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Resumao:

O patrocinio tem assumido posicdo de destaqueredexst ferramentas de marketing
esportivo. Com a crescente evolugdo, empresasdame®esta acdo estratégica como uma
abordagem adequada para melhorar o seu desempentedoidgico. Este estudo tem como
contexto o patrocinio do Figueirense Futebol Clpbk empresa Taschibra. O objetivo do
trabalho realizado com membros de torcidas orgdagao clube foi verificar a eficacia do
patrocinio no reconhecimento da marca. Como rekyltse conclui que brand awareness
da marca patrocinadora ocorre, principalmente, emcdo dos esforcos de patrocinio
relacionados ao clube de futebol, que este recankato ainda tem amplo espaco de
crescimento; e que a marca pode se posicionar comacdas referéncias do seu segmento de
atuacao.

Palavras-chave:Brand awareness?atrocinio. Marketing esportivo. Futebol. Valor.

Abstract:

The sponsorship has assumed position of prominemiengst the tools of esportivo
marketing. Due to the growing evolution, variousnp@anies understand this strategic action
as an appropriate approach to improve their medihery performance. The context of this
study is the sponsoring of Figueirense Futebol €llly the company Taschibra, both
established in Santa Catarina. The aim of the stadgyed through with organized members
of twisted of the club was to verify the effectiems of the sponsorship in the brand
awareness. As a result, it was concluded that spdoirand awareness has occurred, mainly
due to the efforts related to the soccer club, thiatidentification still has a large space for
growing with the use of various tools, and that bnand can position itself as one of the
references of its actuating area.

Key-words: Brand awareness. Sponsorship. Sport marketing.eédo¢alue.

Revista Economia & Gestdo — v. 10, n. 23, maio/26a0. 80



PUC Minas  E&G -REVISTA ECONOMIA E GESTAO ISSN 1984-6606
1 Introducéo

O esporte possui espacgo cativo na midia. Espeaiénm® futebol, bilhdes de délares
circulam anualmente, fazendo dele um grande negdmo comparacdo com os clubes
brasileiros, os times do futebol europeu se enaomegm um nivel de evolugéo profissional
muito superior (GONCALVES e SILVA, 2007), alcancatkevido ao rompimento de praticas
amadoras e a adocédo de posturas mais profissienaisua organizagcdo, com énfase no
marketing e nas financas (JAPIASSU, 1990; PRON)020

Uma das a¢bBes de marketing mais evidentes em oelgdutebol é o patrocinio.
Entre fas fervorosos e outros nem tanto, todosudnclube para torcer, ainda que a cada
guatro anos. Nao levou muito tempo para as empaggagiantes perceberem a oportunidade
dos negdcios vinculados a este esporte.

Petrobras, Batavo e Samsung sao algumas empresasae completamente distintos
entre si que utilizam o mesmo tipo de midia pasaldacdo da sua marca: os times de
futebol. Por meio de a¢des de patrocinio, emprapasecem na midia como apoiadoras e
parceiras das equipes, 0 que Ihes rende altalidait¢ positiva e reconhecimento da marca, o
denominaddorand awareness

Este trabalho se propds a estudar o patrociniagieifense Futebol Clube, de Santa
Catarina. Com 0 uso de pesquisa de campo com osmoerdas torcidas organizadas do
clube, se buscou entender o efeito que acdes nobdgichs desta envergadura geram na
lembranca da marca patrocinadora. Especificameatgquis identificar os aspectos positivos
do patrocinio para a marca patrocinadora. Em sague apresentam os resultados e as
andlises da pesquisa aplicada. Por fim, sdo apeekenas conclusdes e os limites do
trabalho.

REFERENCIAL TEORICO

Alguns conceitos devem ser definidos por sua relged para 0 posterior
entendimento do foco deste trabalho e suas coreguso

O patrocinio do futebol como ferramenta do marketig esportivo
A AMA (American Marketing Associatipnapresenta o conceito tradicional de

marketing:
“Marketing € o processo de planejar e executar ace;do, O prego, O
planejamento e a distribuicdo de idéias, bens ei¢cesr para criar trocas que
satisfacam o0s objetivos individuais e organizadgneom a oferta de valor e a
administracdo do relacionamento com eles” (AMA,@01

O marketing passou a encabecar a tomada de de@sdEmpresas e a se posicionar
como norteador para suas atividades. E uma fertanuere identifica necessidades e pensa
em solugdes, fazendo disso uma oportunidade deadw@igara a organizacao. “...0 objetivo
do marketing é tornar supérfluo o esforco de vefabjetivo [...] € conhecer e entender o
cliente tdo bem que o produto ou o servico sejauEtdo a ele e se venda sozinho”
(DRUCKER, apud KOTLER e KELLER, 2006, p. 64-65). O consumo € umcamsmo
social produtor de sentido e identidade, uma eésfimtadotada pelos consumidores para
definicdo de situacbes em termos de direitos édoedti vida (BARBOSA e CAMPBELL,
2006). A partir desta visao, os consumidores raoo@® sua identidade com base nas
experiéncias de consumo com as marcas e vice{MEa O e FONSECA, 2008).
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Neste contexto, 0 esporte passa a ser encarado goraonova oportunidade em
termos de imagem, de negdcios e de investimente¥ KBERG, 2007).

A funcdo administrativa da gestdo do esporte coagweio € denominado marketing
esportivo. Sua origem data do inicio do século Xt&nforme Pitts e Stotlar (2002), se
tornando conhecido quando em 1921 a empresa noddeana Hillerich e Bradsby (H&B),
fabricante do taco de beisebol Louisville Sluggeplementou um plano de marketing e se
tornou lider mundial na producéo de tacos de beiseb

Alguns de seus objetivos sdo: aumentar o reconleattpublico, criar e/ou fortificar
um elo entre a empresa e 0 consumidor, garantiragornmexposicao do produto e,
principalmente, conferir credibilidade a marca epa (PITTS e STOTLAR, 2002). E seu
sucesso esta atrelado a saber compatibilizar alidada esportiva a estratégia de mercado da
patrocinadora e ao seu perfil institucional (MELETO, 2000).

