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Resumo

Souza, Bruna. Percepc¢éao dos brasileiros em relagdo as marca e aos clubes
europeus de futebol. Rio de Janeiro, 2015. p.69 Trabalho de Conclusédo de
Curso — Departamento de Administracao. Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

O presente trabalho teve como objetivo entender a percepc¢éo dos brasileiros
em relagcdo as principais marcas de time de futebol europeu. Com as andlises
geradas e o entendimento dos termos mais associados a cada clube europeu, as
empresas podem tomar de decisdes gerenciais mais assertivas. Como referéncia
teodrica, o estudo baseou-se em Aaker, Pitts e Stotlar, Morgan e Summers. A
metodologia utilizada foi a pesquisa quantitativa, com um total de 253
respondentes, delimitado a brasileiros que possuem algum envolvimento com o
futebol. Com a analise dos dados, foi possivel identificar um mercado de
torcedores e simpatizantes por clubes europeus em crescimento. Se explorado
corretamente, as marcas podem se associar a determinados clubes a fim de

aumentar seu valor.

Palavras-chave
Marketing esportivo, marca, futebol europeu, valor da marca, torcedores,
associacoes.



Abstract

Souza, Bruna. Brazilian's perception of the brand and the European football
clubs. Rio de Janeiro, 2015. p.69 Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de
Janeiro.

The following study intends to understand the relation between European
major football teams and their Brazilian fans. The presented analysis may help
companies decide their investments and understand which concepts are
associated with each European football club. The study utilized Aaker, Pitts &
Stotlar, Morgan & Summers. As methodology, a quantitative research with 253
answers was used. This research was answered only by Brazilians that have any
involvement with football. With data analysis was possible to identify a growing
market of fans and supporters. If explored correctly, brands can associate

themselves with certain European football team in order to raise brand value.

Key-words
Sports Marketing, brand, European football, brand value, fans, associations.
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1. O tema e o problema de estudo

Paixao mundial, o futebol ja deixou de ser considerado apenas um esporte,
um momento de lazer e hoje passa a ser reconhecido como um mercado. A
indastria do futebol movimenta milhdes e tem um grande poder de influéncia no
comportamento das pessoas. Segundo dados da consultoria suica ATKearney
(2014), no ano de 2013 esse mercado chegou a movimentar entre R$ 455 bilhdes
e R$ 577 bilhdes, o que o torna um mercado atrativo para investimentos e estudos
sobre ele.

Segundo Massarani e Abrucio (2004), apesar de conhecido mundialmente
como o “Pais do Futebol”, o Brasil ndo pode ser reconhecido como o pais que
inventou esse esporte. Entretanto, foi uma das regides que mais ajudou na difusdo
e na popularizacdo do mesmo no mundo inteiro. Os autores falam da historia
desse esporte desde 2.500a.C, na China e das diferentes formas que o futebol
tinha pelo mundo. A Inglaterra, considerada por eles o “bergco do futebol”, foi o
pais que comecou a dar forma a esse esporte e assim, ele foi obtendo as
caracteristicas presentes nos jogos atualmente.

Os anos foram se passando e o futebol comegou a ganhar regras claras,
definicbes das func¢des dos jogadores, das medidas do campo e normas objetivas
gue ajudaram na difusdo do esporte. Foi somente em 1894 que o esporte chegou
ao Brasil, através de Charles Miller, um menino que voltava da Inglaterra trazendo
na mala o conhecimento dessa nova atividade fisica e bolas, pois ndo existiam no
pais. A popularizagéo do esporte no Brasil ocorreu dos anos 30 aos 50, por fatores
como a profissionalizagéo do esporte e a participacdo efetiva da imprensa, que
teve influéncia na introdug¢@o do esporte na cultura popular brasileira. (HELAL e
GORDON, 2002).

Ao longo dos anos foram surgindo diversos times de futebol no pais e as
pessoas comecaram a escolher aqueles que mais simpatizavam para torcer.
Segundo o dicionario Michaelis (2011), o torcedor & “Aquele que torce

nos jogos esportivos”.


http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=torcedor

O professor e coordenador do Nucleo de Estudos sobre Futebol, Linguagem
e Artes de Belo Horizonte, Marcelino Silva, acredita que a expressao surgiu no
século 20. A palavra surgiu pelo comportamento das mulheres que frequentavam
as partidas de futebol. Antigamente os jogos eram assistidos por mulheres
arrumadas e elegantes, e que sempre tinham um lengco ou usavam luvas.
Ansiosas, elas torciam os lencos e/ou as luvas enquanto assistiam ao que
acontecia em campo. Assim, foi denominado que as pessoas que assistiam aos
jogos eram torcedores.

A frequéncia nos jogos é apenas uma das acBes que caracterizam 0s
torcedores, seu consumo de esporte se estende a leitura de publicacbes e a
compra de produtos do time (ALBA, 2012 apud HAYNES, 2012). Assim é
importante entender os diferentes perfis dos torcedores e se existem impactos das
marcas sobre o comportamento deles.

O futebol, assim como tudo no mundo, também sofreu influéncias da
globalizacdo e isso gerou mudangas significativas no comportamento dos
torcedores. Hoje, os jovens brasileiros tém além dos times do préprio pais, 0s
clubes do mundo inteiro para torcer. Normalmente escolhem como “o primeiro
time” algum do seu pais de origem. E 0 que acontece muitas vezes € que o0s times
internacionais se tornam o “segundo time” da juventude brasileira.

Uma pesquisa realizada pela Stochos Sports & Entertainment, em 2010 e
2013, com pessoas de todo os estados do Brasil, perguntou aos torcedores
brasileiros se eles tinham simpatia por algum clube no exterior. Percebeu-se uma
variagcao entre os dois anos, com um aumento do namero de torcedores para
algum time do exterior de 41,3% dos entrevistados para 54,1%. Além disso, um
fato importante de se ressaltar é que dos sete paises dos clubes mais citados
pelos torcedores, seis pertencem a Europa.

Os motivos para esse fenbmeno vao além da globalizacdo. Os brasileiros
estdo tendo mais acesso aos jogos internacionais, que possuem uma dinamica de
horarios diferente das do Brasil, com maiores op¢fes de jogos e horarios mais
acessiveis. Segundo Pedro Trengrouse (2014), especialista em gestado esportiva,
os times europeus possuem um calendario mais favoravel ao desenvolvimento de
marcados pelo mundo, diferente do que acontece com os clubes brasileiros, que
séo reféns & Conmebol (Confederacdo Sul-Americana de Futebol).

Ainda segundo Trengrouse (2014), “as evolugbes das plataformas de
comunicacdo no mundo digital aceleram ainda mais esse processo, pois servem
de ferramenta para a distribuicdo de grandes marcas do futebol global, cuja

principal competicao é a Champions League”. Com a TV a cabo, por exemplo, as



opcoes pelos jogos de futebol aumentaram, ajudando assim a difundir os times
internacionais no Brasil. Esse movimento de transmissao dos jogos também foi
acompanhado pelos canais de TV aberta, que também perceberam o novo
comportamento dos brasileiros em relacdo aos jogos de futebol.

Outro fator que fez aumentar o nimero de torcedores brasileiros por clubes
internacionais € o fato de jogadores brasileiros considerados craque e idolos
estarem jogando por times do exterior, fazendo assim com que os brasileiros
acompanhem mais os jogos fora do pais. Reportagem de Jornal Estadao, feita por
Jamil Chade, em janeiro de 2014, mostra que segundo dados da FIFA em 2013
1.530 jogadores brasileiros foram transferidos para times internacionais, marca
gque também tinha acontecido em 2010. A qualidade do futebol internacional e os
campeonatos cada vez mais competitivos também sao fatores que influenciam os
torcedores brasileiros a terem um “segundo time”. Ao longo de todos os anos da
histéria, o futebol europeu evoluiu e foi melhorando em qualidade e nivel técnico,
em parte pela presenca dos grandes jogadores mundiais, mas também pela
enorme capacidade econémica das equipes.

O estudo tem como objetivo principal entender a relacdo dos brasileiros com
as principais marcas de times de futebol europeus.

Para atingir o objetivo principal, o trabalho visa discutir alguns objetivos
intermediarios:

e Entender a percepcao sobre o futebol europeu

o Compreender os principais fatores que influenciam os brasileiros a
torcer por um time internacional

e Levantar as principais associacdes dos torcedores brasileiros as
marcas dos seus respectivos times europeus

e Verificar o conhecimento dos brasileiros em relacdo aos

patrocinadores dos times europeus

A fim de realizar uma analise mais completa, serdo estudadas somente as
marcas dos nove grandes clubes europeus de futebol (Barcelona, Benfica, Bayern
de Munique, Chelsea, Juventus, Manchester United, Milan, PSG e Real Madrid).
Assim, o0 presente estudo esta delimitado a esses times.

Outro ponto de delimitacdo é que o trabalho ndo tem foco em questbes
financeiras dos clubes, mas sim os aspectos de marketing, como as acdes de

propaganda, patrocinadores e relacionamento com os torcedores.



O estudo podera servir como um direcionamento para as empresas sobre o
comportamento dos torcedores brasileiros em relacdo aos times que eles
acompanham no exterior. Assim, as organiza¢cdes podem ter esse trabalho como
base para algumas tomadas de decisfes, como onde investir o dinheiro e quais
as melhores formas de comunicac&o com esses torcedores.

Diferente de grande parte dos trabalhos académicos, esse tera um viés
pratico. Além disso, o estudo pode ser relevante academicamente por ser um tema

atual, que desperta o interesse dos universitarios.



2. Revisao da Literatura

Para entender melhor sobre o estudo e compreender a sua relevancia é
importante ter em mente 0s conceitos tedricos por trds dele. Neste capitulo serdo
apresentados aspectos conceituais do tema, como o0 que € marketing esportivo,
sua historia no Brasil e no futebol e os conceitos de marca, que servirdo de base

para a andlise realizada.

2.1 Marketing Aplicado ao esporte

Palavra de origem inglesa, o marketing deriva de market, ou seja, mercado.
Muitos utilizam esse conceito para expressar as a¢des que sdo voltadas para o
mercado (DIAS, 2003).

Marketing é também considerado um processo, que envolve desde o
planejamento até a execugcdo. Uma das maiores associacdes de marketing, a
AMA (American Marketing Association), acredita nessa definicdo. Para eles o
marketing é uma atividade, que envolvem instituicbes e processos com o intuito
de criar, comunicar, entregar e ofertas que tenham algum valor para seus
consumidores, parceiros e a sociedade como um todo (AMA, 2013).

Assim como a AMA, muitos autores referem-se ao marketing como um
processo. Para Gilbert A.Churchull e J.Paul Peter (2000), o processo do marketing
também estd voltado para planejar e executar a concepcgédo, as definicbes de
precos, promocao e distribuicdo com o objetivo de criar trocas para satisfazer tanto
a organizacdo tanto os clientes. E um mecanismo que identifica e cria as
necessidades, pensa em solu¢des, que se tornam oportunidades de mercado para
as empresas.

O marketing esta presente no dia a dia de muitas empresas e diretamente
relacionado as estratégias de mesma. Conforme o conceito de marketing descrito
por Kotler (1998), com o intuito de atingir as metas de uma organizacdo é

fundamental definir quais as necessidades e desejos do consumidor a fim de criar



valor e oferecer ao cliente a satisfagdes desejadas, de forma mais eficiéncia que
0s concorrentes.

Nesse sentido, em um mundo cada vez mais competitivo, € importante que
o marketing utilize bastante a criatividade, principalmente nas formas de
comunicacgdo, que é algo que tem um grande poder de influenciar as pessoas
(AFIF, 2000). E nesse sentido que o marketing aplicado ao esporte pode ser
utilizado como diferencial.

A seguir serd apresentado o conceito de marketing aplicado ao esporte.
Cabe comentar, que apds uma pesquisa inicial percebeu-se que os autores
utilizam o conceito “marketing esportivo”, assim, ao longo do texto sera utilizada
essa nomenclatura.

Segundo Afif (2000), o marketing esportivo se ajusta direito nessa situagéao,
pois é o momento em que se pode atingir o expectador (consumidor) durante o
seu momento de lazer, no qual ele esta mais disposto a receber & mensagem da
empresa e seus produtos. Assim, as empresas utilizam uma paixao das pessoas,
um momento em que elas estdo querendo aproveitar, se divertir e se distrair para
fazer promocgéo de seus produtos e servicos.

O termo marketing esportivo pode ser visto como uma aplicacdo da
estratégia dos principios tradicionais do marketing a industria do esporte (PITTS
e STOTLAR, 2002).

Para Bechara (2001) o marketing esportivo esté relacionado as a¢des em
que ocorrem investimentos no esporte, podendo ser pela iniciativa privada ou
publica, tendo em vista o retorno de imagem e de mercado, como consequéncia
dos trabalhos de comunicacdo. Ainda segundo 0 mesmo autor as organizacoes
utilizam o esporte como veiculo de comunicagéo para venda e exposicéo dos seus
produtos, do nhome, da marca e da logomarca da empresa, visando o lucro ou
algum outro interesse organizacional.

