao

produto que consomem, eles foram classificados em identificacdo de fa, nostalgia,

orgulho, fuga e aceitacdo de grupo. E, por fim, as atitudes, que forma identificadas

como importancia, conhecimento e afeto.

Quadro 1 - Dimensdes da associacdo de marca em equipes esportivas

CATEGORIA

DIMENSAO

DEFINICAO

Sucesso /
Desempenho

Ganhar, fazer jogos e competir para campeonatos

Jogador estrela

A presencga de um jogador excepcional. Muitas vezes é
definido pela aparéncia de uma estrela

Treinador principal

A presenca de um treinador principal que possui um
histérico de sucesso e/ou carisma significativo

Administragéo /

A capacidade da organizacao de reunir confianca dos
consumidores em gue os eles acreditam que a

Diretoria administracdo esta fazendo o seu melhor para satisfazer
ATRIBUTOS as necessidades do consumidor
Design do logotipo | Uso de logotipo e marcas corporativas para estabelecer
/ Imagem e reforgar uma imagem
Estadio A capacidade da instalacdo em que a equipe joga para
aumentar o consumo e experiéncia
A capacidade da equipe de satisfazer uma necessidade
Entrega do produto : .
de entretenimento do consumidor
. Se uma equipe possui ou ndo uma histéria de ganhar ou
Tradicdo :
se comportar de certa maneira
A capacidade de um time de fornecer um veiculo
Identificacdo do Fa | identificacdo, muitas vezes com sucesso, em que 0s
i consumidores podem se afiliar
BENEFICIOS

Nostalgia

A capacidade do time esportivo de evocar sentimentos
do passado e boas memérias
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Orgulho

A capacidade do time de oferecer um ponto de encontro
para o orgulho civico

Fuga

A capacidade do time de fornecer uma fuga das rotinas
diarias

Aceitacdo do grupo

A capacidade de um time de fornecer um veiculo de
aceitacdo que gera ampla aprovacéo social quando
seguido

Importancia

A importancia de as outras pessoas saberem que
alguém é torcedor daquele time

AUTUEIPIES Conhecimento

Conhecimento sobre seu time, como a histéria, os
jogadores, os técnicos, as transacgdes etc.

Afeto

Sentir orgulho do seu time

Fonte: Gladden e Funk (2002, 2001).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Para se realizar esta pesquisa, foi utilizada a abordagem de levantamento,
também conhecida como survey. Conforme Gil (2008), o levantamento €
caracterizado por interrogar diretamente as pessoas que se necessita conhecer, isto
€, pedir informacdes a certo grupo sobre o problema estudado a fim de se poder
extrapolar os resultados para o restante do grupo. Para isso, o levantamento exige
gue seja abordada uma parte significativa e representativa da populacdo em estudo.
Essa pesquisa se enquadra como levantamento porque foi realizado um questionario
em que foi enviado para certos grupos para responderem as perguntas feitas de forma
direta. O levantamento também foi escolhido porque, a possibilidade de obter-se uma
descricdo que representasse a populacdo por meio das respostas de uma amostra,

era uma caracteristica desejada nessa pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O instrumento de coleta de dados definido como mais adequado para esta
pesquisa foi o questionario. De acordo com Malhotra (2019), um questionario € um
conjunto formal de perguntas cujo objetivo é obter informa¢des dos participantes.
Normalmente, os questionarios cumprem pelo menos duas funcdes: descrever
caracteristicas e medir determinadas varidveis de um individuo ou grupo social
(RICHARDSON, 2012).

Outras vantagens que a utilizacdo do questionario proporcionou foram o
alcance de um grande numero de pessoas simultaneamente ou em um tempo
relativamente curto e a constancia de uma medi¢do a outra, pois o vocabulario, a
ordem das perguntas e as instrucdes foram as mesmas para todos os participantes.
Aléem disso, quando se trata de um questionario anénimo, como foi 0 caso, as pessoas,
normalmente, possuem uma maior liberdade para expor suas opinibes. Como
beneficio adicional, a organizagcdo dos dados pdde ser realizada de forma mais
simples, facil e rapida que outros instrumentos (RICHARDSON, 2012).

O questionario utilizado nesta pesquisa foi composto por trés partes principais.
A primeira parte possuia duas primeiras perguntas sobre a pessoa torcer ou ndo para
algum time de futebol e sobre a identificacao de qual seria esse time. Essas perguntas

foram utilizadas como filtro, para permitir que apenas pessoas que se identificassem
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como torcedores respondessem o restante do questionario. Ainda, essas perguntas
foram utilizadas para diferenciar torcedores de clubes brasileiros e torcedores de
clubes estrangeiros, informacéo essencial para a comparacao sugerida na pesquisa.

Em seguida, as perguntas referiam-se a uma medicdo do nivel de “fanatismo”
do torcedor, isto €, 0 quanto ele realiza comportamentos que podem indicar o seu grau
de acompanhamento e conhecimento do clube. Foram oito questdes com 0s seguintes
temas: frequéncia do acompanhamento dos jogos do time; frequéncia do
acompanhamento das noticias sobre o time; frequéncia do acompanhamento de
comentarios de jornalistas ou especialistas sobre o time; frequéncia de abordagem
das informagdes sobre o time com familiares e amigos; posse de camisas do time;
posse de outros artigos do time (shorts, canecas, copos, casacos, bonés, chaveiros,
cadernos); participacdo no programa de sécio-torcedor do time, quando disponivel e;
assinatura do canal de streaming ou canal préprio do time.