Constituem-se em agentes desse processo as empuesasvestem em busca de
algum tipo de retorno, as agéncias promotoras @ates esportivos, as organizacbes de
marketing esportivo, os clubes, as federacdes w&ore os atletas (AFIF, 2000). As
ferramentas promocionais sdo as mesmas do Markatadicional, segundo Melo Neto
(1995): comerciais, anuncios, patrocirmeerchandisingeventos, testemunhais e outros. A
maior forgca dos canais ndo pessoais de comunicago no terreno dos eventos e
experiéncias (KOTLER e KELLER, 2006, p. 549).

De acordo com Melo Neto (1995), empresas que iemesto esporte apresentam
caracteristicas essenciais e que constituem o deadmtripé do marketing esportivo. E
composto dos aspectos: a) imagem (com a assodiEc@magem do atleta ou do clube a
marca, se torna decisivo para valoriza-la e dividyab) esporte como midia (com espaco
reservado nos veiculos de comunicacdo, 0 espangeatercados e publicos especificos,
com custos inferiores a midia convencional; e o)uicacao alternativa (permite divulgacao
da marca em espacgos diferenciados, especificos adea esporte). Estes aspectos,
conjuntamente, representam “...as caracteristigasipais do marketing esportivo como um
tipo de marketing promocional” (MELO NETO, 1995,26).

O principal objetivo do marketing esportivo é estaber um diferencial capaz de
aproximar o consumidor a imagem da marca e do psashm baixo risco, custos menores e
grande margem de éxito (MELO NETO, 1995). Parteesgiva do diferencial € creditada ao
patrocinio, que proporciona maior divulgacdo deairmlgs modalidades, tanto em audiéncia
guanto em numero de participantes (POZZI, 1998; WEHIL e WHELAN, 2006).

Patrocinio € conceituado por Pitts e Stotlar (2@@2)o sendo incentivos (financeiros
ou de produtos) oferecidos a outra organizacdopessoas, empresas ou entidades que
esperam como retorno o reconhecimento publico deesgolvimento com a organizacao
patrocinada. No esporte, o patrocinio pode atiagilimensao de ‘parceria’, exigindo que o
patrocinador se prepare para firmar um compromisseustentar uma atividade mais
duradoura que a propaganda. “O patrocinio inclia ampla gama de atividades associadas a
um processo de comunicacdes planejado para utdizaarketing do esporte e do estilo de
vida para enviar mensagens para um publico-alvaJI(MN et al, 2004, p. 192). A0 mesmo
tempo, o profissionalismo comeca a ser uma dastecigs da area. As empresas estao
procurando métodos mais eficazes para quantifisdremeficios do patrocinio, demandando
mais responsabilidade por parte dos produtoresganmadores de eventos (KOTLER e
KELLER, 2006). No entanto, ndo deve ser esperado ajypatrocinio ou outra estratégia
promocional, isoladamente, tenha efeitos diretos ammnportamento de compra do
consumidor (CORNWELL, 2008).

As relacdes de patrocinio sdo posicionadas conuzipas que implicam em situacdes
vantajosas para as partes, envolvendo considerbeaeficios, negociacdo e ganho. Podem
acontecer de diversas formas, entre elas o dideitotilizar varias frases em conexdao com a
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empresa/produto, como ‘patrocinador oficial’, ‘fecedor oficial’, ‘produto oficial’ ou
‘apresentado por’; o direito de conduzir atividageemocionais, como as competicdes; o
direto a uma associacdo exclusiva em uma catederizens ou servicos; o direito de utilizar
um logo, um nome ou uma marca registrada focarmmexado do comprador com o produto
ou evento, entre outros (MELO NETO, 1995). Os agdviullin et al (2004) falam em um
conjunto de atividades de patrocinio denominadgitadglade, que sdo beneficios fornecidos
ao patrocinador pela equipe ou atleta (fornecimdatmgressos, de alojamento, de transporte
e eventos especiais para o patrocinador). O paador por sua vez, pode utilizar esses
beneficios concedidos para presentear clientes g ou aos seus parceiros pela longa
relacdo comercial (MULLINet al, 2004).

Nesta mesma linha, Jalledt al (2002) confirmam que o patrocinio influencia o
denominadobrand awarenes® que é uma das ferramentas de maior utilidada par
Marketing. Para os autores, a0 mesmo tempo em gliggglo ao consumidor, pode ter
“...efeitos positivos diretos ou indiretos em oatmmiblicos, como distribuidores, potenciais
empregados, formadores de opinido, politicos eosstakeholdergelevantes” (JALLEHet
al, 2002, p. 37).

O esporte € um fendbmeno social e cultural impogtadanto como espetaculo de massa
quanto de pratica livre e voluntéria do cidadaomGointervengcdo de empresas comerciais e
publicas, levou o esporte a se tornar um objetmodsumo (ROCHE, 2002).

O futebol, partindo dessa evolucdo histérica, edsemm jogo, tornou-se esporte
formal e, posteriormente, um objeto de consumomEdos esportes que mais tém recebido
patrocinio no Brasil (CARVALHOet al, 2009; LEONCINI e SILVA, 2005). Conforme
Szymanski e Kuypers (1999), o futebol é um prodatcentretenimento de um jogo de
futebol) fornecido por trabalhadores (jogadoresomissdo técnica) que usa um espaco
(campos e estadios) e equipamento (bolas, canmgaas e chuteiras) em uma competicao e
por meio de cooperacdo com os adversarios.

A partir de 1974, com a globalizacdo da FIFA, elhai mundial se transformou. A
consolidacdo dessa fase ocorreu durante a décad8E quando a televisdo entrou
definitivamente no negdcio esportivo, comprandeiths de transmissdo dos eventos e
integrando publicidade, marketing e infra-estrufti&LO NETO, 2000).