Acrescentado a essa utilizagdo como forma de comunicag&o para exposicao
dos produtos e da marca, o marketing esportivo tem por objetivo o0 aumento do
reconhecimento do publico de determinada marcar, a intencdo de reforcar a
imagem da empresa, de estabelecer uma identificacdo com segmentos
especificos do mercado, combater as a¢des da concorréncia, fazer com que a
empresa esteja mais envolvida com a sociedade, além de atribuir credibilidade ao
produto com a associac¢éo a qualidade e emocéo do evento. (ARAUJO, 2002).

Alguns autores sao mais especificos em relacdo ao objetivo do marketing

esportivo. Para Neto (1995) o objetivo dessa atividade é oferecer um diferencial



para as empresas, no qual consegue aproximar o consumidor a imagem da marca
e do produto com baixo risco, custos menores e grande chance de sucesso.
Como acreditam os autores citados anteriormente, as empresas utilizam o
marketing esportivo para atingir as suas metas. Para Afif (2000) as formas
possiveis de utilizar essa ferramenta sédo através do intermédio do marketing de
produtos e servigcos relacionados ao esporte, como camisas oficiais de time e o
programa sdcio torcedor, que sao voltados para os consumidores. A outra forma
€ a estratégia de utilizar o esporte como meio de divulgacdo dos produtos ou
servico da empresa, mesmo esses nao tendo ligacdo direta as atividades
esportivas. Um exemplo é o através do patrocinio as equipes, de jogadores ou até

de eventos esportivos.

2.1.1 A Evolucéo do Marketing Esportivo

Em 1978 foi utilizada pela Advertising Age, revista norte-americana
especializada em marketing, a expressdao “Marketing Esportivo”, a fim de
descrever determinadas acdes que realizavam a promoc¢ao de produtos por meio
do esporte (GUARAGNA, 2005). Porém, antes dessa data, empresas ja
comecgavam a usar o esporte como forma de marketing. Seu inicio foi no século
XIX, época em gque novos esportes como futebol, atletismo, boxe e corridas de
cavalos comecaram a manifestar-se nos Estados Unidos e na Europa
(TOMAZETTI, 2008).

Mas foi em 1921, quando a empresa norte-americana Hillerich & Bradsby
(H&B), fabricante de taco de beisebol Louisville Slugger utilizou um plano de
marketing e se tornou lider na producdo de tacos de beisebol que o marketing
esportivo se mostrou para o mundo (PITTS, 2002)

Algumas ac6es de marketing esportivo sao da década de 30, sendo essas
relacionadas ao cigarro e ao evento esportivo de corrida de cavalo; TURFE —
Grande prémio Ascot,na Inglaterra. Além de o evento ter em seu nome a marca
de um cigarro (Ascot), os produtores estamparam nas embalagens de cigarro
figuras de cavalos. (SACCHETTIN, 2009).

Com as proibicbes que foram surgindo para a publicidade de cigarros e
bebidas alcodlicas, nos EUA e em parte da Europa, as empresas tinham que achar

uma forma de se comunicarem com seu publico. A forma encontrada foi 0 uso do



esporte. Em 1952, na Italia, a Stock, famosa marca de bebidas teve a ideia de
divulgar sua marca nos estadios italianos. (CORREA e CAMPOS, 2008).

O grande impulso no marketing esportivo, segundo Morgan e Summers
(2004), foram as Olimpiadas de Los Angeles, que ocorreram em 1984. A diferenca
desse evento para os anteriores é que essa foi a primeira olimpiada a depender
totalmente do dinheiro da iniciativa privada, tendo o patrocinio como uma das
formas de investimento no evento. As empresas investiram nesse produto
esportivo e fizeram o esporte olimpico virarem lucrativo para as organizacoes.

O marketing esportivo é uma funcdo do negdcio do esporte, sendo uma
ferramenta utilizada em prol dos objetivos de uma organizacéo e para atender os

clientes.

“Marketing Esportivo é o0 processo de elaborar e
implementar atividades de produgéo, formacéo de precos,
promocédo e distribuicio de um produto esportivo para
satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e
realizar os objetivos da empresa. ” (PITTS e STOTLAR,
2002, p. 90).

Sobre a histéria do marketing esportivo no Brasil, Sacchettin (2006) acredita
que a primeira vez que se tem registro dessa estratégia foi em 1930, no Rio de
Janeiro, em uma corrida de automdveis, em que um dos carros tinha a marca da
cerveja Caracu estampada. Para esse autor, foi nas décadas de 60 e 70, com a
transmissao de grandes eventos esportivos na televisdo, como a copa do mundo
de futebol, as olimpiadas e corridas de férmula 1, que o marketing esportivo
ganhou forcas.

As empresas viram a oportunidade de uma nova forma de comunicagéo
gue faria a divulgacéo de seus produtos em grande escala e ligariam suas marcas
a imagens positivas, a questao de salde e bem-estar pela pratica de esportes e
até mesmo a questao da vitéria que o esporte traz (SACCHETTIN, 2006).

Durante os anos o marketing esportivo foi se tornando cada vez mais parte
das estratégias das empresas, pois 0 esporte ou a pratica de alguma atividade
fisica esta cada dia mais presente na vida dos brasileiros. Esse novo habito surge
como uma nova diretriz para as organizagdes, que investem no esporte como
forma de encontrar novos mercados, atingir determinado publico ou simplesmente
porque é uma forma de trabalhar sua marca junto aos consumidores e aos futuros
clientes (CORREA e CAMPOS, 2008).



Utilizando-se dos 4P’s de marketing (produto, pre¢co, promocao e pracga),
acredita-se que todas essas variaveis estdo ligadas diretamente ao esporte.

Assim, a figura abaixo descreve o mix do marketing esportivo:

Figura 1 - Mix de Marketing Esportivo

Produto esportivo Prego do esporte

Jogos, eventos, competicdes, 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,
corporacoes,
jogadores e
investidores

Distribuicao esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuicdo para o publico (lojas
praprias, franquia, etc)

Promocgao esportiva

Patrocinio, publicidade, promocdes
de vendas, merchandising, relactes
publicas e investimento corporativo

Fonte: Morgan e Summers (2010)

Os profissionais de marketing devem sabem combinar as estratégias dos
4Ps a fim de satisfazer o consumidor e atingir os objetivos de marketing de uma
organizacdo. Pitts e Stotlar (2002), complementam a definicdo dos 4Ps, e
acreditam que a definicdo do produto, preco, da praca e da promocdo sdo
estratégias que definem muitas vezes a posi¢cdo no mercado das organizagoes.

Para esses autores, o produto deve ser entendido como um conceito e ndo
apenas como um item. Os consumidores estdo em busca de satisfazer as suas
necessidades e desejos, e no produto eles muitas vezes encontram beneficios
que ajudam nessa busca. No caso, o produto esportivo, pode ser definido como
um bem, servico, pessoa, lugar, atributos tangiveis e intangiveis relacionados ao
esporte. Como mostra na imagem acima, jogos, eventos e até mesmo marca
podem ser caracterizados como produto esportivo.

O consumidor no seu processo de compra, além de avaliar os beneficios do
produto em si ele avalia a questao de “custo-beneficio”, o que faz com que o preco
seja muitas vezes um fator determinante de compra. A definicdo do valor do
produto afeta, segundo Pitts e Stotlar (2002), o0 bom desempenho das vendas do
produto, o status quo e até mesmo a percep¢do do consumidor em relacdo ao
produto. O preco no esporte pode ser o valor do ingresso, a taxa de patrocinio ou

até mesmo a receita com a midia.
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Entende-se por ponto de venda ou distribuicdo a forma como a empresa leva
o produto ao local e a definicdo do mesmo. Para a definicdo do ponto € necessario
gue se entenda o tipo de produto (um jogo de futebol ou uma apresentacéo de um
atleta), qual a infraestrutura necessaria e as questdes de logisticas, tanto dos
consumidores finais, como dos atores. (PITTS e STOLAR, 2002, p. 100).

Por fim, a promocao pode ser definida como o processo de promover, tornar
as pessoas consciente de algo. Através da pesquisa dos consumidores e dos
concorrentes, os profissionais de marketing criam estratégias e mensagens
promocionais para informar/estimular o cliente e leva-los a compra do produto
esportivo. Alguns exemplos de forma de promocéo sdo 0s eventos esportivos,
propaganda em jornais e revistas e comerciais.

Alguns autores, entretanto, acreditam que o esporte se utiliza muito da
midia, e por isso, acrescenta um quarto P no mix de marketing esportivo, o
relagdes publicas. Mullin, Hardy e Sutton (2004) acreditam que relagdes publicas
deva estar separado da parte de promocgdes, a qual normalmente ela esta
inserida. Para eles, relagcdes publicas para o proposito do esporte pode ser
definido como uma estratégia de comunicagdes de marketing que visam informar
e comunicar sobre o produto, estabelecer um relacionamento e formar e fortalecer
a imagem perante ao consumidor.

Para Pitts e Stolar (2002), em relacdo ao marketing esportivo internacional,
destaca-se a Associacao Nacional de Basquete (NBA), que foi uma das primeiras
organizag0es esportivas a reconhecer a demanda global. Em 1989, reconhecendo
o grande numero mundial, 200 milh6es de pessoas, que participavam no
basquete, a NBA promoveu uma campanha de marketing global. A organizacéo
realizou jogos na Europa e na Asia e como resultados teve um aumento de 30%
nos direitos televisivos e as vendas dos produtos licenciados teve um crescimento
duas vezes maior que essa taxa. Consequentemente, os fabricantes de matérias
esportivos de basquete passaram a atender a demanda global.

O esporte tem um papel de destaque na economia global e é necessario
gue avaliar as oportunidades para as organizagfes na utilizacdo do mesmo como
ferramenta de marketing. (PITTS E STOLAR, 2002).
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2.1.2 Marketing Esportivo no Futebol

De acordo com Roche (2002), o esporte é um importante fendbmeno social e
cultural, que pode ser tanto um espetaculo de massa tanto uma pratica das
pessoas. O que aconteceu nos ultimos anos, € que vendo esse movimento em
prol do esporte pela sociedade, as empresas levaram o esporte a se tornar um
objeto de consumo.

O futebol faz parte desse novo item de consumo, sendo um dos esportes que
mais recebe patrocinios no Brasil. Segundo uma pesquisa realizada pela Top
Sports Ventures, em 2002, o marketing esportivo no Brasil movimentou
aproximadamente R$1,1 bilhdo. S6 em patrocinio esportivo o valor atingiu R$ 328
milhdes, sendo 63% correspondente ao futebol.

Durante os anos de 1980, o futebol se transformou em negdécio. As
emissoras de televisdo compraram os direitos de transmissdo dos eventos
esportivos, e integrou a eles a publicidade e o marketing (NETO, 2000).

Com os jogos sendo transmitidos, a imagem dos clubes passou a atingir ndo
somente aqueles que estavam no estadio, e sim a um ambiente maior. Atingem
os consumidores de bens e servicos ligados ao futebol, os consumidores finais
(torcedores), os e intermediarios, que sdo empresas que produzem e vendem
produtos para a pratica do esporte, como a Nike e a Adidas, os patrocinadores, 0s
produtores e os vendedores de espetaculos esportivos e bens associados, entre
outros (AIDAR, 2002).

Areias (2009) acredita que a utilizag&o do futebol nos anos de ditadura militar
no Brasil serviu de estratégia para o governo melhorar sua relacdo com os
brasileiros. Em 1970, com a conquista do tricampeonato mundial, a euforia dos
brasileiros serviu a favor do governo do pais, ja que as vitorias no esporte enchiam
a patria de orgulho e amenizava de certa forma as fragilidades da politica e da
economia. O futebol comeca a fazer parte da cultura do povo brasileiro.

Na década de 90 o futebol, seja através das equipes ou de publicidade nos
estadios, comecou a receber o investimento em patrocinio de grandes empresas.
Um dos primeiros casos do sucesso foi em 1992, com o contrato firmado entre o
Palmeiras e a empresa Parmalat. A empresa além do patrocinio a equipe também
investia na contratacdo de jogadores e na gestdo de marketing do clube. Como
resultado, o faturamento da empresa passou de R$220 milhdes, em 1992, para
R$1,1 bilhdo em 1998, atingindo o seu objetivo de faturamento. (GUARAGNA,
2005)
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Com o passar dos anos e a popularizagdo do esporte, o futebol foi se
profissionalizando, surgindo assim novos contratos de trabalho, dirigentes,
jogadores e torcedores, que assumiram um novo perfil para os investidores dos
clubes. Novas acdes estdo sendo feitas a partir desses investimentos, como a
ampliacéo de estadios, comercializagcdo de produtos, contratacéo de profissionais
mais qualificados. (COSTA; GONCALVES; RODRIGUES, 2008).

O marketing esportivo é uma ferramenta que ajuda os clubes de futebol a
captarem cada vez mais investidores e prosseguirem no processo de
profissionalizacdo do esporte. Assim, é necessario utilizar-se das diversas fontes
de renda, como os ganhos na bilheteria, vendas de produtos licenciados,
programas de sécio torcedor, cotas de televisdo, patrocinio e propaganda em
geral (SIMOES, 2013).