O terceiro grupo de perguntas referia-se ao ponto central do questionario, que
era a associacao de marca (Quadro 2). Essa parte foi baseada em Gladden e Funk
(2002; 2001), mas com adaptacdes e supressoes relevantes e necessarias a realidade
do esporte no Brasil, considerando que a escala foi originada em um pais cuja
estrutura do esporte é, em geral, diferente da brasileira. A escala utilizada no texto foi
a de concordo e discordo (escala nominal) e foi adaptada para uma escala intervalar
de 7 pontos para avaliar se um ponto € mais forte que o outro, o que com a escala
nominal ndo seria possivel. Foi por conta das adaptacdes realizadas no questionario
gue afirma-se que a avaliacdo realizada nesta pesquisa ndo foi medido o modelo
inteiro e nem uma medida Unica de associacdo de marca, como na original, e sim
individualmente de cada dimensao (atributo, beneficio ou atitude) que compde a
associacdo de marca. Todas as perguntas desse terceiro grupo tinham como
alternativas de resposta uma escala de 7 pontos, que variavam de forma intervalar e

com intensidades diferentes.
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Atributos . Perguntas e alternativas de respostas
O fato do meu time ganhar ou perder uma partida especifica...
(1) N&o muda o tamanho do aprec¢o que tenho por ele
(7) Muda completamente o tamanho do apre¢o que tenho por ele
Sucesso
O fato de o meu time chegar as fases finais de campeonatos que disputa...
(1) Nao muda o tamanho do apreco que tenho por ele
(7) Muda completamente o tamanho do apreco que tenho por ele
Jogador Sobre os jogadores do meu time... .
“craque” (1) Nenhum deles pode ser considerado um craque
q (7) Muitos deles podem ser considerados craques
Nos ultimos anos, meu time tem tido, em geral, ...
(1) Treinadores ruins
Srefinaeler (7) Bons treinadores
principal

O atual técnico do meu time ...
(1) Nao e conhecido no mundo do futebol
(7) E bem conhecido no mundo do futebol

Administracéo

Nos Ultimos anos, o meu time tem sido...
(1) Mal administrado pelos diretores e gerentes de futebol
(7) Bem administrado pelos diretores e gerentes de futebol

[ diretoria

Os diretores e gerentes de futebol do meu time, em geral, montam...
(1) Elencos ruins (jogadores e comissao técnica)
(7) Bons elencos (jogadores e comissao técnica)

Design /

Sobre os simbolos do meu time, eu acho que...
(1) O escudo (brasédo) do meu time néo é bonito
(7) O escudo (brasédo) do meu time é muito bonito

imagem

Eu acho que...
(2) Os uniformes do meu time ndo séo bonitos
(7) Os uniformes do meu time sdo muito bonitos

Estadio

O estadio (a “casa”) do meu time
(1) Nao tem nenhuma influéncia no desempenho dentro de campo
(7) Tem muita influéncia no desempenho dentro de campo

Meu time tem infraestrutura (centro de treinamento, estadio, instalagdes etc.)...

(1) Inadequada para as suas necessidades
(7) Bem adequada para as suas necessidades

Entrega do

Os jogos do meu time sdo, normalmente,...
(1) Pouco emocionantes
(7) Muito emocionantes

produto

Assistir aos jogos do meu time normalmente me traz...
(1) Nenhuma felicidade
(7) Enorme felicidade

Tradicéo

Meu time tem...
(1) Pouca tradicéo
(7) Muita tradicéo




24

Quadro 2 - Perguntas do questionario sobre associagédo de marca (continuagao)

Beneficios .

Fuga

Perguntas e alternativas de respostas

Assistir aos jogos e acompanhar o meu time
(1) N&o ajuda a esquecer os problemas do dia a dia
(7) Ajuda bastante a esquecer os problemas do dia a dia

Identificacdo
do fa

Quando as outras pessoas falam mal do meu time, eu...
(1) Nao dou importancia
(7) Fico bastante incomodado

Aceitacdo do

Para comecar a torcer pelo meu time, eu...
(1) Fui pouco influenciado pelos meus amigos
(7) Fui muito influenciado pelos meus amigos

Importancia

grupo Posso dizer que...
(1) Nenhum dos meus amigos torcem pelo mesmo time que eu
(7) Todos os meus amigos torcem pelo mesmo time que eu
Acho que meu time....
(1) Néo traz beneficios (negdcios, turismo, melhora na imagem etc.) para a
Orgulho cidade onde ele manda seus jogos

Atitudes Perguntas e alternativas de respostas

(7) Traz muitos beneficios (negaécios, turismo, melhora na imagem etc.) para
a cidade onde ele manda seus jogos

Para mim,...
(1) Nao faz diferenca se as outras pessoas sabem que torgo pelo meu time
(7) E muito importante que outras pessoas saibam que tor¢co pelo meu time

Conhecimento

Sobre o conhecimento (historia, jogadores, técnicos, transacdes etc.) dos times
gue atuam na mesma competicdo que meu time...

(1) Conhego o meu time tanto quanto conheco 0s outros

(7) Conhego muito mais sobre meu time do que sobre os outros

Afeto

Eu...
(1) Nao tenho orgulho do meu time
(7) Tenho muito orgulho do meu time

Fonte: Adaptado de Gladden e Funk (2002, 2001).