A transmissdo de jogos de futebol, em especiaba,@&um mecanismo empresarial
ligado a imagem de um clube (GONCALVES e SILVA, 2D(Ele é parte de um ambiente
maior, chamado de consumidores de bens e serwgmo$ ao futebol, e que n&o participam
da producdo do espetaculo em si. Podem ser os mawes finais (torcedores) e
intermediérios (produtores e vendedores de bensssé&gos a pratica do esporte, como a
Nike ou a Adidas), os patrocinadores, os produteres vendedores de espetaculos esportivos
e bens associados, dentre outros (AIDAR, 2002).

As fontes de receitas dos clubes sao diversasrdetds, a venda de jogadores, a
bilheteria nos estadios, a midia (basicamente asseras de televisdo), o comercial (0
licenciamento da marca do clube em produtos e wgato de fabricantes de materiais
esportivos) e outros (apresentacdes e jogos pa@ssglubes brasileiros mais estruturados
tém na venda de jogadores grande parte da sudaresm conjunto com a midia. Para néo
ficar preso a esta Unica estratégia, os clubesndelsem estratégias para otimizar outras
fontes de receita que ndo somente a venda de jaga(®ILVA e CAMPOS FILHO, 2006).

O futebol no Brasil foi dividido por Rodrigues (200em cinco fases. A primeira,
entre 1894 e 1904, pelo inicio da pratica. De 180033 € marcado pelo amadorismo do
esporte. Entre 1933 e 1950, inicia a profissioagho da atividade. A quarta fase, ocorrida de
1950 a 1970, é um periodo de reconhecimento eldonma@ento do futebol como uma
identidade nacional, presente até hoje. A Ultins & a de modernizacdo do futebol, com o
aumento dos investimentos e da tecnologia (RODRI&UM04). O patrocinio no futebol
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com a marca da empresa na camisa s6 comecou &idgado no futebol a partir da década
de 80. Antes havia resisténcia por parte dos ditegee torcedores, salienta Brunoro (1997).

Brand Awareness

As formas de exposicdo de uma marca sao variadalgs tbuscando seu
reconhecimento, o denominabdoand awarenessO conceito visa identificar o que a marca
transmite aos seus clientes e quanto conhecem aabrgresa. Para Rossigdral (1991) é
um fator essencial para o processo de comunicacéoeo, precedendo todos os outros
passos neste processo. Sebrand awarenessos outros efeitos de comunicagéo podem néao
ocorrer (ROSSITERt al, 1991, p. 1).

Brand awarenesssta posicionada como um primeiro passo vitalomstcu¢cdo de um
conjunto de associa¢cfes que sao anexadas a mamemmaia (STOKESpudMacdonald e
Sharp, 2003). A importancia é ressaltada pelo pgderuma marca tem de influenciar o valor
da empresa (AAKER, 2007; KELLER e MACHADO, 2006; IRCENELLE, 1997; DIAS,
2003; D'ALESSANDRO, 2002). O reconhecimento da ma¥aum fator critico de sucesso
para todas as organizacoes (KOTLER e KELLER, 2Bl@OLEY et al, 2005).

Os principais objetivos de comunicacéo dos pateatores séo brand awareness o
brand attitude A maioria das ferramentas de avaliacdo dos daioscse foca no processo de
avaliacdo (como, por exemplo, a quantidade de &dmem varios veiculos de midia) e na
lembranca dos consumidores de eventos patrocinadasinfluéncia desta lembranca na
imagem corporativa (STIPP e SCHIAVONE, 1996; CORNWFEL995).

O brand awarenes® uma importante dimensdo toand equity constantemente
subavaliada (MOISESCU, 2009). A importancia lmand awarenes®corre ndo somente
porque a lembranca € quase um pré-requisito pamsar@a ser incluida no quadro de
consideragcdo para a compra, mas também porqueernicfu percepcbes e atitudes
(MOISESCU, 2009; STIPP e SCHIAVONE, 1996) e podesa driver para a lealdade a
marca (AAKER, 2007).

Dentre os principais resultados lol@nd awarenessbtidos com o patrocinio estdo as
transferéncias das sensacdes. Os efeitos positovossultado do patrocinio sao transferidos
do evento para o patrocinador (DONOVA&t al 1999). Assim, imagens positivas e
sensacOes como alegria ou excitacdo associadosoc@vento sdo transferidas para a
mensagem ou a organizacao via inferéncia cogr(li%aLEH et al, 2002).

Uma marca que ndo é considerada ndo pode ser idscothprobabilidade de uma
marca ser escolhida € uma fungdo do numero desautiecas concorrentes em consideragao.
Por exemplo, a probabilidade de uma marca ser ledeotlentre as marcas 1, 2, 3 e 4,
decresce rapidamente de 1.0 para 0.5, 0.33 e @2pectivamente (MACDONALD e
SHARP, 2003).

Valor

Para Zeithaml e Bittner (2003, p. 14), valor “éval@c¢ao total do consumidor sobre a
utilidade de um produto baseado na percepcao dé geeebido e do que é dado”. Para Slater
e Narver (2000), uma posicao superior de valorirgidia quando uma empresa cria mais
valor para o cliente do que os seus competidoeda & empresa, com seus recursos fisicos,
tecnologicos, humanos e logisticos, deve se origmdea a criagdo de valor em bens e
servicos. Marketing, na sua esséncia, tem a intedegicriar valor para a construcao de
vantagens competitivas sustentaveis (SCHARF, 2p072,19). Padoveze (1999) conceitua
criacao de valor como a geracdo ou aumento do eatmrémico de um recurso ou ativo. “O
valor total para o cliente € o conjunto de beneficque os clientes esperam de um
determinado produto ou servico” (KOTLER e KELLERQB, p. 56).
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Uma das primeiras tentativas de definir valor agdegé de Farquhar (1989) que o
definiu como aquilo que é dado a marca para prowerproduto. No entendimento de
Fetscherin e Toncar (2009), dois bens ou servigésticos podem ser diferenciados pelo
preco por meio do valor intrinseco a marca. Em osuitasos, um alto valor gera um efeito
diferencial que aumenta a resposta de consumo (EHERIN e TONCAR, 2009).