Complementando essa ideia, Aidar, Leoncini e Oliveira (2000) citam outras
fontes de renda no futebol, como a compra e venda de jogadores, a exposi¢do da
marca em placas de publicidade no campo, nas camisas e bonés dos jogadores,
ampliando a visibilidade da marca.

Rodrigo Geammal, fundador e diretor executivo da Elos Cross Marketing
acredita que além do ponto de venda, outro conceito relevante é o de "hospitality",
e a importancia de se criar experiéncias Unicas para clientes, parceiros e
colaboradores. Para ele, "o futebol € a melhor ferramenta do mundo para

incentivar as vendas".

2.1.3 Patrocinio

Entendendo o futebol como um negécio lucrativo e como uma ferramenta de
comunicagao paras as empresas, € preciso entender as possibilidades de utilizar
o esporte a fim de garantir o retorno esperado. O patrocinio pode proporcionar a
visibilidade paras as organiza¢fes e provocar a lembranca da marca na mente do
consumidor final. (THOMAZI, 2012).

Para Contursi (2003), o patrocinio € uma forma de associar produtos,
eventos, marcas através de uma associacao, a fim de obter beneficios. Uma das
caracteristicas principais € ser uma comunicacdo mais natural, sutil e menos
comercial.

Cardia (2004) define de forma mais simples. Acredita que seja uma relacdo

de troca entre o patrocinador e o patrocinado, na qual, o primeiro investe de forma
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tangivel (por exemplo, dinheiro), e recebe em troca um espaco para divulgacéo
de suas mensagens a determinado publico-alvo.

O patrocinio para Mullin, Hardy e Sutton refere-se a aquisicdo de direitos
para afiliar-se ou associa-se diretamente a um produto ou evento com o intuito de
obter beneficios dessa afiliacdo ou associacao.

Segundo Neto (2000) o patrocinio € uma acao promocional e seus
resultados afetam as estratégias de marketing das empresas. Para esse autor, 0
cliente pode ser fidelizado através do patrocinio, que tem por objetivos aumentar
as vendas, valorizar institucionalmente a marca e também ser uma forma de
comunicagao com os clientes.

Assim, como os autores acima definem o patrocinio é utilizado pelas
organizagdes como estratégia de marketing, visto que € uma maneira eficiente de
atingir o publico de forma direta e muitas vezes mais agradavel que uma
propaganda.

O patrocinio na industria do esporte é considerado o segundo método
promocional mais frequente depois da publicidade, segundo Morgan e Summers
(2008). Para esses autores, o0 patrocinio ajuda a atingir os objetivos de marca,
com o aumento de sua exposicdo, conscientizagcdo, mudanca ou reforco da
imagem dela, assim como, o aumento da lealdade e o estimulo as vendas.

Ao escolher o esporte, o patrocinador esta buscando associar a sua marca
com equipes esportivas ou competi¢cdes, que transmitam a ideia de dinamismo,
agilidade, relacionando-se também a emogéo e a paixdo. (ALMNEIDA, 2009).

Das ferramentas de marketing existente, o esporte apresenta qualidades
Unica, tornando-a uma ferramenta singular do marketing. Para Morgan e Summers
(2008), através do esporte as marcas, produtos e servicos podem ser
apresentados aos consumidores via um meio de experiéncia. Além disso, esse
meio é favoravel a promover o relacionamento duradouro e a fidelidade a marca.

Um ponto importante que para as organizagfes € a forma como sera medido
o0 retorno sobre o investimento com o patrocinio. Para Sahnoun (1986) existe uma
extrema dificuldade em medir a eficacia do patrocinio, assim como é dificil obter
uma aproximagdo consistente de seu impacto, visto que muitas vezes esse esta
relacionado a questdes qualitativas, como a melhoria da imagem da empresa ou
sua reputagéo perante o publico consumidor.

Pozzi (1996) acredita que os métodos para medir o retorno estao
relacionados a aparicao da marca na TV e no espaco por ela ocupado no jornal,
podendo ser medido pelo custo por mil (CPM — relativo a audiéncia), relatério que

é fornecido por empresas especializadas ou por meios de comunicacao.
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E valido ressaltar, entretanto, gue muitas vezes a medicdo esti
comparando apenas valores, entre um investimento em patrocinio ou uma
propaganda da marca nos comerciais de TV, ndo levando em questdo outros
fatores. No caso do esporte, esses fatores sdo o maior diferencial, no qual seria o
valor agregado a imagem da marca e sua percepc¢ao junto ao cliente. (ALMNEIDA,
2009).

Em uma analise feita pela IEG Sponsorship, em 2010, é possivel reafirmar
que o futebol no Brasil é a modalidade que mais recebe patrocinios, seja
analisando os valores absolutos ou em porcentagens, como mostrado no gréafico
abaixo:

Figura 2 - Patrocinios por modalidade - Brasil em %
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/ Basquete 1,8%
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.’iII
' Esporte Motor
4,2%

— Olimpicos 4,7%

e
Futebol 79,7%
Outros 0,03%

O esporte com maior patrocinio, comparado as outras modalidades, teve
sua histéria da iniciada em 1952, na Italia. Em uma época em que a bebida
alcodlica era forte, uma marca de conhaque investiu US$ 30.000,00 em andncios
pelo pais para os clubes (GIANDALIA, 2012).

No Brasil, uma das primeiras publicidades na camisa de um grande time
ocorreu com o escrito "Dia 15 Vote", que estava estampado no ombro da
camisa do Corinthians. O objetivo era convocar para as primeiras eleicoes
diretas e pluripartidarias ainda no regime militar (1964-1985). Os uniformes de
futebol comecaram a ganhar outras marcas estampadas. Em 1992, a
Parmalat, empresa italiana de produtos alimenticios, firmou uma parceria com
a Palmeiras, impondo uma co-gestdo de craques e milhdes de délares.
(STOTLAR, DUALIB, 2005).
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Além de ter o nome estampado na camisa, a parceria foi de 1992 & 2000,
periodo em que o Palmeiras conquistou 11 titulos, e a Parmalat conquistou grande
exposicdo em toda a midia nacional e internacional (GIANDALIA, 2012).

Pode-se destacar como trés objetivos do patrocinio em geral o aumento
das vendas, a valorizacdo e potencializardo da marca e a utilizacdo de uma
ferramenta eficaz de comunicacdo que as empresas utilizam para atingir seus
consumidores e parceiros. E além dessas caracteristicas, o patrocinio esportivo
tem a maior exposicdo da marca, dado ao forte apelo do esporte na midia e ao
tamanho do mercado, além do ganho de atributos pela marca, através da

associacao do nome da empresa aos atletas, eventos e equipes (NETO, 1995).

2.1.4 O negodcio do futebol: Relacionamento com os torcedores

Em todos os paises do mundo existe um esporte de preferéncia e os
seguidores dessas praticas esportivas podem ser considerados um mercado-alvo
para o consumo de produtos dos clubes e até dos produtos das marcas
associadas a ele.

Para Aidar, Leonici e Oliveira (2000), o consumidor final € quem representa
o principio de tudo no mercado do futebol, ja que foi a partir dele que os demais
agentes se tornaram consumidores intermediarios. De tal modo, é necessario
entender esses consumidores ja que o papel deles é fundamental para as
organizagoes.

Segundo o dicionério Michaelis (2009), torcedor significa “que torce; Aquele
que torce nos jogos esportivo”. O professor Riboldi (2007), explica que a palavra
“torcedor” é uma palavra especifica da linguagem brasileira. Que sdo pessoas
“‘movidas apenas pela paixao, pelo coracéo, pelo fanatismo, o que impede de ter
uma visao racional dos fatos, uma visao isenta e imparcial”.

Ainda segundo Riboldi (2007), o verbo “torcer” indica a agao de estimular as
pessoas que estdo jogando através de gritos, palmas, gestos de méao e bracos,
coreografias e cantos, como o intuito de contribuir, participando do esforco dos
atletas em campo na superacao aos adversarios e na busca da vitoria.

Os torcedores criam lagos com o seu time, que na maioria das vezes nao
sao desfeitos e essa fidelidade é reforcada pelas acdes de marketing dos clubes.
O futebol cria uma identificagdo com as pessoas, € uma relacao emocional e ndo
apenas um interesse por determinado produto. (AIDAR; OLIVEIRA; LEONCINI,
2000).



16

Entretanto, € importante avaliar o grau de envolvimento dos torcedores com
seu time. O nivel de envolvimento do individuo influencia seu processo de tomada
de decisdo de compra e a busca de informagédo sobre ela. Os impactos dos
estimulos de comunicacéo do clube tendem a ser diferentes dependendo do nivel
de envolvimento dos consumidores.

Relacionado diretamente ao impacto para as empresas patrocinadoras em
relacdo a identificacdo social do torcedor, Madrigal (2000), afirma que quanto
maior for essa identificacéo, maior ira ser a compra dos produtos/servi¢cos e melhor
a relacédo e imagem percebida do torcedor com a marca patrocinadora.

Rein, Kotler e Shields prop6e uma escada de envolvimento dos
consumidores de um clube, fazendo assim, a segmentacédo de mercado. Segundo
ele, o envolvimento é dividido em sete grupos; indiferentes, curiosos, gastadores,
colecionadores, agregados, conhecedores e fanaticos.

Outros autores também realizam uma segmentacao dos tipos de torcedores.
No Seminério Regional de Plano de Modernizacdo do Futebol Brasileiro foram
apresentados essa segmentacdo segundo Leoncini (2001):

e Torcedores virtuais — aqueles que acompanham o clube através da
midia, ndo indo ao estadio;

e Torcedores locais — acompanham o clube sem sair da cidade;

e Torcedores seguidores — ndo se importam de ir a qualquer estadio,
segue o time em jogos como mandate ou visitantes;

e Torcedores familia — torcedores que vao acompanhados ao
estadio, sempre com mais de um membro da familia;

e Torcedores premium (corporativos) — aqueles que possuem um alto
poder aquisitivo, logo, exigem um atendimento diferenciado nos
estadios, sdo na maioria das vezes aqueles que vdo em camarote.

Malagrino (2011) acredita que o torcedor vai além de colaborar com o
clube. Em grande parte dos casos ele se torna o proprio espetaculo. As
arquibancadas dos estadios sao lotadas por fas uniformizados e que estédo
carregando bandeiras e camisas. Assim, 0s times junto com a imagem da torcida
valorizam ainda mais o produto final.

De acordo com Ekelund (1998) foi a partir dos torcedores que todos os
outros clientes (TV, patrocinadores, etc.) surgiram. Para ele, quando um clube é
avaliado economicamente o seu valor (ou seja, sua capacidade de geracdo de

receitas) esta na for¢a (devocgao) e distribuicdo desses seus clientes principais.
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2.2 Marca

O conceito de marca vem evoluindo com o tempo, e o que inicialmente era
considerado como a forma de identificar o produto, hoje, em meio a uma
sociedade consumista, na qual o mercado esta competitivo, as marcas precisam
estampar seus diferenciais e se relacionar com seus consumidores.

Dois autores referéncias nesse assunto sao Kotler e Keller (2012, p.258).
Segundo eles, a marca € “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servicos de um
fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros
concorrentes”.

A construcdo e manutencdo da marca sdo fatores de extrema relevancia
para a vantagem competitiva de muitas empresas e a diferenca entre produto e
marca ajuda nessa estratégia. O produto é feito na fabrica, pode ser imitado pela
empresa concorrente e pode ficar ultrapassado com o tempo. Ja a marca € o que
0s consumidores compram, ndo pode ser copiada pelo concorrente, por ser Unica
e as bem-sucedidas séo eternas (AAKER,1998).

Segundo Las Casas (1997), um dos grandes objetivos empresariais € tornar
a marca conhecida e sindnimo de um produto com qualidade, transformando-a em
um verdadeiro patrimdnio. A marca tem um valor econdmico para as empresas e
isso causa até mesmo impacto em relagdo a questdo de oferta e demanda.
(NUNES e HAIGH, 2003).

Nesse sentido de valor, Johnson e Kaplan, 1993, deixam claro que a marca
€ um ativo intangivel da empresa. O valor econémico de uma companhia é a soma
dos ativos tangiveis e intangiveis, logo, a marca representa uma parte
fundamental do valor da empresa.

Faz parte da marca a percepcédo de qualidade e beneficio do produto, que
também sao aspectos intangiveis. Esses podem gerar diferentes percepc¢des nos
consumidores e por isso, o desafio € buscar formas de tangibilizar a marca,
criando uma identidade Unica ao remeter-se a ela (AAKER, 2011).

A percepcao pode ser definida como “o processo pelo qual os consumidores
selecionam, organizam e interpretam informagfes do ambiente externo por meio
dos receptores sensoriais”. (Morgan e Summers, 2008). No mundo esportivo, a
percepcdo é formada muitas vezes pela interacdo com 0s amigos, pessoas da
familia, as ac6es de marketing, a exposicdo aos meios e as experiéncias pessoais.