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA E PARTICIPANTES DA PESQUISA

A populacéo-alvo da pesquisa era de pessoas que torcessem para times de

futebol brasileiros ou estrangeiros. O tipo de amostragem foi ndo probabilistico por

conveniéncia. Conforme Malhotra (2019), isso significa que ndo é uma selecéo

aleatdria, mas sim de conveniéncia pessoal do pesquisador, buscando conseguir uma

amostra de elementos que aceitem participar, por adesdo. Dessa forma, o

pesquisador escolhe as unidades amostrais e 0s respondentes sdo selecionados por

estarem no lugar adequado na hora exata.



25

A coleta de dados foi realizada entre outubro e novembro de 2022. O
questionério foi divulgado em redes sociais e pela rede de contatos da pesquisadora.
Essa divulgacdo ocorreu de forma bastante especifica em grupos virtuais de
torcedores, especialmente para os times estrangeiros. Essa busca ativa foi necessaria
para se obter um nimero de torcedores de times estrangeiros suficiente para realizar
os testes estatisticos. Ao final da fase de coleta foram obtidas 343 respostas. Foram
excluidas da andlise as respostas dos menores de idade, daquelas pessoas que
indicaram torcer para dois times ao mesmo tempo (que inviabilizava a definicdo sobre
a qual time as respostas se referiam) e daquelas que torciam para times muito
pequenos no Brasil ou times estrangeiros ndo europeus. Por fim, a amostra contou
com 223 torcedores de times brasileiros e 92 de times estrangeiros, com um total de
315 respondentes. Dos respondentes, 228 se declararam homens e 87, mulheres. A
menor idade registrada foi de 18 anos e a maior de 72, sendo que a média de idade
foi 28 anos; ressalta-se que 70% da amostra tinha 30 anos ou menos. A andlise de
dados foi realizada, principalmente, pela comparacdo de médias para amostras

independentes, mais especificamente com o teste-t de Student.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apos coletadas e analisadas as respostas dos questionarios, pbde-se
comparar a percepcdo dos torcedores sobre os seus times internacionais e dos
torcedores sobre seus times brasileiros. Os resultados contemplaram atributos,
beneficios e atitudes.

4.1 ATRIBUTOS

O primeiro grupo de perguntas tratava da categoria de atributos da marca. Os
resultados estdo na Tabela 1. O primeiro atributo analisado foi o denominado
“sucesso”, analisado por duas variaveis: se ganhar partidas e se chegar as finais dos
campeonatos influenciam no tamanho do apreco que o torcedor tem pelo clube. Os
resultados indicaram que nao ha diferenca estatisticamente significativa entre
torcedores de times brasileiros e internacionais em relagdo a ganhar partidas, de
forma especifica, mas sim em chegar as finais, com uma meédia maior para torcedores
brasileiros. Observa-se, entretanto, que, em ambos 0s casos, a média foi baixa (3,21
para torcedores brasileiros e 2,65 para estrangeiros), o que indica que a dimensao
sucesso pode nao ter uma influéncia tdo grande no apreco, em qualquer um dos
grupos. Theobald et al. (2020) destacam que mesmo 0s sentimentos e emoc¢des dos
torcedores variando conforme a fase que o time esta passando, isso néo afeta o seu
apreco e admiracdo e, muito menos, influencia no significado que o time tem para
eles. Borges e Petry (2016) acrescentam que o desempenho da equipe, ou seja, a
colocacdo do clube nédo influencia na quantidade de torcedores que os clubes
possuem. Assim, 0s resultados encontrados nesta pesquisa estdo em concordancia
com o observado em outras investigacdes, além de parecerem corretos, ja que é dificil
imaginar que as pessoas vao deixar de torcer por conta da ma fase ou de um resultado
negativo de um time em determinada competicao.

Em seguida, o atributo explorado foi o chamado “jogadores craques”, relativo
a presenca de um ou mais jogadores no time que se destacam por serem acima da
meédia, com alta qualidade técnica. A partir dos resultados, foi possivel observar que
os torcedores de times internacionais perceberam 0s jogadores craques em suas
equipes com uma média maior e estatisticamente significativa que dos times

brasileiros. Esse resultado ndo foi surpreendente, ja que os clubes internacionais
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possuem mais recursos financeiros e, assim, conseguem contratar jogadores
melhores. Além disso, conforme Chaves (2019), o interesse que algumas pessoas
possuem em certos jogadores faz com que elas se envolvam mais com clubes que
contratam esses jogadores. Isso ocorre com muitos jogadores brasileiros com altas
habilidades técnicas, que vao jogar em times europeus, atraindo a esses clubes a

atencao de torcedores que moram no Brasil.

Tabela 1 — Associacdo de marca — Atributos — Respostas de torcedores de times brasileiros e
internacionais

Média — respostas dos torcedores

Dimenséao Variavel S Times S|g. (-
. . ; . tailed)
brasileiros internacionais

Vencer partidas 1,86 1,80 0,718

Sucesso =
Chegar as finais 3,21 2,65 0,046*
Jogador estrela Jogadores craques 4,57 5,68 0,000*
. Treinadores bons 4,38 5,44 0,000*

Treinadores - :

Treinador conhecido 5,31 5,95 0,003*
o Time bem 4.27 4.88 0,031*

Adm|n|stra(;ao administrado
Elencos bons 4,71 5,45 0,001~
. Escudo bonito 6,73 6,14 0,002*

Logotipo - -
Uniformes bonitos 6,48 6,05 0,006*
_ Influencia no 6.16 588 0.100

Estadio desempenho
Infraestrutura 5,88 6,65 0,000*
Jogos emocionantes 5,63 5,56 0,676