Ledo e Mello (2006) apresentam trés conceitos sedl@. O primeiro se refere a
relacdo de custo e beneficio, com o valor sendmidefcomo a diferenca entre os valores
gue o cliente ganha ao comprar um produto e osgustorridos para obté-lo. O segundo se
refere ao valor que um cliente tem para uma orggéiz durante a sua vida (lucro gerado por
ele durante seu relacionamento com a organizaGitdrceiro adota a escola da psicologia
social e traz o aspecto do valor relativo a prépoiadicdo humana nas suas relagdes sociais.
Este conceito advoga que uma pessoa conquistavalrss pessoais através de variadas
acdes, dentre elas, o consumo (LEAO e MELLO, 2006yalor pode ser “corrente” (que €
insito a empresa, dependendo dos beneficios mlogta que serdo creditados a empresa
atraveés das suas estratégias e capacidades) apriago” (que sdo os valores que a empresa
pode capturar externamente se forem mais efetivcogug os que ela possui). Ambos os
niveis de valor (corrente ou apropriado) sao siget podendo variar de empresa para
empresa de acordo com 0s recursos e capacidadessdaa (RAGGIO e LEONE, 2009).

Quando o cliente ndo percebe valor naquilo que presa oferta, as estratégias de
marca tém pouco efeito na construcdo de uma relagdicadologica. Para Fliet al (2002),

0 momento exige que os profissionais de Marketidgtean estratégias voltadas a ofertar
valor para o cliente, com o fito de obter maiotgasds e melhores desempenhos no longo
prazo.

Valor para o cliente tornou-se um dos principaisceitos para o Marketing, pois ha
uma pressdo competitiva muito grande sobre as sagr@LINT; MENTZER, 2000). Ja
Sirdeshmukhet al (2002) relacionam a confiangca com a lealdade, tapdo o valor como
elemento mediador do efeito da confianca na leald&dgundo os autores, a confianga cria
valor ao proporcionar beneficios decorrentes dacé® com a empresa e ao reduzir as
incertezas, por meio de expectativas confiaveis.

O futebol vem sendo tratado como um produto, aflet determinada contradicdo
entre a légica do mercantilismo e os valores dorspNo entendimento de Gongalves e
Silva (2007, p. 2), “...o futebol ladico tem dadoyér a aspectos pragmaticos do lucro”.
Apesar disto, Espartel al (2009) advogam que diferentemente de outro progiugo quando
insatisfeito, o consumidor troca pela marca comete, no futebol o torcedor se mantém fiel,
mesmo com as incertezas dos resultados positivos.

Neste contexto, a midia € um dos atores principaisgeracdo de valor para o
relacionamento 6timo entre consumidor (torcedoreatusiasta) e produto (futebol). Para
Carvalhoet al (2009), o esporte possui capacidade de atraiéacidi para a midia e esta tem
a capacidade de fornecstatuse construir audiéncia para o esporte. “Assim, aiané
importante para o esporte, mas o esporte tambéguadmente importante para a midia”
(CARVALHO et al, 2009, p. 109). Nenhum grande evento esportivoogsipel sem o
envolvimento das redes de televisdo, segundo @EG5).

Para Wolfeet al (2002), & midia e aos patrocinadores cabe forreecatisfacdo as
suas varias audiéncias. Para isso, devem posgumiakl de adaptabilidade a fim de atender
aos diferentes tipos de interesses e objetivos.

A vice-presidéncia do Flamengo elaborou um estudplamente divulgado na midia
sobre o valor das marcas de clubes do futebol |birasi(FLAMARKETING, 2009) e
concluiu que ha mais de 70 milhdes de torcedores dligbes Flamengo, Sdo Paulo e
Corinthians. Sobre esta quantidade de pessoasnhsentimento positivo muito grande em
relacdo a exposicdo que determinadas acdes decipairpoderiam gerar para as marcas
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patrocinadoras ao se juntarem a clubes desta exthigey Consumidores conectam diferentes

valores a grupos de produtos e estes afetardotasgies para a compra (POPE, 1998).
Importante salientar que Carvalled al (2009) estabelecem uma diferenca entre o

patrocinador de material esportivo (com seus posiganhando visibilidade a medida que

sao testados) e o patrocinador da camisa do aulgeusa como ferramenta de Marketing).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste trabalho foi verificar o efeito deforco de patrocinio junto aos
membros das torcidas organizadas do FigueirensebélutClube, identificando o
reconhecimento da marca patrocinadora.

A pesquisa realizada tem o carater descritivo. @ed® com Churchill Jr. (1999) esta
objetiva conhecer e interpretar a realidade sera imérferir para modifica-la, informando
situagcbes, fatos ou comportamentos da populacéodags, com 0 mapeamento da
distribuicdo do fendmeno. Muitas das pesquisas deketing realizadas sédo de carater
conclusivo descritivo (PERINt al, 2000). Seu interesse maior esta em descobrisenadr
fendmenos, procurando sua descricao, classificagderpretacdo (CHURCHILL Jr, 1999).

Foi adotada a amostra por conveniéncia. Por sartdd tema pouco explorado
cientificamente, o objetivo é exploratorio/desentisem a intencdo de comprovar hipoteses.
A amostra foi do tipo ndo-probabilistica por conéenia (MALHOTRA, 2001), e, nesse
sentido, os resultados apresentam uma limitac&@ogygeneralizacéo.