A percepcdo impacta diretamente nas decisbes de compra dos

consumidores, assim como a atitude dos consumidores, que norteiam a tomada
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de deciséo. A atitude pode ser entendida como o modo de perceber e interpretar,
avaliacdes emocionais e as disposi¢cdes favoraveis ou ndo de uma pessoa em
relacdo a um produto ou ideia. (MULIN, HARDY,SUTTON, 2004).

Considerando as diferentes visfes e atitudes que as pessoas podem ter
da marca, ao tentar fazer associagcdes que tangibilizem a marca é importante
saber os impactos dessas ligagcdes. Conforme Keller (2003), com o mundo
conectado, € de estrema importancia compreender os efeitos que as ligacbes de
uma marca aos outros elementos (pessoas, lugares, coisas e outras marcas)
podem provocar sobre o comportamento dos consumidores.

As diversas associacdes feitas pelo consumidor muitas vezes criam a
prépria imagem da marca, como acreditam Bauer, Sauer e Exler (2008). Assim, é
importante entender que o cliente cria o conceito devido a diversas variaveis, que
o influenciaram até o final do processo de compra. Com isso, € importante avaliar,
no caso dos clubes de futebol, se a associacdo é afetada pela condicdo
momentanea do time em um campeonato, se a marca patrocinadora afeta a
imagem do clube e se até o préprio sentimento do torcedor pelo clube influencia a
imagem da marca associada.

Reforcando a ideia de associa¢des estarem relacionadas a performance da
equipe, Morgan e Summers (2008) acreditam que o desempenho sempre foi a
principal motivagédo da atracéo e ligacdo dos torcedores. Com isso, por ter como
base a atuacdo da equipe, as empresas buscam como estratégia as equipes que
possuem mais vitérias e as que estao em competicdes de qualidade.

Em relacdo a essas associacdes também € importante ressaltar que ndo é
possivel controlar as emoc¢des dos consumidores e todas as influencias na
experiéncia de consumo. Um dos papeis do profissional de marketing é tentar
controlar, da maneira possivel, os arredores desse consumo. (MORGAN;
SUMMERS, 2008).

De acordo com Kotler e Keller (2006), marca esportiva pode ser definida
como a sintese de fatos e imagens que compdem um produto esportivo, na
maioria das vezes, definida por slogans, locais, simbolos, caracteristicas do
produto e por diversos atributos concretos e abstratos. Os atributos que vem logo
a mente da pessoa ao ouvir a mencdo de determinada marca constituem a
identidade desta.

A marca de um clube de futebol, por exemplo, pode ser definida como seu
escudo, mascote e os simbolos do time. Tal marca, € de dominio do clube, mas
cabe as empresas de marketing trabalharem seu conceito, seja através de seu

material de divulgacéo ou intermédio entre clube e fornecedor. A avaliagdo da
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marca esportiva € muitas vezes dificil de se mensurar, pois o rendimento do time
muitas vezes faz alterar a percep¢do da marca e dos patrocinadores. Estudos
publicos, a serem mostrados no préximo capitulo mostram o valor de algumas
marcas e clubes da Europa.

Com esses conceitos, podemos entender a forgca que as associa¢gdes das
marcas com o futebol. Muitas empresas que investem exclusivamente no futebol
ganham maior poder de venda e divulga¢édo nas midias. As empresas vinculando
suas marcas a clubes de futebol ganham em popularidade e maior penetracdo nos

grandes segmentos populares (MELO NETO,2002).

2.2.1 Brand Equity

Pode-se dizer que o valor da marca tornou-se um dos principais assuntos
do mundo dos negdcios. Sao publicados livros sobre o assunto, realizadas
conferéncias e seminario sobre o tema, que ao longo dos anos vai tomando mais
forca no mercado, (FELDWICK 2002).

Segundo Aaker (1998) brand equity € “um conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para 0S
consumidores dela”.

Keller (1998) define o conceito sobre a perspectiva do consumidor,
considerando assim ser o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta
do consumidor as a¢des de marketing dessa marca. Assim, a marca possui valor
guando o consumidor reage de modo diferente pelo fato de estar na presenca da
marca.

Em uma visdo mais monetaria Axelrod (1992) define brand equity como a
guantia extra que o consumidor esta disposto a pagar para obter o produto com
marca, ao invés de simplesmente um produto fisicamente comparéavel, porém sem
marca.

Na abordagem de Aaker (1998), os ativos podem ser agrupados em cinco
categorias, que podem impactar de forma positiva ou negativamente o valor da
marca. O desafio para a empresa passa por investir em acfes que possam criar
ou fortalecer estes atributos. A seguir as cinco dimensdes e o valor que elas

proporcionam ao consumidor e a empresa:
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Figura 3 - Brand Equity
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Fonte: Aaker (1998)

o Lealdade a marca — refere-se ao relacionamento de satisfacdo do
consumidor com a marca;
e Conhecimento do nome — a possibilidade se der escolhida em
detrimento de uma marca desconhecida;
e Qualidade percebida — relacionada a percepcao do cliente quanto a
superioridade da marca em relacdo as concorrentes;
e Associacdes a marca — diz respeito a imagem da marca na memoria
dos clientes;
e Qutros ativos — patentes e relacionamento com 0s canais de
distribuicéo
Nesse contexto, pode-se destacar a categoria de associagdo a marca, pois
no esporte o valor do nome de uma marca possivelmente esta ligado as
associagfes que séo feitas a ela. Quando faz com que o consumidor associe a
marca a aspectos que ele valoriza (estilo de vida, exclusividade, superioridade em
algum atributo) isso dificulta o impacto dos concorrentes, que muitas vezes tem
dificuldade de reagir ou atacar a marca. (AAKER, 1998).
Keller (1998) acreditava que o0 conhecimento da marca tem dois
componentes: a lembranca da marca e a imagem da marca. O primeiro esta

relacionado ao reconhecimento, que € a capacidade do consumidor confirmar que
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ja foi exposto aquela marca e a recordagdo, na qual avalia a capacidade do
consumidor de lembrar-se da marca ao deparar-se com a sua categoria de
produto. Ja a imagem da marca refere-se as associagfes da marca mantidas na
memoria do consumidor. Essas associa¢cdes podem ser em relagéo aos atributos,
aos beneficios e as atitudes.

Complementar a essa ideia, Kotler e Keller (2012) afirmam que é
fundamental que as marcas possam ser capazes de criar associacdes fortes,
favoraveis e exclusivas com os seus clientes, demonstrando aspectos que eles
prezem como, por exemplo, confiabilidade e conveniéncia.

Autores como Troiano (2003) e Nunes e Haigh (2003) ressaltam que a
marca gera valor econdmico para as empresas ja que criam um elo entre os
clientes que é capaz de influenciar na sua decisdo de compra, impactando o
desempenho e o resultado financeiro da empresa.

Das cinco dimensdes do Brand Equity, o presente estudo ira focar em
associacodes, na qual definem a forma como o consumidor percebe e guarda em
memoria a marca, representando consequentemente o significado da marca para
o consumidor (Aaker, 1998).

De acordo com Keller (1998, pp. 93-102) as associa¢fes a marca podem
ser divididas em trés tipos: atributos, beneficios e atitudes. O primeiro remete as
caracteristicas descritivas dos produtos da marca. Alguns atributos sé&o
relacionados as questdes técnicas do produto, que determinam o desempenho do
mesmo. Outros sdo aspectos que influenciam no processo de compra ou
consumo.

O segundo tipo sdo os beneficios, que sao o valor/significado que o
consumidor confere aos atributos do produto. Esses podem ser de natureza
funcional, que correspondem aos atributos relacionados com o produto, de
natureza simbdlica no qual relaciona-se aos aspectos de compra e por fim, o de
natureza experimental, que como 0 nome sugere, sao 0s beneficios decorrentes
do uso do produto.

As atitudes podem ser definidas como a avaliagdo que o consumidor faz
sobre a marca. Esse Ultimo tipo esta diretamente relacionado aos dois primeiros,
pois aqueles consumidores que acham que determinada marca possui atributos e
beneficios que irdo satisfazer suas necessidades e desejos terdo uma atitude
positiva perante aquela marca.

As atitudes podem ser compreendidas como a expressdo dos sentimentos
dos consumidores, que acaba por demostrar se a pessoa é favoravel ou nao a
determinado produto. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).
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Segundo Zeithaml (1998), alguns exemplos de associagfes relevantes as
marcas sao 0 preco, que pode estar atrelado a outro tipo de associacéo que é a
qualidade do produto. Além disso, existe a associacdo a imagem de quem utiliza
o produto e ao uso do mesmo, podendo ser avaliado o local do uso ou até mesmo
a frequéncia de uso.

Kotler e Keller (2012) afirmam que existem diversos modelos de brand equity
com diferentes perspectivas. Dois dos mais conhecidos, segundo os autores, sdo
0os modelos Bran dAsset Valuator (BAV) e Ressonancia de Marca, que serdo

apresentados a seguir.

2.2.1.1 Ressonancia da marca

O modelo de construcéo da marca de Kotler e Keller (2012) baseia em uma
sequéncia de quatro etapas sucessivas e que agregam cada vez mais valor a elas:

Etapa 1: assegurar a identificagéo e associagédo das marcas na mente dos
consumidores, utilizando-se de uma classe especifica ou de uma necessidade.

Etapa 2: associar o significado da marca na mente dos consumidores
valendo-se de artificios tangiveis e intangiveis relacionados a ela.

Etapa 3: obter retorno dos consumidores com relagéo a sensacdes ligadas
a marca.

Etapa 4: adequar a marca criando um relacionamento de fidelidade ativo e

intenso entre ela e o consumidor.

Esse modelo propde que para executar essas quatro etapas € necessario
possuir seis alicerces, que séo construidos confirme a piramide ilustrada
(KOTLER e KELLER, 2006:P,275)
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Figura 4 - Piramide de ressonancia da marca
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Analisando a imagem anterior, pode-se afirmar que o modelo prevé que
existem duas maneiras de constru¢cdo da marca, e que elas ocorrem de maneira
concomitante. A do lado direito remete a constru¢do de forma emocional, ja a do
lado esquerdo € a racional. “A ressonancia se caracteriza em termos de
intensidade ou profundidade do vinculo psicolégico dos clientes com a marca, bem
como do nivel de atividade gerado por essa fidelidade”. (KOTLER e KELLER,
2006: p. 275).

Complementando esse modelo, Keller (2003) acredita que na base da
piramide temos o conhecimento, que deve ser profundo (consumidores deve
espontaneamente lembrar da marca) e amplo (essa lembranca deve ocorrer em
varias situacbes de compra). Para ele, a constru¢do da identidade da marca é
necesséria incentivar o conhecimento da mesma, incluindo o fato de relacionar a
marca com certas associa¢cdes na memoria.

Em relacdo ao desempenho, o autor acredita que este refere-se a
qualidade do produto, que deve no minimo atender as expectativas do cliente.
Esse passo também faz referéncia aos servigos agregados, ao prego e a
durabilidade do produto.

Keller acredita que a imagem da marca esta relacionada ao perfil do
usuério, contexto da compra, valores, experiéncia, ou seja, a caracteristicas
extrinsecas do produto/servico. Em seguida, sdo verificados os sentimentos e
julgamentos dos consumidores em relacdo a marca. No julgamento, entende-se
as opinides pessoais do cliente e sua avaliacdo da marca e os sentimentos sdo
as respostas emocionais, ou seja, as emoc¢des provocadas pela marca e até

mesmo pelas acbes de marketing da mesma.
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No topo da piramide temos a ressonancia da marca, que aborda a natureza
do relacionamento dos clientes com a marca e a “sintonia” com a mesma. Para
Keller, a ressonancia pode ser dividida em quatro categorias: lealdade, vinculo
pessoal, senso de comunidade e engajamento.

2.2.1.2 Brand Asset Valuator

O modelo BAV foi desenvolvido pela agéncia de publicidade Young &
Rubican (Y&R). Ele baseia-se em quatro pilares fundamentais, sendo eles a
diferenciagédo potencial, relevancia, estima e conhecimento da marca, conforme

mostra figura abaixo:

Figura 5 - Brand Asset Valuator

Brand Strength Brand Stature

STRENGTH/VITALITY EMOTIONAL CAPITAL

BrandAsset®

Para a agéncia Young & Rubican (2010), os dois primeiros componentes,
analisados de forma conjunta, irdo determinar a forga da marca (Brand Strengh),
na qual a diferenciacdo e relevancia sdo pré-requisitos para construcédo da marca.

Jé os dois ultimos fazem mencao ao envolvimento com a marca, apontando o
desempenho dela no periodo anterior e seu valor atual. E importante saber
gerenciar adequadamente esses pilates, a fim de construir uma marca bem-

sucedida e para a retencao do valor da marca.
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3. Procedimentos Metodolégicos

O capitulo a seguir tem como foco informar sobre a metodologia de estudo
realizada. O objetivo € informar de forma descritiva o processo de coleta de dados,
justificar o motivo da escolha desse método e as implicagfes dessa escolha, assim
como o que sera feito com os resultados obtidos.