Produto entregue
g Jogos trazem 530 5,82 0,007+
felicidade

Tradicéo Tem tradicéo 6,81 6,48 0,011*

O proximo item pedido que os participantes avaliassem foi o atributo
denominado “treinadores”, que diz respeito a presenca de um treinador principal que
tem um historico de sucesso e/ou carisma relevante. Esse atributo foi explorado com
duas variaveis, especificamente: se nos ultimos anos, em geral, o time tem tido
treinadores bons e se o atual treinador do time & bem conhecido no mundo do futebol.
Dessa forma, observou-se que os torcedores de times internacionais avaliaram seus
treinadores de um jeito mais positivo que os brasileiros em ambas as variaveis. Da
mesma forma como ocorreu com 0s jogadores-estrela, o resultado ndo surpreendeu,
pelo fato de os times internacionais possuirem mais recursos financeiros para
contratarem melhores técnicos que, consequentemente, tém maior probabilidade de

serem mais conhecidos.
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Outro atributo de marca explorado foi designado de “administragao / diretoria”
que refere-se a competéncia da administracdo do clube em demonstrar aos seus
torcedores e consumidores que estd fazendo o seu melhor para suprir suas
necessidades. Esse atributo foi analisado com base em duas variaveis: se o time tem
sido bem administrado pelos diretores e gerentes de futebol e se esses montam, em
geral, bons elencos (jogadores e comissao técnica). Os resultados demonstraram que
h& diferenca estatisticamente significativa, com relacdo as duas variaveis. As médias
para ambos foram intermediarias, tanto em relacdo ao time ser bem administrado
(4,88 para internacional e 4,27 para brasileiro) como sobre possuir bons elencos (5,45
para internacionais e 4,71 para brasileiros). Dessa forma, a administracdo € um
atributo relevante com relacdo a marca do clube, porém os torcedores de times
internacionais tém uma percepcado mais positiva sobre suas diretorias do que 0s
torcedores de times brasileiros. Esses resultados estao de acordo com o que Espartel,
Neto e Pompiani (2009) dizem a respeito de jogadores, técnicos e dirigentes
possuirem a maior parte da responsabilidade em satisfazer e fidelizar os torcedores,
justificando os motivos de a administracdo ser tdo importante para a marca de um
clube.

Um dos principais componentes de uma marca € a imagem visual, que faz
parte da categoria simbolo e contribui significativamente para a lembranca de marca
(SCHARF; BELZ; RUTZEN, 2020). Esse atributo, chamado de "logotipo”, também foi
avaliado com duas dimensfes: se 0 escudo/brasdo do time e se os uniformes séo
considerados bonitos. De acordo com os resultados encontrados, os torcedores de
times brasileiros entendem de uma maneira mais afirmativa que seus escudos e
uniformes séo bonitos. Entende-se, nesse caso, que os torcedores de times brasileiros
possuem, pelo fato de morarem no Brasil, maior proximidade com seus clubes do que
os torcedores de times internacionais. Entdo, acabam possuindo um contato mais
direto por causa da exposicdo maior que clubes nacionais tem nos noticiarios que
acompanham, reforcando assim os simbolos daquelas equipes. Porém, os dois
possuem médias muito altas tanto para os escudos (6,73 para os brasileiros e 6,14
para os internacionais) como para os uniformes (6,48 para os brasileiros e 6,05 para
os internacionais), o que indica um que ambos os grupos admiram os seus simbolos.
De acordo com Decrop e Derbaix (2009), as cores do time parecem desempenhar um

papel importante na criagdo de seus coletivos e hd uma espécie de processo de
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identificagdo automatica baseado na diade cores-time que envolve tanto o orgulho
pelas cores do proprio time quanto a vergonha pelas cores dos times rivais.

Logo apods isso, 0 outro atributo de marca foi denominado "estadio” que diz
respeito ao lugar fisico que o time jogaltreina, e a capacidade dessa instalacdo de
aumentar o consumo e melhorar a experiéncia. O atributo foi explorado a partir de
duas varidveis: se o estadio/'casa" do time influencia no desempenho dentro do
campo e se o time possui uma infraestrutura esportiva (centro de treinamento, estadio,
instalacdes, etc.) adequada para as necessidades da equipe. Os resultados indicaram
gue nao ha uma diferenca estatisticamente significativa entre os torcedores de times
brasileiros e internacionais na influéncia do local do desempenho. Ambas as médias
foram altas 0 que expressa que todos os torcedores entendem de maneira parecida
(positiva) a influéncia que o estadio tem no desempenho da equipe. No entanto,
encontrou-se uma diferenca no que tange a infraestrutura, o que significa que os
torcedores de times internacionais acham que a sua infraestrutura esportiva esta mais
préxima da adequada. A média do grupo de torcedores brasileiros até foi alta (5,88)
considerando a percepcéo geral que se tem sobre a condicéo dos estadios no Brasil.
Porém, os times internacionais possuem uma maior renda financeira, podendo manter
suas instalacdes melhores, fazendo com que eles achem suas infraestruturas mais
adequadas que os times brasileiros.