A coleta de dados foi realizada com questionanmsaelos por e-mail aos torcedores.
“Um questionario é um conjunto pré-determinado elgpntas criadas para coletar dados dos
correspondentes” (HAIRet al 2005, p.159). O questionario foi estruturado cder
perguntas fechadas de multipla escolha e teve pse lim instrumento de pesquisa ja
aplicado pelo clube junto a comunidade. Para ldaial (2005), com uma sequéncia de
perguntas pré-determinadas, cada entrevistado tewpodunidade idéntica de resposta,
evitando vieses tendenciosos. O instrumento fosttoido a fim de confirmar a lembranca da
marca, identificando os habitos de compra no setgmda patrocinador, os fatores que
influenciam a compra e as marcas que costumam eompr lembranca da marca é
considerada um aspecto fundamental para que etapage do processo de decisdo de
compra (MOISESCU, 2009). Logo, a construcdo de tGessque permitam entender as
motivacbes e as atitudes frente ao produto ausliaentificar a existéncia dbrand
awarenessla marca.

O questionario foi aplicado junto aos membros aasidas organizadas do clube.
Houve a cessdo dos enderecos eletrbnicos por umexigsesidentes da Astorfig —
Associacao das Torcidas Organizadas do Figueiparsetal procedimento.

O total de membros das torcidas organizadas — rsovea pesquisa — € de 2.370
pessoas. Destes, um numero proximo a 20% (480 gmssteclinaram do convite
antecipadamente, durante a apresentacdo do prpmtajdo usarem enderecos eletronicos
particulares ou por ndo disporem do mesmo. Foraebrdos 242 questionérios respondidos
de um total de 1890 enviados. O nivel de signifiGhradotado foi de 5%, sendo que o

intervalo de aceitacdo do teste “t” de Student emado foi de 1,96 (Z/2 = 1,96).

Considerando a hipétese nula como sendo Ho: Binfio se -1,96 Z = + 1,96, seria aceita

a Ho de igualdade das frequéncias; caso contrseiia rejeitada. Em todos os resultados
analisados houve uma diferenca significativa ewcéa aos limites do intervalo de aceitacao,
conforme indicado por Costa Neto (1977).

Identificagéo dos atores
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O Figueirense Futebol Clube é um clube catarinedse futebol sediado em
Florianépolis fundado em 12 de junho de 1921. Seu estadio élandd Scarpelli e esta
localizado no bairro do Estreito. Segundo pesquidasinstituto Mapa nos anos de
20072008/2009, o Figueirense € a marca mais lembrad&ahta Catarinao segmento
Times de Futebolcom 24% e 25% e 25%, respectivamente, da pre&feréatarinense (TOP
of MIND, 2010).

Esta na primeira divisdo do campeonato nacionaled2802 Em 2009, foi rebaixado
para a série B deste certame. O clube social ifqlaem 1991, a Figueirense Participagdes,
sociedade anb6nima de capital fechado de propriedadeempresarios do conselho, para
geréncia do futebol, da marca e da imagem, e deataislades administrativas. Foi a
responsavel pelo contrato de patrocinio com a Tlasch

A Taschibra foi criada em 2 de janeiro de 1995. &aal presidente, em fins de 1994,
se integrou a comitiva de um grupo de empresastainenses em viagem a Coréia do Sul,
em busca de oportunidades de produtos diferenciztaso mercado brasileiro.

Desta forma, nasceu o empreendimento Brasilux triddSomércio de Importacdo e
Exportacdo Ltda, empresa que produz luminariasneecmaliza lampadas e reatores, cujo
nome-fantasia € Taschibra.

Além da matriz, em Santa Catarina, conta com umité@so na China e fabricas que
produzem parte de sua linha. Essa mesma unidati®leca qualidade do que é enviado para
o Brasil. Embora com pequena participagdo no mereaterno, exporta para alguns paises
da América Latina como Bolivia, Uruguai, Paragu@inde.

O acordo feito entre as empresas se refere aocpatralos times de futebol. Tem a
divisdo de 90% para o futebol profissional e 10%apa futebol junior. A Taschibra néo
patrocina, a exemplo de outras grandes empresastleta especifico. O contrato, segundo
entrevista televisiva do presidente da Taschibma, Afonso Schreiber (2009) prevé a
logomarca nas costas da camisa, acima do numerfoenta, na altura da barriga e no lado
oposto do brasdo do clube; acdes promocionais téwliesdefinidas pela patrocinadora
quando o clube é mandante do jogo; quantidadendietgda de ingressos para as cadeiras
numeradas para os jogos no estadio do Figueirbasagrsno sitio do clube; obrigatoriedade
da aparicdo da logomarca nas entrevistas coletiffeisis ap0s o0s jogos (painel atras do
jogador mais boné ou camisa); preferéncia na caidtiale do contrato a véspera do término;
quatro placas preferenciais nas linhas divisorasainpo no estadio do clube; e insercdo da
logomarca em local privilegiado em acdes promodsdasenvolvidas pelo clube nos dias
gue antecedem ao jogo. A partir de 2009 se insena clausula de proibicdo ao jogador de
levantar a camisa durante a comemoracéo do galdd do contrato néo foi divulgado.

ANALISE DOS DADOS

Os dados apresentados representam o0 pensamentorcgolor em determinado
momento do clube. A analise dos resultados do igmésio aplicado com as torcidas
organizadas do Figueirense Futebol Clube foi dilddem duas fases: a de identificacdo dos
respondentes e a do entendimento dos respondentes.

Identificacdo dos respondentes

A questdo numero 1 perguntou se o respondenteoeradbr do Figueirense, como
pergunta-filtro, ja que a aplicagéo foi feita encigdas organizadas. A totalidade era torcedora
do Figueirense.

Na segunda questéo, se perguntou a idade dos despies. Destes, 28,9% com idade
entre 45 e 59 anos. Em segundo lugar, com 21,58ess0as com 60 anos ou mais e 17,4%
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dos entrevistados estdo entre 19 e 24 anos de Wadpiestdo de niumero 3, sobre 0 sexo dos
respondentes, 86,8% s&o do sexo masculino.