A Associacao de Marketing dos Estados Unidos (2004) definiu pesquisa de
marketing como “a fungdo que conecta o consumidor, o cliente e o publico
profissional de marketing por intermédio de informacdes usadas para identificar
oportunidades e problemas de marketing”. Ainda segundo a associagcido, os
resultados obtidos com pesquisas tém relagdo direta com as ag6es de marketing,
pois visam avaliar, monitorar e melhora o retorno dessas agoes.

Complementando essa ideia, a pesquisa de marketing compreende a
“identificacao, coleta, analise, disseminacgao e uso de informacdes”. (MALHOTRA,
2011). Para esse autor, as informagfes resultantes visam refletir uma situagéo
verdadeira, sendo ela objetiva e devendo ser realizada de forma imparcial, a fim
de evitar a interferéncia do pesquisador.

Sendo assim, a fim de alcancar os objetivos propostos nesse estudo,
adotou-se uma pesquisa quantitativa, visando obter a interpretacdo e avaliacdo
da percepcao dos torcedores brasileiros em relagéo as marcas do futebol europeu.

A pesquisa quantitativa busca quantificar os dados, aplicando algum tipo de
analise estatistica. O objetivo desse tipo de pesquisa é “quantificar os dados e
generalizar os resultados da amostra para a populagdo de interesse”
(MALHOTRA, p.111, 2011). Dentre as suas caracteristicas pode-se destacar que
a amostra deve ser de um grande ndimero de casos representativos. A coleta de
dados deve ser feita de forma estruturada, com a analise dos dados de forma
estatistica e por fim, os resultados devem gerar recomendacdes de acdes finais.

Na pesquisa quantitativa, a realidade € posta em numeros. Os dados s&o
analisados estatisticamente e mais objetivamente. A abordagem é mais empirico-
analitica. O objetivo dessa pesquisa é analisar a totalidade, ndo apenas os dados
de forma isolada. (HAIR,BABIN,MONEY,SAMOUEL, 2005).



27

Segundo Gil (2008), a pesquisa quantitativa tem por objetivo descrever as
caracteristicas de determinadas populacdes ou fendmenos. Ela se utiliza de
técnicas padronizadas de coleta de dados, como o0 questionario e a observacao
sistematica.

Para entender a percepcao dos torcedores brasileiros em relagdo as marcas
a pesquisa quantitativa mostrou ser o método mais adequado. Como citado pelos
autores anteriormente, ela possibilita a analise da pesquisa como um todo, e leva
em consideracdo os dados de forma objetiva. E possivel fazer determinadas
generalizacbes, que no caso do futebol é aceitavel, ja que os torcedores
apresentarem caracteristicas e habitos similares.

Além disso, de acordo com a classificacdo com base nos objetivos (GIL,
2008), as pesquisas podem ser exploratorias, descritivas e explicativas. A
pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever, ou seja, detalhar as
gualidades, na maioria das vezes, uma caracteristica ou funcdo de mercado.
(MALHOTRA,2011).

O presente estudo se utiliza da pesquisa descritiva, pois essa tem como
objetivos descrever as caracteristicas de grupos relevantes, além de estimar o
percentual de pessoas desses grupos que possuem determinado comportamento,
a fim de estabelecer associacdes entre eles e caracteristicas de marketing.
(MALHOTRA, 2011). Assim, foi entendido como a melhor opcdo de pesquisa.

Como citado anteriormente, uma das técnicas de coleta da pesquisa
descritiva € a utilizacdo de questionario, o qual pode ser definido como uma
“técnica estruturada para coleta de dados que consiste em uma série de
perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado deve responder”. (MALHOTRA,
2011, p.243). Para o autor, os trés objetivos do questionario sdo: transformar as
informagfes desejadas em um conjunto de perguntas, envolver o entrevistado da
melhor maneira a fim de respondé-la até o final e o ser bem elaborado a fim de
minimizar o erro de respostas.

Gil (2002, p. 114) afirma que “por questionario entende-se um conjunto de
questdes que sao respondidas por escrito pelo pesquisado”. Logo, para a analise
da percepcgéo dos brasileiros, o questionario se mostrou a melhor ferramenta,
devido a sua praticidade e a forma de exposicdo dos dados.

O questionario foi elaborado com o cuidado de ter uma estrutura que facilite
o entendimento das perguntas para os respondentes e de forma a minimizar as
possiveis duvidas na hora da resposta. Nesse questionario ainda foram utilizadas
questdes dependentes, na qual dependendo da resposta dada a uma questao, a

pessoa passara a responder uma ou outra pergunta. Isso foi utilizado, pois é
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necessario que o respondente associe seu clube a um determinado grupo de
termos.

A utilizacdo de perguntas fechadas ocorreu, pois facilita a categorizagéo das
respostas para a andlise. Dentre as perguntas fechadas, ocorreram perguntas em
que o entrevistado tinha varias alternativas, e dentre elas tinha que escolher
apenas uma, ou seja, perguntas de resposta Unica; perguntas utilizando a escala
Likert, na qual o respondente deve escolher se “concorda totalmente, concorda
parcialmente, nem concordo, nem discordo, discordo parcialmente, discorda
totalmente”; e perguntas de respostas mdaltiplas, na qual o entrevistado escolhe
mais de uma resposta para uma Unica pergunta (ZIKMUND, 2003).

O questionario foi enviado através de rede social (Facebook), E-mail e pelo
WhatsApp (aplicativo mével) para os respondentes. O periodo em que o
guestionario foi aplicado corresponde de 23/05/2015 a 28/05/2015, e o nimero de
respondestes é de 253 pessoas.

A pesquisa estruturada foi montada no Qualtrics e dividida em cinco blocos.
O primeiro bloco € composto por perguntas sobre a percepcdo dos brasileiros em
relacdo ao futebol europeu, com perguntas em relacéo aos termos associados. O
segundo bloco teve como objetivo selecionar o publico-alvo desejavel, que séo
agueles que torcem por algum time europeu.

O terceiro bloco deseja identificar a relacdo e percepcéo dos torcedores com
as marcas patrocinadoras dos times europeus. O bloco seguinte foi contém
perguntas que visam identificar o grau de envolvimento e a percepcédo dos
torcedores com os times europeus. O ultimo bloco é formado por perguntas a fim
de definir o perfil sociocultural dos entrevistados. Esse bloco abarca perguntas
sobre a idade, sexo, renda e habitos dos respondentes.

Segundo Gil (2002), é necessaria a realizagdo de um pré-teste, a fim de
assegurar a validade e precisdo em relagdo em determinadas questdes, como a
adequacdo da introducéo, da ordem e a clareza das perguntas e dos termos.

Para a definicdo dos termos associados e dos patrocinadores de cada time
foram utilizados dados secundarios, a partir de uma pesquisa feita na internet, em
blogs, sites oficiais e redes sociais dos clubes. Na internet também foi utilizada a
ferramenta Google Trends, na qual sdo encontrados os termos mais pesquisados,
nas ultimas semanas, e as palavras relacionadas aos topicos pesquisados. O
intuito foi encontrar os termos negativos e positivos em relacdo aos nove clubes
europeus que a pesquisa tem foco.

A seguir, foi realizado um pré-teste, no qual a amostragem foi por

conveniéncia, com 6 alunos da PUC-Rio. O intuito foi identificar e eliminar
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potenciais problemas de interpretacdo das perguntas do questionario
(MALHOTRA, 2011).

ApoOs a realizagdo do pré-teste e da validagdo do questionério, 0 mesmo,
como citado anteriormente foi enviado através das redes sociais e aplicativos
méveis. A amostra utilizada foi a amostragem nao probabilistica, na qual segundo
Malhotra (2011), € uma técnica em que ndo se € utilizado uma sele¢éo aleatéria,
na qual a selecdo depende do julgamento do pesquisador e ndo existe uma
chance conhecida de que uma pessoa qualquer da populacédo faca parte da
amostra.

Com os dados coletados através do questionario, inicialmente foi tracado o
perfil dos respondentes e em seguida analisado as respostas dadas por eles.
Essas foram tabuladas e agrupadas a fim de possibilitar a analise das respostas
e avaliacdo dos aspectos ligados as associa¢des das marcas e ao comportamento
dos torcedores em relagédo aos times de futebol europeu. As primeiras
analises serdo feitas com cada pergunta, de forma individual, e em seguida serdo
feitas andlises cruzadas, para avaliar se existem relacdes entre as respostas
dadas por determinados respondentes que torcem para um clube especifico.
Realizando a comparacdao entre as respostas, é possivel analisar se existe algum
padrdo de reposta. Por fim, serdo analisadas a relagdo das respostas com a
bibliografia.

As limitacbes do estudo existem e o pesquisador deve sempre tentar
minimiza-las e ndo deixar que interfiram no objetivo do estudo. Pela escolha do
método quantitativo, uma limitacdo da pesquisa é nao permitir a flexibilidade nas
andlises e nem a subjetividade da pesquisa, ja que os resultados sao analisados
através de técnicas estatisticas.

Outra limitacdo encontrada foi o uso de perguntas fechadas, que restringe o
respondente apenas aquelas opcdes de respostas, eliminando a possibilidade de
manifestacdo da pessoa que esta respondendo.

Segundo Gil (2002), a utilizagdo de questionario online impede o auxilio do
pesquisador caso o respondente tenha alguma duvida em relacdo a pergunta.
Além disso, ndo se sabe as circunstancias em que a pessoa que esta
respondendo se encontra e nem as possiveis influencias sofridas por elas.

Segundo Zikmund (2003) o autor da pesquisa tem a responsabilidade de
proteger os entrevistados. E importante ressaltar que essa pesquisa leva em
consideracéo a privacidade das informacdes dos respondentes, ou seja, todos 0s

dados seréo confidenciais e utilizados apenas para os fins propostos.



30

4. Analise dos resultados

O capitulo a seguir apresentard a andlise das respostas da pesquisa feita
com os brasileiros. Primeiro sera apresentado o perfil dos entrevistados, a fim de
definir as caracteristicas dos entrevistados (sexo, idade e renda), o que eles
gostam de fazer no tempo livre, incluindo saber se torcem por algum time de
futebol do Brasil. Em seguida foi feita uma andlise do envolvimento dos brasileiros
com o futebol europeu e depois a andlise das associagdes feitas com o futebol
europeu, relacionando ao referencial teérico. Por fim, a percepc¢ao dos brasileiros

em relac@o as marcas e as analises cruzadas.

4.1 Perfil Demografico e Sécio — Cultural dos entrevistados

Apesar de obtido um total de 253 repostas, dessas, apenas 159 respostas
sdo validas, sendo os respondentes que torcem, simpatizam ou acompanham

algum time de futebol europeu.

Gréfico 1 - Sexo

44%

56%
e

B Masculing

M Feminino

O gréfico 1 revela o sexo dos 159 respondentes, onde 89 sao homens
representando 56% do total contra 70 mulheres, (44% do total). Percebe-se que

atualmente o futebol ja esta mais democratizado em relacdo ao sexo.
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Em relacdo a idade dos respondentes, percebe-se uma concentracédo de
respondentes entre 19 e 32 anos. Essa faixa representa 70% das pessoas que
responderam a pesquisa. O grafico a seguir mostra a quantidade de respondestes

Gréfico 2 - Faixa Etaria
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pela faixa etaria pré-estabelecida nas respostas dos questionarios.

A seguir, temos a analise da renda dos respondestes. O grafico 3 ilustra que
ndo existe uma concentracdo representativa em nenhuma das faixas, ou seja, a

renda dos respondentes néo ficou centralizada.

Gréfico 3 - Renda Familiar
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Nas perguntas relacionadas ao perfil dos entrevistados, era relevante saber
0 que eles gostam de fazer no tempo livre, para entender seus habitos e até onde

eles podem ser impactados pelas a¢des de marketing.

Gréfico 4 - " O gque vocé gosta de fazer no seu tempo livre? "
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Encontrar com os amigos foi & atividade que a maioria dos respondestes
gosta de fazer no tempo livre, representando 77% desse total. Em relacdo as
atividades ligadas diretamente ao futebol, 59% gostam de assistir a jogos desse
esporte e em relacdo a pratica do mesmo, esse numero cai para 44% dos
entrevistados.

Em relacé@o ao perfil dos entrevistados, uma das Ultimas perguntas feitas foi
para analisar se aqueles que simpatizam ou torcem por algum time europeu
também torcem por um time do Brasil. O grafico abaixo mostra que 94%

responderam “sim”, ou seja, que eles torcem por um time de futebol brasileiro.

Grafico 5 - Vocé torce para algum time de futebol do Brasil?
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A fim de realizar uma andlise posterior para saber se existe rela¢do entre o
time que o respondente torce no Brasil com o time europeu, a pesquisa perguntava
qual time o respondente torcia. Os quatro times do Rio de Janeiro tiveram maior
representatividade, visto que a maioria dos entrevistados mora na cidade. A

seguir, os dados com a quantidade de torcedores por clubes.