Em seguida, o préximo atributo dizia respeito ao "produto entregue”, ou seja,
a capacidade da equipe de atender uma demanda de entretenimento do consumidor.
Ele foi baseado, também, em duas variaveis: se 0s jogos do time sdo, normalmente,
emocionantes e se assistir aos jogos do time traz felicidade. Os resultados mostraram
gue ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa entre os torcedores no que
diz respeito aos jogos do seu time serem emocionantes, mas ha uma diferenca com
relacdo aos jogos trazerem felicidade. Os torcedores de clubes internacionais
parecem ficar um pouco mais felizes com seus jogos do que os torcedores brasileiros.
Talvez o sentimento de felicidade esteja mais ligado ao resultado do jogo, e os
resultados possam ser atrelados ao fato de a maioria dos participantes torcedores de
times estrangeiros terem como time do coragéao algum time grande do exterior, cujos
jogos trazem mais vitérias do que derrotas ou melhores posi¢cées nos campeonatos,
0 que aumentaria a felicidade. A oscilacdo do desempenho dos times grandes do
exterior também parece ser menor do que a de times grandes no Brasil, o que interfere

na promocao de felicidade. Ja a parte da emocéo parece ter mais a ver com a
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competitividade daquela partida em si que, no caso, depende do dia, do jogo, do
adversario etc. Nesse caso, um time que ganha uma partida de baixa qualidade
técnica pode gerar felicidade, mas ndo emocéao. Ainda, € possivel supor que € mais
facil um jogo trazer felicidade, que estd mais atrelada ao resultado, do que emocéo,
gue esta atrelada a dinamica do jogo.

O ultimo atributo da marca foi o denominado “tradicao”, isto €, se uma equipe
tem ou ndo uma histéria de ganhar ou se comportar de certa forma. Ele foi analisado
a partir de uma variavel: se o time tem muita ou pouca tradicdo no futebol. Os
resultados demonstraram que os torcedores de times brasileiros notam de uma
maneira mais positiva a tradicdo. Porém, ambas as médias foram altas, para
brasileiros (6,81) e internacionais (6,48), mostrando, assim, que esse atributo € muito
relevante para a marca do time dos dois torcedores. Esse resultado corrobora com o
qgue Decrop e Derbaix (2009) dizem que a gléria do passado, ou seja, a tradicdo, tem
influéncia no orgulho que um individuo sente do seu clube, é bem significativa para o

torcedor, e pode ajudar no fortalecimento da marca.

4.2 BENEFICIOS

Apbs o grupo de atributos, foram medidos os beneficios associados a marca.
Os resultados estdo na Tabela 2 abaixo. O primeiro beneficio foi chamado de “fuga”,
ou seja, a capacidade do time de proporcionar uma espécie de fuga das rotinas ou
dos problemas diarios. A premissa dessa variavel é que, quanto mais o torcedor se
identifica com seu time, mais isso ira influenciar seu comportamento e crencas, sendo
até responsavel pelas principais aflicbes sociais no seu dia a dia (GIBSON; WILLMIG;
HOLDNAK, 2002). Com relac&o a esse atributo, a partir dos resultados, ha diferenca
estatisticamente significativa entre os torcedores, tendo os de times internacionais
percebido mais positivamente o fato de esquecer os problemas assistindo jogos do
seu time mais do que os brasileiros. Esses resultados estdo de acordo com o que
Chaves (2019) explica: a ideia de “fuga” esta conectada a condi¢cdo técnica e
esportiva, em que os torcedores que se refugiam em transmissfes por streaming ou
televisdo de partidas de clubes da Europa, tentam escapar das transmissdes do
futebol nacional e de todas as relagcBes relacionadas a autoestima e/ou estado

psicoldgico.
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Tabela 2 - Associacdo de marca — Beneficios — Respostas de torcedores de times brasileiros e
internacionais

Média — respostas dos torcedores

Beneficios Variavel Times Times
brasileiros internacionais

Fuga Cag ez o 479 5,25 0,045+

problemas diarios
Identificacio de f3 | T aiar maldotime 3,85 4,04 0,430

incomoda
Influgnmado pelos 253 1,69 0,000*
amigos a torcer
Aceitacéo do grupo | Meus amigos torcem
para 0 mesmo time 4,07 2,33 0,000*
gue eu

Traz beneficios na

Orgulho do lugar cidade do time 5,85 6,08 0,193

Em seguida, o beneficio mensurado foi a “identificagdo do fa”, qual seja a
capacidade de um time de proporcionar um veiculo de identificacdo ao qual os
consumidores podem se filiar. Esse beneficio foi medido pelo quanto as pessoas se
incomodam quando outros falam mal do time que ela torce. Os resultados indicam que
nao ha uma diferenca estatisticamente significativa entre os torcedores de times
internacionais e brasileiros. Em ambos os casos as médias ndo foram tao altas (3,85
para brasileiros e 4,04 para internacionais), 0 que mostra que os torcedores parecem
nao se importar muito quando os outros “falam mal” do seu time. Uma das explicacdes
pode ser o fato de que ha um costume cultural em se “falar mal” do time ou “provocar”
os torcedores adversarios, especialmente apds 0s jogos, 0 que torna esse habito de
facil assimilacéo. Outro ponto é que o fato de os outros falarem bem ou falarem mal
nao deve ser suficiente para mudar o apreco do torcedor pelo clube; ao contrario, pode
ter o efeito de instigar um posicionamento de defesa do seu time.