Na quarta questédo (graf. 1), foi perguntada a relodmrcedor. A maior participacao,
com quase 30% dos respondentes, se situa entrélR¥)7a R$ 1.520,00, seguidos pelo valor
de R$ 1.521 a R$ 3.800,00 (18,2%). Interessanteredasque o terceiro posto, com 14% dos
respondentes, tem alta renda, de R$ 9.501,00 & R$,00, assim como o quarto lugar, com
10,7%, com renda acima de R$ 17.101,00, demonstrtordidas com participantes bem
remunerados.

A quinta questdo quis saber a cidade de residélosaespondentes. Por ser a sede
do clube, era esperado um alto percentual de me@saa capital do estado. Foi confirmado,
com 83,5% dos respondentes sendo de Floriandpolis.

W=t 760

md=76121.520

7

de 1.521a 3.300

mdez3.801a5.700

®de5.701a9.500

de9.501a 17.100

maisde 17.101

NS/NR

Grafico 1 — Renda dos entrevistados
Fonpesquisa de campo

Entendimento dos respondentes

A questao numero seis quis saber dos esportes tueenlor do Figueirense costuma
acompanhar (figura 1). O futebol apareceu disparadm 99,20% dos respondentes.
Possivelmente, a diferenca para a totalidade, raiesperado dada a amostra da pesquisa, se
deve pelo fato de o torcedor se declarar comartag ndo acompanhar fervorosamente seu
time ou esporte. Estes 0,8% sao do sexo masculiconeidade entre 19 e 24 anos. A
Formula 1 aparece logo em seguida, com distanté9%0 O volei é o terceiro com 28,10%.

Como exercicio para esta analise dos resultadozuaar alguns dados, se percebem
informacdes relevantes para o estudo. Dentre gmmdsntes que acompanham futebol,
29,7% deles possuem renda média familiar entre@®P0 e R$ 1.520,00. Por ser um esporte
transmitido em canais de televisdo aberta, se tterfacil acesso, independente de renda.

Sé&o resultados diferentes dos mostrados para atespénis’, por exemplo. O
percentual de questionados que acompanha ténid E@#b. Destes, 40% possui renda média
familiar de R$ 5.701,00 a R$ 9.500,00. Estes daefoscam a idéia do futebol como esporte
popular e ténis como esporte elitizado. Vale résmsajue os campeonatos de ténis sao
transmitidos apenas por canais por assinatura.

Apesar de o consumidor ter cada vez mais opcoesa@ha do meio que deseja usar
para entretenimento ou informagéo (KOTLER e KELLERQ6; KELLER e MACHADO,
2006; SCHARF, 2006; STERNTHAL, 2001), a denominad&ia de massa ainda é
responsavel por parte significativa da comunicagganizacional nos segmentos em que atua
(KOTLER e KELLER, 2006; DIAS, 2003).
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Fig. Esportes que costuma acompanhar
Fontespgeisa de campo

Na questdo sete, em que se quis saber o conhecirdestrespondentes sobre o
patrocinador Taschibra (figura 2), a relacdo comkecde visibilidade pode ser considerada
‘saudavel’, com amplas possibilidades de crescimdd total, 50,40% tém conhecimento da
marca. No entanto, 42,10% s6 a conheceu depoispdgracinio ser iniciado, confirmando
que o esforco mercadoldgico estudado obteve sentintOs ativos reais das empresas S&o 0s
intangiveis, como a marca, muito mais do que psafdhris ou maquinarios. Para manter
estes ativos intangiveis, 0os executivos investemenas de milhdes de dolares em acdes de
comunicacao para a construcaobdand awarenes@NAIK et al, 2008). Obrand awareness
pode influenciar a decisdo de compra dos consuesdpor afetar as associacées da marca
que formam sua imagem (KELLER, 2003).

Ao mesmo tempo, se infere que ha gap importante para o desenvolvimento de
esforcos de comunicacdo com o fito de gerar recomieato da marca. Ao se considerar que
33,10% dos respondentes levam o patrocinio em ee@nteora da compra, h4 uma recepcéo
positiva do publico para esforcos mercadoldgicosacienados a marca. Acoes
mercadoldgicas, como a propaganda, acrescentamvbotade aos consumidores no
pagamento pela qualidade percebida dos produto&R&Let al, 2009). O percentual de nao
respondentes ou de respondentes que optou pors@iadoi de 49,60%, basicamente a
metade dos torcedores.

No cruzamento de dados, 20,7% dos respondentesacamprecos antes de comprar
e a metade destes possui renda até R$ 760,00. Uyo,dg83,1% leva em consideragéo o
patrocinio na hora da compra com 69% destes tesmttarmensal maior que R$ 17.101,00.
Séo indicadores de que o fator renda possivelnadtete o motivo da decisdo de compra e as
prioridades na escolha de um produto.
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NS/NR |

Nédocompra produtos ca marca
Compara os pregos antes de comorar produtos...
Leva em consideragéo o patrecinio na hora de...

Costumave comprer 0s p‘OdUtOS ce outra marce

Costumava comprar os produtas artes do...
Costuma comprar os procutos da marca

Conheceu a merca depois do patrocinio

Tem conhecimento dos produtos gue ...

Corhece a marca

Fig. Bebre o patrocinador Taschibra
Fontespgeisa de campo

Na oitava pergunta, sobre os fatores de influémaienomento da compra (figura 3), a
quase totalidade dos torcedores optou por ‘namseaiao respondeu. A possibilidade maior €
de os torcedores ndo comprarem estes itens, campra se dando pelos pais ou conjuges,
ou ndo raciocinarem sobre sua compra, tomando wu®sad de compra do tipo ‘por
impulso’, ainda que lampadas elétricas sejam bemsitheira necessidade.