Gréfico 6 — Qual time brasileiro vocé torce?
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4.2 Envolvimento com o futebol europeu

A primeira pergunta do questionario queria entender os termos mais
associados ao futebol europeu, independente do envolvimento das pessoas, ou
seja, essa pergunta foi respondida por aqueles que torcem, simpatizam,
acompanham e até mesmo pelos que ndo torcem e nem simpatizam com o futebol

europeu.

Grafico 7 - Associac0Oes feitas ao futebol europeu.
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Em relacdo aos termos positivos, percebe-se o destaque para a Champions
League (75%), que além de ser o campeonato mais importante da Europa, é o
gue esta acontecendo atualmente, o que pode ter impactado no aumento da
gquantidade de pessoas que associaram a esse termo. As outras palavras de
destaque foram “organizado”, que teve 69% dos respondentes e o termo
“Espetaculo”, com 60%. Ambas sdo caracteristicas presentes na maioria dos
times europeus.

Em relacdo aos trés termos negativos, comparado com a associacdo que
aos termos positivos o percentual é mais baixo. Entretanto, dois termos foram
lembrados por mais de 10% da amostra, 0 que torna a relevancia deles ser maior.
O racismo foi lembrado por 17% das pessoas, preconceito por 11% e vandalismo
apenas por 1% dos respondestes.

Para fazer uma analise mais representativa com as pessoas que tem um
grau de envolvimento com o futebol europeu foi feita a pergunta “Qual a sua
relagdo com time de futebol europeu? ”, determinando assim o envolvimento dos
entrevistados.

O grafico abaixo mostra que dos 253 respondentes, 179 pessoas, ou seja,
71% da amostra, possuem um envolvimento de acompanhar, torcer ou até mesmo
simpatizar com algum clube europeu. Apenas 29% dos respondentes ndo tem

envolvimento com o futebol europeu.

Gréfico 8 - Grau de Envolvimento
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Considerando aqueles que n&o torcem, nem simpatizam por um time
europeu, ou seja, 74 pessoas da amostra, o grafico a seguir constata que o ndo
interesse pelo time de futebol europeu ndo esté diretamente relacionado a pessoa

gque nédo gosta de esporte ou aquela que ndo gosta de futebol:

Grafico 9 - Por que vocé ndo torce/simpatiza para nenhum time de futebol
europeu?
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Para entender sobre o comportamento dos brasileiros em relacéo ao futebol
europeu, foi solicitado que eles colocassem em ordem de frequéncia os locais em
que eles mais assistem 0s jogos europeus. Organizando em ordem de prioridade,
entende-se que o local onde eles mais assistem é na TV fechada. Os canais de
TV fechada, muitas vezes, possuem o direito de transmissao dos jogos europeus.
Em segundo lugar, aparecem a TV aberta, que passa 0s jogos finais de
campeonatos importantes, como a semi-final e a final da Champions league.
Depois os lugares mais frequentes sao os sites onlines, o radio online e por fim o
Pay Per View.

Tabela 1 - Lugares que costuma assistir aos jogos de futebol europeu

120pcdo | 22opgao | 32opcao | 42opgao | 52opcao
Tv aberta 45 69 47 14
Tv fechada 112 53 7 5
Sites Online 14 41 85 37
Radio Online 4 9 76 90
Pay per View 8 12 31 47 81
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O questionério queria entender até que ponto os brasileiros se envolvem
com o futebol europeu, se eles buscam conhecimento sobre o time e se visitam
estadios e museus e se ja assistiram algum jogo no exterior, jA que esse
comportamento ndo € tdo comum devido a distancia geogréfica.

Em relagéo as visitas em estadios e museus de futebol da Europa, 55% dos
brasileiros néo visitarem nenhum, consequentemente, 45% visitou pelo menos
um. O gréfico a seguir mostra a porcentagem por quantidade de estadios/museus

visitados.

Gréfico 10 - Quantos estadios/museus de futebol vocé ja visitou na Europa?

4 ou mais 25

Devido a apenas 45% dos brasileiros ja ter visitado pelo menos um estadio
ou museu, € esperado que o0 nimero de pessoas que ja tenha assistido a um jogo
em um estadio europeus seja baixo. E isso foi constatado na pesquisa, ja que
apenas 29% dos entrevistados ja assistiram a um jogo de um clube europeu no

estadio

Tabela 2 - Respondentes que ja assistiram ao jogo no estadio

Numero de % de

Pessoas pessoas
Sim 52 29%
N3o 127 71%

Em relacdo ao sentimento de quando o time europeu perde, os brasileiros
possuem um comportamento parecido, j& que 63% deles ndo tém raiva e apenas

7% diz que “fica com muita raiva” nessas ocasides.
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Tabela 3 - Sentimento relacionado a derrota do time europeu

MN3o tem raiva

Fico com pouca

Fico com raiva

Fico com muita

Nio seifndo desejo

raiva raiva responder
99 21 16 11 12
62% 13% 10% 7% 8%

Segundo Rein, Kotler e Shields propde, existe uma escada de envolvimento

dos consumidores de um clube, na qual eles podem ser segmentados em sete

grupos diferentes. Para saber como os brasileiros estariam nessa escada, foi

perguntado em qual das definicbes eles mais se adequariam. O gréfico abaixo

mostra os resultados.

Gréfico 11 - "Das definicdes abaixo qual melhor descreve sua

relacao com o time europeu?"
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Como pode-se perceber, aproximadamente 70% dos respondestes afirma

gque sdo curiosos, ou seja, aquele torcedor bem informado, que gosta de assistir

ao seu time em jogos pela televisdo. Em relacéo aquele torcedor, que é definido

como fanatico apenas 8% dos respondestes acreditam fazer parte desse grupo.

A fim de fazer uma comparagéo entre o envolvimento que os brasileiros

possuem em relacdo aos times europeus e do Brasil, foi feita uma pergunta

criando a hipétese de um jogo entre os clubes.
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Tabela 4 - “Se seu time europeu enfrentar seu time brasileiro na final

do mundial, vocé: ”.

Pessoas | % de pessoas

Torce para o seu time brasileiro

120 75%
Torce para o seu time brasileiro, mas
com dor no coragao 17 11%
Torce para o time europeu 12 8%
N3o sei/ndo desejo responder 6 4%
Torce para o time europeu, mas com .
dor no coragao 4 3%
TOTAL 159 100%

Entende-se que ainda existe uma torcida maior pelo time brasileiro, ja que

esse representou 75% da opiniéo dos entrevistados. Fatores que podem justificar

€ a maior aproximacao dos brasileiros com os clubes nacionais e seu forte

sentimento por ele.

4.3 Associacdes com o futebol e clubes europeus

Uma das principais andalises da pesquisa séo as associa¢fes que o publico

faz com o futebol europeu. Essas relagfes podem ser consideradas uma forma

eficaz para as empresas no momento de escolha de patrocinio. Os respondentes

tinham diversas categorias de produtos, na qual podiam escolher quantas

guisessem para marcar, as que eles acreditavam ser relacionados ao futebol

europeu de forma geral.

Grafico 12 - Produtos associados ao futebol europeu
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Nesse caso, o destaque € para roupas e acessorios esportivos, na qual 80%
das pessoas associam o futebol europeu a essa categoria, seguida por cerveja,
com 54% e videogame com 51%. A primeira categoria esta mais relacionada a
compra de produtos, ja a cerveja e o videogame sao relacionados a experiéncia
dos brasileiros. A cerveja muitas vezes é lembrada, pois é de costume dos
brasileiros se reunirem para assistirem aos jogos e beberem essa categoria de
produto. O videogame é o momento de entretenimento, na qual muitas vezes sao
escolhidos jogos com time europeu pela habilidade dos jogadores, que possuem
em seus clubes atletas considerados melhores do mundo.

Depois de avaliada a relagdo do brasileiro com o futebol europeu em geral,
0 questionario passa para o bloco de perguntas mais especificas do clube que a
pessoa torce/simpatiza. O primeiro passo foi saber para quais times as pessoas
mais torcem. Para isso, foram utilizados os dados secundérios para escolher os
clubes que os brasileiros possuem mais relacdo. Os nove clubes escolhidos foram
o Barcelona, Bayern de Munique, Benfica, Chelsea, Juventus, Manchester United,
Milan, PSG e Real Madrid. Caso o entrevistado tor¢a ou simpatize por outro time

ele tinha a op¢ao “tor¢o para outro time europeu”.

Gréafico 13 - Qual time europeu vocé torce/simpatiza?
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Percebe-se que mais de 64% dos brasileiros torcem para algum time da

Espanha, tendo o Barcelona com 39% e o Real Madrid com 26%. Essa andlise
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reafirma os resultados da pesquisa de mercado de 2013, na qual os times
espanhois se mantem nas primeiras posi¢des. Juntos, os demais sete clubes
representam 25% da preferéncia dos brasileiros e 11% torcem/simpatizam por
outros clubes europeus.

O questionario tinha o intuito de analisar os termos mais associados a cada
um dos times, com o intuito de mostrar para as empresas interessadas a
patrocinar ou fazer alguma associacao aos times europeus. O respondente tinha
15 opcbes de termos para relacionar ao time, sendo 12 positivos e 3 negativos. A
seguir serd apresentada uma tabela com os nove clubes e as cinco palavras mais

associadas a cada um.

Tabela 5 - Termos associados por clube

BENFICA

e Aguia (63%)

e Eusébio (63%)

e Clube da luz (63%)
e Vermelho (50%)

e Glorioso (50%)

BARCELONA

e Messi(73%)

e Neymar (69%)

e Campedo (69%)

e Melhor ataque (69%)
e Equipe (66%)

BAYERN DE MUNIQUE

e Campedo (73%)

e Alto rendimento (60%)

e Baviera (53%)

e Thomaz Muller (46%)

e Bastian Schweinsteiger (46%)

CHELSEA

e Drogba (83%)

e Abramovich (83%)
e Blues (83%)

o Terry (67%)

e Lampard (67%)
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JUVENTUS

e Buffon (100%)

e Velha senhora (100%)

e Pirlo (100%)

e Maior time da Italia (100%)
e Tradigdo (67%)

MANCHESTER UNITED

e Red Devils (100%)

e Ryan Giggs (75%)

e Alex Ferguson (75%)

e Old Trafford (75%)

e Diabos vermelho (75%)

e Poder da camisa (67%)
e Milanistas (67%)

e Mildo (67%)

Seedorf (67%)
Rossoneros (50%)

o
w0
®

David Luiz (100%)
Thiago Silva (86%)
Melhor zaga do mundo (86%)
e |brahimovic (71%)
e Torre Eiffle (14%)

REAL MADRID

e CR7(83%)

e Santiago Bernabeu (69%)
e Melhor do mundo (65%)
e Madrid (65%)

e Campedo (60%)

Algumas analises podem ser feitas em relacdo aos termos relacionados aos
times. Percebe-se que em oito dos nove times o nome de algum jogador esteve
entre os termos mais associados pelos respondentes, o que pode sinalizar para
as empresas uma oportunidade de patrocinio. Outro ponto importante é que 0s

principais termos sdo sempre positivos, o que € um ponto favoravel para as
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organizacoes. As cidades também aparecem como termos relacionados, assim
como o nome dos estadios dos clubes.

Com isso, as empresas podem ter uma ideia inicial de quais termos seréo
as pessoas relacionam a cada clube europeu, e consequentemente o que podera
ser associado a sua marca, impactando no valor da mesma.

A pergunta queria entender o local em que os brasileiros mais acompanham
as informacbes do seu time europeu, pois as acdes de marketing das

organizacoes devem ser feitas em algum desses meios.

Gréfico 14 — Meio que utiliza para acompanhar as informacdes sobre o time.
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O gréafico acima mostra que a televisdo ainda tem uma participacdo bem
significativa entre os brasileiros. Os meios eletronicos estdo em destaque também,
com os jornais online e as redes sociais dos clubes, acompanhando toda a
dindmica de comportamento atual, visto que a internet esta cada vez mais no
cotidiano dos brasileiros.

Em relagdo aos produtos que os brasileiros tém do seu time de futebol
europeu, cada respondente poderia escolher a quantidade que quisesse de uma
lista com 16 itens. Para analise, os produtos foram divididos em trés categorias;
roupas e acessorios (camisa do time, calgdo/short/bermuda, casaco, cachecol,
bonés/gorro, meido/meia, chuteira e toalha), objetos (chaveiro, canecal/copo, capa

de celular, poster, bandeira, faixa e mochila) e outros.
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Gréfico 15 - Consumo

M Roupas e acessdrias
W Objetos
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O grafico a seguir mostra a divisdo desse consumo pelos produtos,
acessorios e objetos de forma separada. Percebe-se que a camisa do time é o

produto que as pessoas mais possuem, seguido por bermuda/short e casaco.

Gréfico 16 - Consumo por produto, acessorio e objeto
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Outra questdo que avalia o envolvimento do respondente € se ele busca
saber informacgdes sobre o clube, saber a historia, os titulos e as participagdes nos
campeonatos. O gréfico a seguir indica que a maioria dos respondentes conhece
a historia do clube que torce, representando 54%. Em contrapartida, 32% nao se
interessaram por pesquisar sobre a histéria do time.
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Gréfico 17 - "Sobre a histéria do seu time:
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Outro ponto avaliado foi 0 motivo da escolha dos brasileiros em relacdo aos times
gue eles optaram. O principal motivo esta relacionado aos meios de comunicagao.
A televiséo é o fator que as pessoas julgam o que mais influenciou no momento
de escolha do clube, representando 35% das opinifes. JA 0 que menos tem
impacto, segundo os respondeste € a influéncia dos amigos, que representa
apenas 3%.