Logo apos isso, o proximo beneficio medido foi a “aceitagdo do grupo”,
baseado em duas variaveis: se para comecar a torcer para o seu time o torcedor foi
influenciado por amigos e se 0s amigos torcem para o0 mesmo time que o dele. Os
resultados indicaram diferencas estatisticamente significativas pro torcedores
brasileiros em ambos o0s casos, o que significa que parecem ter sido mais
influenciados pela familia/amigos e parecem ter mais amigos entre os torcedores.
Esses resultados podem ser explicados, novamente, pela localizagdo da amostra
participante. E de se esperar que torcedores que moram no Brasil tenham maior

influéncia da sua familia para torcer por times brasileiros. Ainda, € mais provavel que
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0 grupo de amigos que também mora no Brasil esteja mais repleto de torcedores de
times brasileiros do que internacionais. De certa forma isso foi observado na coleta de
dados, ja que nao houve dificuldade para se obter respondentes de times brasileiros,
mas houve a necessidade de busca ativa em comunidades especificas de torcedores
de clubes internacionais. Possivelmente, com o aumento da globalizag&do esportiva,
das transmissbes e com a qualidade esportiva de campeonatos no exterior, essa
realidade de comunidades de torcedores de times estrangeiros continue aumentando.
Esses resultados condizem com o que Sousa (2014) diz que € comum em certos
paises ter uma imposicao forte entre torcida por um time e identidade regional (por
pertencer a cidade/regido) representada pelo time, ou seja, uma pessoa tem a
influéncia para torcer para certo time pelo fato de nascer na cidade/regido que o time
simboliza. Além disso, Hryniewicz (2008) descobriu que torcedores foram
influenciados a torcer para seu time por causa dos seus amigos, familia, meios de
comunicacéo e por ter assistido algum jogo no estadio quando pequeno, 0 que mostra
como esses aspectos influenciam na decisdo de escolha de time, como os resultados
acima demonstram. Seguindo essa mesma linha, Mullin, Hardy e Sutton (2004),
comentam que fatores ambientais como familia e amigos de infancia sdo os mais
fortes e intensos para a influéncia da escolha de um time.

O dultimo beneficio da marca diz respeito ao "orgulho do lugar”, isto é, a
capacidade do time de propiciar um ponto de encontro para o orgulho civico. Ele foi
analisado de acordo com a variavel sobre o time trazes beneficios (negécios, turismo,
melhora na imagem etc.) para a cidade onde ele manda seus jogos. De acordo com
os resultados, nao héa diferenca estatisticamente significativa entre os torcedores de
times brasileiros e de internacionais. As médias encontradas foram altas (5,85 para
brasileiros e 6,08 para internacionais), o que pode indicar que ambos 0S grupos
consideram que seus times contribuem positivamente para a cidade onde jogam. Isso
comprova o que Decrop e Derbaix (2009) dizem sobre que os sentimentos de orgulho

coletivo do time podem estar ligados a cidade local.
4.3 ATITUDES
Por fim, foram analisadas as atitudes da marca, cujos resultados estdo na

Tabela 3. O primeiro item foi definido como a "importancia” atribuida, que mede a

relevancia de outras pessoas saberem que um individuo é torcedor de certo time ou
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se isso ndo faz diferenca. Os resultados mostram que n&o h& diferenca
estatisticamente significativa entre os torcedores de times brasileiros e de
internacionais, confirmando que o orgulho é uma relacéo pessoal e que as pessoas
vao continuar torcendo e tendo orgulho para seu time independente se outras pessoas
saibam disso ou ndo. Apesar de os torcedores nao se importarem se outros saibam
que ele é torcedor de um time, segundo Decrop e Derbaix (2009), vestir a parafernélia
do time ou mostrar abertamente seu apoio sdo duas maneiras principais dos
torcedores expressarem sua integracdo na comunidade de torcedores. Eles

geralmente gostam de demonstrar seu orgulho de fazer parte de um “eu coletivo”.

Tabela 3 - Associacdo de marca — Atitudes — Respostas de torcedores de times brasileiros e
internacionais

Média — respostas dos torcedores Sig. (2-

tailed)

brasileiros internacionais

Atitudes ‘ \EREVE] Times Times

Importante saberem
Importancia que torco para meu 4,11 3,73 0,163
time
Conheg¢o muito mais
Conhecimento sobre meu time do 5,28 5,20 0,697
que sobre os outros

Afeto Orgulho do meu time 6,30 6,48 0,221

Em seguida, a atitude da marca medida foi definida como "conhecimento” do
seu time, como a histdria, os titulos, os jogadores e técnicos anteriores, as transacdes
etc. Ela foi fundamentada em o torcedor considerar conhecer mais sobre o seu préprio
time do que sobre os outros que disputam 0os mesmos campeonatos. Os resultados
demonstram que nao ha diferenca estatisticamente significativa entre os torcedores
de times brasileiros e de internacionais. Os resultados sdo esperados, pois € muito
mais normal a pessoa achar que conhece mais sobre seu time que sobre outros times,
independente do time que ela torce.

Por fim, a Ultima atitude de marca mensurada dizia respeito ao "afeto”, que
significava saber se o torcedor tem orgulho do time que ele torce. Os resultados
expbem que nao ha diferenga estatisticamente significativa entre os torcedores de
times brasileiros e de internacionais. Outrossim, ambas as médias foram muito altas
(6,30 para brasileiros e 6,48 para internacionais) evidenciando que essa atitude é
bastante relevante no que diz respeito a marca de um time; isto €, a maioria dos

torcedores possuem orgulho do clube que eles torcem. Esses resultados corroboram
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com o que Decrop e Derbaix (2009) dizem a respeito do orgulho ndo levar apenas ao
desenvolvimento de identidades individuais, porém também auxiliar na coletividade.
Esse € um processo de criacdo de uma identidade, em que os torcedores acabam se
projetando nos outros e tomando para si as conquistas de seu time. O orgulho faz com
0 que as pessoas estivessem realmente participando do jogo ou experimentando o
sentimento dos jogadores.