No entanto, Costa e Silva (2006) advertem parato d@ que a organizacado de
torcedores se origina do desejo de agrupament@®rsdiv coletiva e se sustenta pela
identificacdo dos participantes e pelo desejo déepemento (COSTA e SILVA, 2006).
Sendo assim, quanto mais a marca estiver presentimddviduos destes grupos, maior a
possibilidade de compra pelo coletivo.

Dos questionados, 37,20% confiam no produto dampiatador e 43,80% afirmam que
o produto é facilmente encontrado. Os esfor¢os alieting para disponibilizar os bens para
0 consumidor sdo cada vez mais evidentes nas easpf€® TLER e PFOERTSCH, 2008;
GONCALVES e SILVA, 2007; SCHARF, 2007; DIAS, 2008)o cruzamento com a questao
sete, em que 33,10% dos respondentes levam emdemaggio o patrocinio na hora da
compra, se vé que a disponibilidade do bem quarm@oanhecimento dos esforcos da marca
é existente, facilita a tomada de decisdo de cantpraonforme Kotler e Keller (2006), a
aplicacao da gestao integrada de marketing.

97.50%

NS/NR
Nao leva em consideracdo o patricinio
O momento do clube no campeonato

Canfianca no produto do patrocinador

O produto apresenta preco mais

competitivo que os concorrentes

O produto pode ser adquirido através da
internet oul telefone

O produto é facilmente encaontrado

Eum produto de consumo rapido

Fig. Fatores de influéncia na compra
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Fontespgeisa de campo

A pergunta nove questionou os torcedores sobreal tmde tiveram contato com a
marca do patrocinador do Figueirense (figura 4).

Metade do grupo amostral lembra ter visto a logomalda empresa em jogos
transmitidos pela televisédo, enfatizando a ideigukea marca é bem exposta quando presente
em eventos esportivos, especialmente o futebol (GAUVES e SILVA, 2007; AIDAR,
2002; JAPIASSU, 1990). Neste sentido, o descasoaairente-torcedor caracterizado pela
violéncia nos estadios, o excesso de negociac@pgdadores nas ‘janelas’ para a Europa e
as manobras politicas de dirigentes de federagbasesso aos campeonatos podem afastar o
torcedor do campo (LEONCINI e SILVA, 2005), e criama barreira para a adequada
visualizagdo da marca na camisa do clube e emsoessmacos no estadio.

Mais da metade dos torcedores do grupo — 70,20fitmasn também ter visto em
lojas de materiais de construcdo ou equipamentdscels. No cruzamento com dados de
perguntas anteriores, sédo 71% de torcedores do seasculino, normalmente o0s
freqientadores de lojas especializadas em matdgaico ou de construcdo. Também o0s
supermercados aparecem com ampla visibilidade323&0% de torcedores que lembram ter
contato com a marca neste espaco, 0 que viab#ipaces mercadologicos adeerchandising
(SCHARF, 2007; KELLER e MACHADO, 2006; KOTLER e KEER, 2006; MONTEIRO
Neto, 2001).

Quanto ao esforgo publicitario da marca na TV, apel8,20% dos respondentes disse
ter visto. No cruzamento, o percentual maior (286 classe que tem renda acima de R$
17.101,00. Ha, portanto, uma lacuna identificadantu as possibilidades estratégicas e
taticas para desenvolvimento da marca usando fenas de massa eletronicas.

NS/NR ]
Eventos |
Radio
Outdoor
Televisdo - Propaganda especifica da...

Televisdo - Jogos

Supermercados

Lojas de materiais de construgdo/elétricos

Fig. 4 nde lembra ter visto a logomarca de algum patrdcneo Figueirense
Fonte: gpeisa de campo

Na pergunta dez, sobre as marcas do segmento dacipatior que o torcedor
costuma comprar (figura 5), a Taschibra foi selmita junto a marcas tradicionais do
mercado. Quando a marca nao era a unica respastaainria das vezes era escolhida como
uma das opcdes de costume de compra. Estas respaptmtam para um bom
posicionamento junto a torcida, dando relevanciasforco de patrocinio realizado para o
clube. Ambos os esfor¢os, propaganda e patroabjetivam destacar a organizacdo ou sua
mensagem (JALLEHt al, 2002).

As marcas Philips e Osram obtiveram participacoenares (37,20% e 24,80%,
respectivamente), mas ainda assim, considerando&ueéao patrocinadoras do Figueirense,
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sdo colocacbes invejaveis, demonstrando o0 apreeo oquonsumidor tem por marcas
consolidadas e que frequentemente tém contato comsegmento (AAKER e
JOACHIMSTALER, 2007; SCHARF, 2006; STERNTHAL, 2001)

NS/NR 20%
GE — General Eletric
Taschibra 85,10%

Phillips

YelowStar

OSRAM

Fig. Bfarcas que costuma comprar
Fontespaisa de campo

Este conjunto de analises demonstrou a relacdoeeamhecimento dos torcedores
do Figueirense Futebol Clube com determinada maatainense, patrocinadora do time de
futebol nas temporadas 2007/2008. No inicio do @a2009, foi firmado novo contrato
estendendo o patrocinio até 2010.

CONCLUSOES

Este trabalho procurou verificar a lembranca de umarca junto aos seus
consumidores, o denominablcand awarenessPartiu-se de literatura especifica, envolvendo
Patrocinio, Brand Awareness, Futebol e Valor, empmemento a uma pesquisa de campo
aplicada aos torcedores de um time de futebol. Ustes do estudo sdo os membros de
torcidas organizadas do Figueirense Futebol Cldbesanta Catarina, e a marca Taschibra,
fabricante catarinense de lampadas, reatores eduias, patrocinadora do clube.