Grafico 18 - Fatores que influenciaram na escolha do clube
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4.4 Percepcdo dos brasileiros em relacédo as marcas.

As perguntas a seguir tiveram como objetivo entender se os brasileiros
reconheceriam os patrocinadores dos clubes que eles torcem/simpatizam. Em
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relagéo aos patrocinadores de material esportivo, 0s nove times tem as marcas
estampadas nas camisas principais dos clubes. Cabe comentar que, 0s nove
clubes séo patrocinados pela Nike ou pela Adidas e a tabela a seguir mostra essa
diviséo.

Tabela 6- Patrocinador Material Esportivo

Nike Adidas
Barcelona Benfica
Juventus Bayern de Munique
Manchester United Chelsea
PSG Milan
Real Madrid

O grafico a seguir, mostra que a Nike e a Adidas sdo as marcas mais
reconhecidas como fornecedoras de material esportivo para os clubes. O que
chama a atencao é que 24% das pessoas ndo sabem ou ndo quiseram responder
a pergunta. As empresas patrocinadoras, que pagam um valor alto para expor a

marca na camisa, tem a oportunidade de trabalhar para melhorar esse percentual.

Gréfico 19 - Patrocinador esportivo por clube
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Analisando o reconhecimento dos patrocinadores, percebe-se que sete

dos nove clubes tiveram uma taxa alta de acerto dos respondestes, ou seja, as
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pessoas souberam identificar o patrocinador corretamente. Para o clube Juventus,

a maior parte ndo soube reconhecer corretamente a marca patrocinadora. O clube

Milan teve metade dos respondentes que acertaram e a outra parte ndo sabia ou

desejou nado responder. A tabela a seguir mostra a analise pelo clube.

Tabela 7 - Clube X Patrocinador Material Esportivo

Bayern de Manchester . Real
Barcelona Munique Benfica Chelsea | Juventus United Milan PSG Madrid
Acerto 57% 69% 75% 100% - 60% 50% 57% 73%
Erro 12% - - - 33% - - - 8%
Nenhuma das
N 1% - - - - - - 29% -
anteriores
N&o seif/N&o
. 27% 31% 25% - 67% 40% 50% 14% 16%
desejo responder

Ja em relacdo as

empresas automobilisticas, o patrocinio € menos

reconhecido, e isso pode estar relacionado ao fato das marcas ndo estarem

expostas na camisa principal do time. A tabela a seguir mostra os clubes e as

empresas automobilisticas que patrocinam cada um:

Tabela 8 - Patrocinador Empresa Automobilistica

Clube

Empresa

Milan

Chelsea

Barcelona
Bayern de Munique

Real Madrid

Audi

Juventus

Jeep

Manchester United

Chevrolet

PSG

Citroen

Benfica

Ndo tem patrocinador automobilistico

Como pode ser identificado no gréafico abaixo, as pessoas tiveram maior

dificuldade em responder a essa pergunta, e muitas vezes utilizaram a resposta

“nenhuma das anteriores”, por ndo saber o patrocinador.
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Grafico 20 - Empresa Automobilistica por clube
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Para avaliar o reconhecimento do patrocinador foi feita uma analise entre o

clube europeu e a empresa automobilistica que ele sinalizou no questionario. Dos

nove times, o Benfica, Manchester United e o Real Madrid foram os Unicos os

quais os respondentes tiveram uma porcentagem de acerto maior que a de erro.

No caso do Juventus, 50% identificou certo o patrocinador e 50% errou. Para cinco

clubes europeus (Barcelona, Bayern de Munique, Chelsea, Milan e PSG), os

respondentes em sua maioria acreditavam que nenhuma das empresas anteriores

era o patrocinador. A tabela a seguir mostra a analise completa do reconhecimento

do patrocinador.

Tabela 9 - Clube X Patrocinador Automobilistico

Bayern de Manchester . Real
Barcelona Munique Benfica Chelsea | Juventus United Milan PSG Madrid
Acerto 23% 36% 88% 17% 50% 75% 17% 17% 413%
Erro 6% 7% 13% - 50% 25% - - 40%
Nenhuma das
. 71% 57% - 83% - - 83% 83% 17%
anteriores
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Aaker (1998) acredita que o conhecimento do nome da marca pode impactar
de forma positiva ou negativamente ao valor da mesma. Nos casos acima, as
perguntas feitas tinham como objetivo analisar se o cliente era capaz de
reconhecer as marcas patrocinadoras em meio a outras marcas. A imagem da
marca refere-se as associa¢des da marca guardadas na memaria do consumidor,
€ nos casos acima, percebe-se que os brasileiros ndo souberam relacionar,
principalmente as empresas automobilisticas, as marcas aos clubes.

A menor dificuldade de identificacdo dos patrocinadores de material
esportivo pode ser justificada pelo fato dos nove times terem as marcas
estampadas nas camisas oficiais. Como citado anteriormente, as empresas
investem nos clubes, com valores que chegam a mais de 30 milhdes de euro
anualmente, em busca de associagcdo da marca, logo, o reconhecimento é algo
importante.

E importante para as empresas serem lembradas e associadas. Uma
gquestao que deve ser analisada é se 0 mesmo acontece com essas empresas se
essa mesma pergunta fosse feita com os times do Brasil. Uma questéo levantada
€ se uma empresa brasileira patrocinar algum time europeu sera que seria mais
facilmente reconhecida, ou se também teria que estar na camisa para ganhar

visibilidade.

4.5 Impacto das acdes de marketing

Como visto o esporte utilizando as marcar, produtos e alguns servigcos
podem se relacionar com os consumidores em de diferentes maneiras. Uma delas
€ através do esporte, na qual o cliente é atingido em um momento de distracao, e
segundo Morgan e Summers (2008), é favoravel a promover um relacionamento
duradouro e consequentemente a fidelizacdo com a marca. Com o0 intuito de

entender o atual impacto das marcas que patrocinam o futebol europeu
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atualmente, foram feitas perguntas para entender a percepcdo em relacdo as

acoes de marketing atual.

Tabela 10 - Opinido

Discordo Discordo  |Ndo concordo,| Concordo Concordo Nio sei/Nio desejo
Totalmente | parcialmente | nem discordo | parcialmente | totalmente responder

As agbes sdo para os torcedores do mundo 14 19 23 51 a0 12
todo (9%) (12%) (14%) (32%) (25%) (8%)

As agoes sdo direcionadas ao torcedor 19 35 26 39 31 9
europeu {12%) (22%) (16%) (25%) (19%) (6%}

Ndo sou impactado po nenhuma agdo de 33 37 25 21 29 14
marketing (21%) (23%) (16%) (13%) (18%) (9%}

As agbes me fazem querer vivenciar 24 12 38 35 29 21
experiéncias relacionadas ao time (15%) (8%) (24%) (22%) (18%) (13%)

As agbes me estimulam a comprar os 28 19 30 a0 31 11
produtos (18%) (12%) (19%) (25%) (19%) (7%)

Analisando os dados acima, percebe-se que os brasileiros veem valor nas

acOes de marketing existente, e que elas impactam de forma positiva nesse
publico. Dos respondentes, 57% acreditam que as “agbdes séo para os torcedores
do mundo todo”, logo, percebem valor nas campanhas atuais.

As acles de marketing tém diversos objetivos, e um deles € se aproximar
do publico desejavel e criar um relacionamento com eles. A pesquisa mostrou que
40% dos entrevistados acreditam que as acdes os fazem quererem vivenciar
experiéncias relacionadas ao time, mostrando ser uma oportunidade das
empresas de explorarem esse mercado.

Keller ainda reforga que a marca tem valor quando o cliente reage de modo
diferente pelo fato de estar na presenca da marca. Nesse caso, os clientes mesmo
ndo tendo campanhas direcionadas exclusivamente a eles, percebem valor as

marcas patrocinadoras atuais.

4.6 Analises Cruzadas

Os estudos de mercado do capitulo IV mostram uma relacéo entre as idades
das pessoas e a sua relagcdo com os clubes europeus de futebol. Nessa pesquisa

também podemos fazer essa andlise:
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Tabela 11 - Idade/Relagdo com o time europeu

De15a18 Del19a25 | De26a32 |De33ad40| Ded41a45| 46 anos

anos anos anos anos anos ou mais Total

Eu torgo para algum time 9 28 8 7 1 4 57
europeu. 16% 49% 14% 12% 2% 7% 100%

Eu simpatizofacompanho um 2 48 26 8 5 13 102
time europeu. 2% A7% 25% 8% 5% 13% 100%
Total 11. ??. i3 . 15. 6. 1?. 159.
7% 48% 21% 9% 4% 11% 100%

Percebe-se que a maior concentracdo de pessoas que torcem para um time
europeu se encontra na faixa etaria dos 19 a 25 anos. E essa mesma faixa tem
também a maior quantidade de pessoas que simpatizam ou acompanham um
clube europeu. Assim, pode-se entender que € um publico-alvo a ser explorado
pelas marcas.

A segunda andlise cruzada foi feita a fim de relacionar o sentimento dos

respondentes em relacdo a derrota dos times.

Tabela 12 - Reacao dos brasileiros

Quando seu time brasileiro perde vocé:
Fica com muita | Ficacom | Ficacom pouca| MN3otem N3o seifNdo desejo Total
[s]
raiva raiva raiva raiva responder

Fica com muita raiva 5 1 1 0 0 7

Fica com raiva 7 1 1 0 0 12

Quando seu time europeu Fica com pouca raiva 13 6 2 1 0 22

perde, vocé:
Nio seifndo desejo
6 3 2 2 0 13
responder

Nio tem raiva 28 28 23 21 1 101
Total 59 42 29 24 1 155

A tabela acima visa entender se existe relacdo no sentimento que a pessoa
tem quando o time europeu e o brasileiro perdem. Em relagcéo a derrota do time
europeu, 13 pessoas ndo sabiam ou ndo quiseram responder. Diferente do visto
em relacdo ao time brasileiro, no qual apenas uma pessoa nao soube, ou ndo
desejou responder. Quando o time brasileiro perde 38% das pessoas ficam com
muita raiva, em contra partida, apenas 5% fica com muita raiva quando o time

europeu perde. Além disso, entende-se que 65% dos respondentes ndo tem raiva
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quando o time europeu perde, e s6 15% acreditam que nao sentem raiva quando
0 seu time brasileiro perde.

Das possiveis andlises cruzadas, é interessante entender se existe alguma
relacdo entre os times que os respondentes torcem/simpatizam e as categorias
de produtos os quais eles associaram. Para realizar uma andlise representativa,
foram selecionadas as trés categorias de produtos associados aos clubes,
obtendo os seguintes resultados. Para obter uma melhor analise nas categorias
gue tiveram empate na terceira categoria foram escolhidas apenas um para

representar e a tabela esta por ordem de escolha dos respondentes:

Tabela 13 - Categoria de produto mais associado

Barcelona, Bayern de Munigue, Real Madrid e P5G
1 2 3
Roupas e
acessdrios Videogame Cerveja
esportivos
Benfica
1 2 3
Roupase
. i TV por
acessorios Cerveja )
) assinatura
esportivos
Chelsea e Juventus
1 2 3
Roupase
Cerveja Videogame acessarios
esportivos
Manchester United e Milan
1 2 3
Roupas e
- .. TV por
Videogame acessgrios )
) assinatura
esportivos

O respondente tinha a possibilidade de escolha de dez categorias de
produtos. E possivel constatara predominancia de quatro, sendo eles, roupas e
acessorios, videogame, cerveja e TV por assinatura. O que ocorre € que
dependendo do clube essa ordem de associacdo de altera.

Essa analise é importante para as empresas do Brasil que visam fazer algum
tipo de associacdo com os clubes europeus, por exemplo,

torcedores/simpatizantes do Mancheter United e do Milan tiveram como destaque
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a associacdo ao videogame, ja Chelsea e Juventus a cerveja e os demais, a

roupas e acessorios.
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5. Conclusao

O futebol europeu estd ganhando visibilidade no mundo todo e o Brasil esta
inserido nesse movimento. Observamos que cada vez mais os brasileiros estao
acompanhando os clubes europeus e até mesmo se tornando torcedores.

E importante entender essa movimentac&o que esta ocorrendo, pois além
de ser uma forma de entretenimento, o futebol nos dias de hoje pode ser
considerado um negdcio lucrativo, e até mesmo uma ferramenta de comunicacdo
para muitas empresas.

Primeiramente foi realizada uma pesquisa de mercado, através da leitura e
analise de artigo e sites, com foco em marketing esportivo, futebol europeu e
associacao as marcas. O objetivo era ter uma visdo geral do mercado, para depois
entender 0os pontos importantes e que seriam explorados na pesquisa.