Com relacéo as atitudes da marca, foi possivel observar que em nenhum dos
seus itens as respostas dos participantes foram estatisticamente diferentes. Isso é
relevante porque demonstra que € uma questdo que envolve sentimentos, afetos,
emocdes, ou de postura com relagdo ao time, pois independente do time que vocé
torce (brasileiro ou internacional), ndo ha uma diferenca por esse motivo explicado

anteriormente.

4.4 GRAU DE FANATISMO E ASSOCIACAO DE MARCA

Considerando as respostas obtidas, optou-se por explorar os dados com
relacdo a um fator especifico, que foi o nivel de fanatismo. Como mencionado, o nivel
de fanatismo dos torcedores foi medido por perguntas simples, com alternativas do
tipo “presenca” e “auséncia” de determinado comportamento. Os itens medidos foram:
frequéncia do acompanhamento dos jogos do time; frequéncia do acompanhamento
das noticias sobre o time; frequéncia do acompanhamento de comentarios de
jornalistas ou especialistas sobre o time; frequéncia de abordagem das informacdes
sobre o time com familiares e amigos; posse de camisas do time; posse de outros
artigos do time (shorts, canecas, copos, casacos, bonés, chaveiros, cadernos);
participacdo no programa de socio-torcedor do time, quando disponivel e; assinatura
do canal de streaming ou canal préprio do time.

A hipétese, neste caso, foi de que, independentemente do pais de origem do
time e do pais de origem do torcedor, a variavel que mais faria a diferenca na avaliacéo
da marca seria 0 grau que aquele torcedor estivesse conectado ao seu time, isto €, 0
seu nivel de fanatismo. Para realizar esta analise, os participantes foram divididos em
dois grupos: mais fanaticos e menos fanaticos. Como as perguntas para medir o
fanatismo foram oito, no total, e a média desse nivel de fanatismo foi 4,8, designou-
se como “mais fanaticos” aqueles participantes que tiveram pontuacao 5 ou superior

(147 respondentes), e como “menos fanaticos” aqueles participantes com pontuacao
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abaixo de 5 (168 respondentes). Os grupos foram comparados em relagdo as médias
de cada uma das dimensfes de associacdo de marca, novamente pelo teste-t de

Student. Os resultados estédo apresentados na Tabela 4 abaixo.

Tabela 4 - Associacdo de marca - Respostas de torcedores segundo o "nivel de fanatismo"

Média — respostas dos torcedores Sig. (2-

Dimenséo Variavel = = — |
Menos fanaticos | Mais fanaticos | tailed)
Vencer partidas 1,88 1,84 0,786
Sucesso =
Chegar as finais 3,31 2,73 0,024*
Jogadores craques Jogadores craques 4,76 5,07 0,174
. Treinadores bons 4,66 4,72 0,774
Treinadores - :
Treinador conhecido 5,35 5,65 0,122
. . Time bem administrado 4,23 4,70 0,082
Administracdo
Elencos bons 4,89 4,97 0,717
. Escudo bonito 6,46 6,66 0,142
Logotipo : -
Uniformes bonitos 6,27 6,46 0,128
o Influencia no 584 6.32 0,001*
Estadio desempenho
Infraestrutura 6,08 6,11 0,857
Jogos emocionantes 5,35 5,91 0,001*
Produto entregue -
Jogos trazem felicidade 5,11 5,84 0,000*
Tradigdo Tem tradig&o 6,57 6,89 0,000*
Fuga Esquececrrgs_ problemas 4,39 5,51 0,000*
iarios
Identificacdo de fa Falar mal do time 3,43 4,44 0,000*
incomoda
Influenciado pelos amigos 2.47 214 0.121
) a torcer
Aceitacdo do grupo -
Meus amigos torcem para 3.47 3,67 0.253
0 mesmo time que eu
Orgulho do lugar | '3 be”%f'c'.os na cidade 5,64 6,22 0,000*
o time
Importancia LS saberer_n que 3,42 4,67 0,000*
torco para meu time
Conhec¢o muito mais
Conhecimento sobre meu time do que 4,89 5,65 0,000*
sobre os outros
Afeto Orgulho do meu time 6,04 6,73 0,000*

Os resultados mostram que deram diferenca estatisticamente significativa nos
itens chegar as finais, influéncia no desempenho, jogos emocionantes, jogos trazem
felicidade, tradicdo, fuga, identificacdo de fa, orgulho do lugar, importancia,

conhecimento e afeto. Essas diferengas se relacionam, principalmente, com topicos
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ligados as emocdes e sentimentos. Dessa forma, isso pode ser explicado pela questao
de o time parecer ter mais importancia para eles, ou seja, no fato de terem uma
conexdo maior e mais forte com o time. Os fanaticos ndo avaliaram melhor os itens
de administracdo (time bem administrado e bom elenco), estadio (infraestrutura), por
exemplo, o que era de se esperar que, por acompanharem mais o time e participarem

mais, teria que ter uma avaliacdo melhor desses itens, o que néo ocorreu.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade dessa pesquisa foi comparar como o0s torcedores de times
brasileiros e internacionais compreendem os atributos, beneficios e atitudes da marca
dos clubes que torcem. Para este propdsito foram coletados dados por meio de um
questionario tendo como publico-alvo pessoas que torcem para times de futebol
brasileiros e estrangeiros. A partir dos resultados foi possivel notar que os torcedores
de times brasileiros avaliaram seus times de uma forma mais positiva do que 0s
torcedores de times internacionais com respeito a chegar as finais, a beleza dos
simbolos, a tradicao e a influéncia dos amigos. Os torcedores de times internacionais
perceberam seus times de uma maneira mais positiva que os brasileiros com relagéo
aos jogadores craques, treinadores bons, treinador conhecido, time bem administrado,
elencos bons, infraestrutura, jogos trazem felicidade e esquecer dos problemas
diarios.