Com essa analise prévia, foi elaborado um questionario quantitativo,
realizado com 159 brasileiros que torcem, simpatizam ou acompanham o futebol
europeu. O intuito foi entender a percepgdo deles em relacdo ao esporte e as
marcas associadas.

Toda a andlise do resultado foi feita tendo como base o modelo de Brand
Equity de Aaker, os dados de mercado, exemplificados no capitulo IV e a teoria
de patrocinio esportivo.

Os respondentes tiveram dificuldade em fazer o reconhecimento das marcas
patrocinadoras dos clubes europeus, 0 que € um impacto negativo para a marca,
que ao fazer o investimento no clube, busca ao menos que os consumidores
saibam associar o0 nome da sua empresa ao clube.

E importante que além da exposi¢do da marca nas camisas ou nos estadios
as empresas realizem algumas agfes para reforgcar a associa¢éo dos brasileiros
em relacdo as marcas patrocinadoras, como foco na experiéncia. A¢bes que
aproximem os brasileiros as marcas sao fundamentais para o aumento do brand
equity.

Na andlise dos dados observou-se ainda uma grande diferenca de
sentimento ao comparar os times europeus e os brasileiros. Isso ndo significa que
as pessoas que afirmaram que torcem, ndo séo fies torcedores, mas sim que as

pessoas podem ter comportamentos diferentes dependendo da situacdo e que
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cabe as equipes de marketing dos clubes entenderem essas diferencas e
trabalharem de forma especifica para cada caso.

A televisdo ainda é o meio que os brasileiros mais utilizam para acompanhar
o clube europeu, mas é possivel ver a tendéncia da internet como forma de
relacionamento nos dias de hoje. No caso dos times europeus, esse meio de
comunicagao se mostra interessante para ser explorado, e as empresas deveriam
investir em acdes online para se aproximar dos torcedores/simpatizantes.

As marcas de equipamentos e roupas esportivas ainda sdo destaque, tanto
na questao de relacionamento das marcas com os clubes, como no crescimento
do valor da marca das organizacoes. ldentificando esses dados, as empresas
desse ramo podem desenvolver mais ac¢oes a fim de manter a fidelizacdo dos
brasileiros. As demais categorias de produtos devem explorar ainda o estagio de
reconhecimento da marca, para assim, criar comunicagdes voltadas para a
retencdo desses consumidores.

Por fim, a relagéo dos brasileiros ainda nédo é de fidelizagdo as marcas que
patrocinam os clubes europeus, mas € possivel ver um amplo mercado a ser
explorado. Esse mercado pode ser explorado tanto pelas marcas que ja
patrocinam, na qual devem desenvolver acdes para 0 mercado brasileiro, como
por outras empresas, de diversos segmentos. Podemos ressaltar as empresas do
setor de cerveja, videogame, roupas e acessorios como uma oportunidade de
investir nesse mercado e criar associagfes mais forte com suas marcas.

O futebol europeu € visto pelos torcedores brasileiros como um esporte
organizado, de espetaculo, jogo bonito e melhor do mundo. Sendo assim, as
marcas devem explorar essas caracteristicas e se associarem aos times europeus

ressaltando essas definigbes em suas comunicagoes.

5.1Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

A fim de explorar o tema por outros angulos, recomenda-se fazer novos
estudos com as pessoas que tem algum envolvimento com os times de outros
continentes, tendo em vista que o trabalho ficou restrito ao continente Europeu.

Explorando os outros continentes, o estudo também pode explorar outros
esportes, visto que, apesar do futebol ser “paixao nacional”, existe o aumento de
visibilidade de outras modalidades, como o basquete, volei e até mesmo o surf.

Entende-se também que devam ser produzidos novos artigos que utilizem

outras ferramentas de comunicacao, além do patrocinio esportivo.
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Anexo 1

RID

O questionarie
A pesquisa a sequir tem como objetive entender o comporiamento do brasileiro em relacdo aos times de futebol
europeu. As respostas sao confidenciais. O tempo de resposta € de aproximadamente § minutos.

Sua participacdo & muito importante. Obrigadal

Quais sao as associagbes que vocé faz ao futebol europeu? Margue quantas opgdes desejar.

Unido Entretenimento
Criativo Organizado
Melhor do munda Classicos

Torcida Organizada Champions League
Espetaculo Yandalismo
Racismao Preconceito
Campeonato Jogo bonito

Tatico Cultura

Qual a sua relacdo com time de futebol europeu?
Euterco para algum time europeu.
Eu simpatizofacompanho um time europeu.

Eu ndo torgo, nem simpatize por um time europeu.

Por qué vocé ndo torce/simpatiza para nenhum time de futebol europeu?

MEo gosto de esporte
Mao gosto de futebol
MEo gosto de futebol europeu

Outra motivo

Cologque em ordem de frequéncia o lugar onde vocé costuma assistir os jogos de futebol europeu. Considere 1
como o lugar onde vocé mais assiste.

+ TVaberta

+ TVfechada

+ Sites Online
« Radio Online

+  Payperview



Quantos estadios/museus de futebol vocé ja visitou na Europa?
MNenhum
1
2
3

4 ou mais

Vocé ja assistiu algum jogo de futebol europeu no estadio?
Sim

WED]

Que produtos vocé associa ao futebol europeu? Marque gquantos desejar.
Celular

Passagens aéreas

Seguros

‘ideogame

Roupas e acessdrios esportivos
Banco

Bebidas destiladas

TV por assinatura

Cernveja

Produtos farmacéuticos

Quantos estadios/museus de futebol vocé ja visitou na Europa?
Menhum

1
2
3

4 ou mais

Vocé ja assistiu algum jogo de futebol europeu no estadio?
gim

N3o

Que produtos vocé associa ao futebol europeu? Marque quantos desejar.
Celular

Passagens agreas

Seguros

Videogame

Roupas e acessdrios esportivos
Banco

Bebidas destiladas

TV por assinatura

Cerveja

Produtos farmacéuticos
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Dos termos abaixo, qual vocé associa ao Bayern de Munique? Margue quantos desejar.

Melhor do mundo
Bavaros

Problemas na defesa
Mia san mia

Troca de passe

Alto rendimento
Campeio

Racismo

Recordistas

Paixdo

Bastian Schweinsteiger
Dante

Arrogante

Baviera

Thomaz Muller

Dos termos abaixo, qual vocé associa ao Benfica 7 Marque quantos desejar.

MNota artistica
Lampides

Glorioso

Clube da Luz
Fragilidade defensiva
Aguia

Melhor do mundo

Benfas

Eusébio

Milhafres

Carbide - Clube de bairro
ermelho

Juilio Cesar

Mouros

Religido

Dos termos abaixo, qual vocé associa ao Chelsea? Margue quantos desejar.

Lampard
Hasselbaink

Oscar

Abramaovich
Campedes Macionais
Time de burgueses
Time dominante

Blues

Stamford Bridge
Headhunters
Briga de torcida
Drogba

Terry

Jogo coletiva

Melhor da Inglaterra

Dos termos abaixo, qual vocé associa ao Juventus? Margue quantos desejar.

Fortaleza Defensiva
Velha senhara
Maior time da Italia
Turin

Grandes talentos
Compacto

Delle Alpi

Desespero

Firlo

Buffon

Baixa projecdo no cendrio internacional
Manipulacio de resultados

Maior torcida da ltalia

Tradicao

Campe&o de tudo

61



Dos termos abaixo. qual vocé associa ao Manchester United? Marque quantos desejar.

Império

Ryan Giggs
Wayne Rooney
Individualismo
Violéncia

Old Trafford
Alex Ferguson

Diabos vermelhos

Mais rico do mundao
Fopulares

Paul Scholes
Rivalidade

Red Devils

Bem sucedidos

Matt Busby

Dos termos abaixo, qual vocé associa ao Milan ? Marque quantos desejar.

Legendario

Rossoneros

Buraco no meio de campo
Waior torcida

Falta de criatividade
Wilanistas

Seedorf

Determinacio

Espirito de equipe
Poder da camisa
Jogo bonito

Silvio Berlusconi
Robinho
Corrupcao

Mildo
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Dos termos abaixo, qual vocé associa ao PSG 7 Marque quantos desejar.

Thiago Silva

Petrélec

Azul e vermelho

Paris fier de Paris
Torre Eifille

Astros

Melhor zaga do mundo

Ego

Qual dos termos abaixo vocé associa ao Real Madrid? Marque quantos desejar.

AEllos por Ellos
Campeao

Santiago Bernabeu

Baixc retorno sobre investimento

Madrid
Merenge
LaDécima

Centralizador

Sheik

lorahimaovic
Boulogne Boys
David Luiz

Mais rico do mundo
Undnimes

Time da moda

Galaticos

Radl

M&o forma jogadores
Los Blancos
Contra-atague

CR7

Melhor do mundo
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Margue abaixa o(s) meio(s) em que vocé costuma acompanhar as informacdes sobre o seu time europeu?
Blog

Jornal Impresso
Jornal Online
Redes sociais do time

Programa de esporte na TV

Margque o(s) produto(s) que vocé possui do clube europeu que vocé torce/simpatiza?

Chuteira Capa de celuar
Meido/meia Calcdo/Short/Bermuda
Outros Camisa do time
Poster Casaco

Toalha CanecalCopo

Faixa Bandeira

Cachecal Chaveiro

Mochila Bonés/Gorro

Quando seu time europeu perde, vocé:
Fica com muita raiva

Fica com raiva
Fica com pouca raiva
NEo tem raiva

Mao seifndo desejo responder

Dos fornecedores de material esportivo abaixo qual patrocina o seu time europeu?
Adidas
Kappa
New Balance
Nike
Umbro
Under Armour
Puma
Nenhuma das anteriores

N30 seilZo desejo responder

Das empresas automobilisticas abaixo qual patrocina o seu time europeu?
Audi
Bentley
B
Chevrolet
Chirysler
Citroen
Honda
Jeep
Wini
Toyota
Volkswagen

Nenhuma das anteiores
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Das empresas abaixo, qual vocé associa ao seu time de futebol europeu? Marque quantas desejar.

Coca-Cola
BBVA
Allianz
Pepsi
Emirates
Heineken
AON
Gatorade
Mivea Men

T-Mabile

Catar Airways

Tim

Prevent Senior

Santander

Samsung

Sky

Estrella

TAM

Mao seiMio desejo responder

Menhuma das anteriores

Assinale a opcdo que melhor responde a cada uma das alternativas abaixo em relacdo as acdes de marketing do

seu time europeu.

Opnido

Mem

Discordo Discordo  concordo,

Totalmente parcialmente nem
discordo

As acles
s30 para os
torcedores
do mundo
todo.

As acles
sdo
direcionadas
ao torcedar
eLropeu.

Nio sou
impactado
por
nenhuma
acao de
marketing.

As actes me
fazem querer
vivenciar
experiéncias
relacionadas
aotime.

As acles me
estimulam a
comprar os
produto.

Nao seif

Concordo RED]
parcialmente totalmente  desejo

responder



Como vocé escolheu seu fime europeu? Margue quantas desejar.
Assistindo jogos na TV
Jogos de videagame
WMarei na cidade/ no pais do time
Tenho parentes daquela regido
Porinfluéncia de amigo
Ur jogador que admiro joga no clube

Nao desejo responder

Sobre a historia do seu fime europeu:

nunca parei para pensar nisso
conheco alguma ceisa
conheco a histdria toda

néo desejo responder

Se o seu time europeu enfrentar seu fime brasileiro na final do mundial, vocé:
torce para o seu time brasileiro
torce para o time brasileiro, mas com dor no coragdo
torce para o time europeu, mas com dor no coracdo
torce para o time europeu

ndo seilndo desejo responder

Das definicdes abaixo qual melhor descreve a sua relacao com o seu time europeu?

Fanatico - fas incondicionais. Participam de grupos de torcida do time

Conhecedor - aquele que entende e estuda sobre o futebol

Agregado - querem estar sempre junto a equipe, interagindo com os jogadores

Colecionador - estdo sempre dispostos a comprar produtos do time para colecdo

Gastador - pessoa disposta a gastar muito dinheiro com o time, seja em ingresso de jogos ou em produtos

Curioso - tercedor bem informado. Gosta de ver o jogo pela TV

Vocé torce para algum time de futebol do Brasil?
5im

Nao

Qual ?

Quando seu time brasileiro perde vocé:

Fica com muita raiva
Fica com raiva
Fica com pouca raiva
MNao tem raiva

MNao seilMN3o desejo responder
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M Ana wnrd ancta Ao faTar na can tamnn liuea? Marmna roantac dacsiar

Qual & a sua idade?

Menos de 15 anos

De15a 18 anos

De 19 a 25 anos

De 26 a 32 anos

De 33a40anos

De 41a45 anos

46 anos ou mais

Qual & sua renda familiar?
Ate RE 1.576

De RE 1.577 ate R$ 5.304
De RE 5.304 ate RS 11.032
De RE 11.033 até 19.700
De RE19.701 até R$29.944
Acima de R329.944

Obrigada pela participacao!

Masculino

Feminino
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