Algumas dessas diferencas pré torcedores de times internacionais, como 0s
jogadores craques, os treinadores, a administracao e o estadio (infraestrutura), podem
ser explicadas pela disponibilidade de recursos financeiros derivada do nivel de
desenvolvimento dos paises em que os clubes estéo estabelecidos. As diferencas pro
torcedores brasileiros como sucesso (chegar as finais), logotipo, tradicédo e aceitacéo
do grupo, se relacionam com a questdo de proximidade, de identificacdo, dos
respondentes estarem aqui no Brasil com familiares e amigos por perto. Ja outras
dimensdes, que ndo demonstraram diferencas entre os brasileiros e estrangeiros,
podem ser explicadas pelo fato de estarem relacionadas com a emocéao, o afeto e com
outros sentimentos, o que é a base para a relacdo do torcedor com o seu time,
independentemente do seu tamanho ou da sua localizacdo. De qualquer modo, ha
fatores como o desempenho do time, os logotipos e as estruturas esportivas, que
podem ser reavaliadas pelos clubes que desejem melhorar a sua marca na avaliagao
dos seus torcedores. Além disso, avaliou-se o nivel de fanatismo, que independente
de ser torcedor de time brasileiro ou estrangeiro, o que faria diferenca ao avaliar a
marca € a questado do nivel que o torcedor esta ligado com o seu time. Assim, houve
diferencas entre os menos fanaticos e os mais fanaticos no tocante aos itens que
estédo relacionados com emocao e sentimentos em que pode ser explicado pelo fato

de terem uma conex&o mais forte com os times e uma importancia maior.
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Dentre as principais contribuicbes da pesquisa para o campo académico
ressalta-se uma percepcdo de como as marcas, assim como as estudadas em
empresas, podem ser entendidas em clubes de futebol e no setor de esporte, em
geral. Outra contribuicéo é reforcar que as marcas sdo compostas de dimensdes como
os atributos, beneficios e atitudes, o que facilita sua avaliacdo e a compreenséao sobre
esses elementos da marca.

Com relacdo as implicacbes gerenciais e praticas, essa pesquisa tem
significancia para diretores de clubes, profissionais do marketing para que eles
entendam melhor como funciona a marca do clube, entender melhor os torcedores
gue séo clientes e consumidores, a fim de que a marca seja cada vez mais valorizada,
desenvolvendo estratégias melhores para aperfeicoar a marca do clube. E, ainda, com
essa pesquisa, os profissionais de marketing precisam estar em alerta com relacdo as
mudancas que os vinculos de marca podem ter para se adaptarem e se atualizarem
a medida que o tempo for passando. Além disso, as marcas ndo sdo construidas
apenas pelos administradores, mas também pelos torcedores, jogadores etc., ou seja,
ela ndo depende apenas dos diretores de clubes, vai muito além disso.

Dentre as limitagbes encontradas, esta a dificuldade em conseguir torcedores
brasileiros que torciam para times internacionais. Para encontrar essas pessoas, 0
questionario foi divulgado em grupos de Facebook e Instagram de brasileiros que
torcem para times estrangeiros, € mesmo assim muitos ndo responderam. O tamanho
da amostra também foi uma limitacdo, pois um estudo desses poderia se beneficiar
de uma amostra maior. Ainda, a localizac&o dos torcedores e o fato de morarem no
Brasil influenciou parte dos resultados.

Esse assunto € intrigante porque ainda ha bastante espaco para pesquisas
futuras. Em caso de continuidade, seria interessante avaliar a associagao de marca
para torcedores de times internacionais que moram no exterior. Pesquisas mais
qualitativas, com entrevistas e grupos focais com os torcedores, a fim de compreender
melhor certos temas para aprofundar na pesquisa, também seriam recomendadas.
Uma pesquisa com foco nos dirigentes dos clubes, para ter a sua percepgéo sobre as
acOes que eles executam com relacdo as associacdes de marcas também poderia
contribuir.

A pesquisa foi realizada com torcedores de times internacionais que moram
no Brasil, e, por isso, ha a necessidade de tomar alguns cuidados ao tirar certas

conclusdes, porque a avaliacdo das marcas foi feita por brasileiros, resultados que
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talvez fossem diferentes se fossem realizados por estrangeiros. O fato de existirem
torcedores brasileiros, morando no Brasil, que torcem para times estrangeiros, revela
um pouco da globalizacdo do futebol e aquilo que as marcas estrangeiras tém
investido para criar em outras localidades, como as parcerias em escolinhas de
futebol. O gosto aparentemente crescente de torcedores brasileiros pelos times
estrangeiros mostra os reflexos de uma globalizacao do futebol e do acesso aos meios
de telecomunicacfes e transmissdes estrangeiras. AO mesmo tempo, mostra uma
competicdo com clubes nacionais, algo que deve ser observado pelos clubes
brasileiros que, além de exportarem seus talentos, podem estar exportando seus

torcedores também.
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