A fundamentacédo tedrica deu base a pesquisa ecigaimente, a analise dos
resultados obtidos com o instrumento. O patroc@ofutebol como uma ferramenta do
marketing esportivo se mostra indispensavel asnargedes para alavancar a marca junto ao
segmento. “Depois da comercializacdo de jogadséesps patrocinios que constituem fontes
importantes de recursos para os clubes, assim osnoontratos com as empresas de midia
para a transmissdo dos jogos” (COSTA e SILVA, 2008). O valor obtido por estes
esforcos é adequado para 0 momento competitivo een S encontram as empresas,
constituindo uma acgéo estratégica muitas vezes atkiquada do que a midia tradicional,
mesmo com a forte penetracdo desta nos domicKiOF I(ER e KELLER, 2006; HOOLEY
et al, 2005).

A pesquisa permitiu identificar que no grupo dasddores entrevistados ha um grau
profundo de envolvimento com o futebol, facilitaral@entificacdo da marca que patrocina o
clube, fato que para Aidar (2002) altera o0 modo @ooncedores se comportam no processo
de compra dos produtos do patrocinador.

Os respondentes acompanham mais diretamente ofuseBormula 1 e o voleibol. O
patrocinio de uma marca pode consolidar seu posigiento na mente dos consumidores
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enquanto consolida sua forca no mercado, em espgEwigue 0s trés esportes tém ampla
cobertura da maior rede de televisdo do pais. ‘Wpresas que possuem marcas € que
prosperam criam riqueza para todas as partes edas’(CHEVALIER e MAZZALOVO,
2007, p. 94).

Ha um sentimento de simpatia por parte dos toresdem relacdo a empresa
patrocinadora e confianga nos produtos que estacafeO patrocinio pode reforcar o aceite
social da mensagem da organizacdo (JALIgElL 2002), permite a transferéncia dos efeitos
positivos da acdo para o patrocinador (KELLER, }9930 patrocinio pode influenciar a
atitude de compra (JALLEHt al, 2002). E possivel, portanto, que haja a preféaépelo
patrocinador Taschibra nas fases de avaliacdol#aeadivas e decisdes de compra. Apesar
de ser uma empresa jovem se comparada a marcadidadas, como Philips ou Osram, foi
possivel verificar gue mesmo quando a marca Taschm&o foi citada sozinha, ela estava
presente nas decisdes de compra da maioria dasstaspObrand awarenessem sido um
aspecto crucial na determinagéo da considerac&ordkumidor quando toma uma decisdo de
compra (MACDONALD e SHARP, 2003).

Ao se falar do patrocinador, especificamente, neetdds respondentes afirmou
conhecer a marca, embora 42,10% a conheceu soamErg® inicio das acdes junto ao clube
de futebol, o que confirma que o esforco mercadobddo patrocinio obteve seu objetivo. A
lembranca da marca, por meio do patrocinio, podeipe seu crescimento e ressaltar a
importancia de a¢Bes desta natureza no contexioatdketing esportivoBrand awarenesg
essencial no processo de decisdo de compra cont@riar@ importante que o consumidor
relembre da marca em determinada categoria esgedé produtos (MOISESCU, 2009;
NAIK, 2008; MACDONALD e SHARP, 2003). A lembrancaraenta a probabilidade de que
a marca seja um dos membros durante a considepagdoa compra (MOISESCU, 2009;
KELLER, 2003). Além disto, obrand awarenessconquistado pela marca se amplia,
interagindo com outros publicos. Mesmo que muite8es de patrocinio sejam feitas
primariamente para os consumidores, variados grppdsm receber efeitos positivos diretos
ou indiretos como distribuidores, formadores denidjpi, politicos ou outros relevantes
stakeholdergJALLEH et al, 2002).

Mais de um terco dos respondentes leva em congéitei@ patrocinio na decisédo de
compra. Esta ferramenta se mostra uma a¢ao adepaeadivulgacdo em grandes meios de
comunicacao como a televisdo. De acordo com Meto KBO00, p. 257): “Sendo objeto de
sucessivas reportagens na midia (a equipe), proraonerca do patrocinador. E o que
denominamos de “potencializacdo da marca™”. O arnt@nde que as pequenas vitorias da
equipe vao construindo um grande arcaboucgo paraream“A cada destaque, fruto da sua
atuacdo durante as competicbes esportivas, surgmos rfatos sob forma de noticias e
elogios da midia, sempre associados a marca ducpetdor” (MELO NETO, 2000, p. 257).

O reforco da marca na midia também pode minimizasgecto de comparacao de
preco antes da compra, apontado por aproximadan2®§te dos respondentes como sua
forma de decisdo de compra. Consumidores que bustamas em multiplos locais pdem
relativamente mais peso em fatores nao referentetamiente ao preco, como a marca
(BRYNJOLFSSONet al, 2010). Neste sentido, Aaker (2007) argumentargaecas fortes
tém predominancia sobre marcas que se apoiam #gmtas funcionais, como 0 preco.

Quanto aos fatores de influéncia na compra, ficemahstrado que o produto estar
disponivel e préximo ao consumidor é o maior ine@adbr do ato de comprar. Assim, a
trajetéria do patrocinador ainda € longa, rumosaeacdes fortes com a marca, a ponto de
fazer com que o consumidor queira unicamente a (BUWKER, 2007; AAKER e
JOACHIMSTALER, 2007; KELLER e MACHADO, 2006). Na rdicdo atual, o esfor¢o de
distribuicBo é mais visivel que o trabalho feitorgpaa marca. Porém, 37,20 % dos
respondentes afirmaram que ha confianca no bemupdm e ofertado pela empresa
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patrocinadora, o que demonstra caber unicamente gesenvolver acdes a fim de obter um
apelo superior a marca. Para Woodruff (1977) vaoum tipo de vinculo emocional
estabelecido entre um consumidor e um produtor agasle ter utilizado um bem ou servico
produzido por este, e entender que o produto geopator agregado.

A pesquisa apontou que o espaco onde o entrevistadoidentificou a marca foi no
varejo (lojas de material de construgdo e mateei@isicos), fato este que confirma a posicéo
do torcedor, na questéo anterior a respeito daulisiidade do produto. Ou seja, os produtos
da marca patrocinadora estdo disponiveis (ponteedda) e o local em que ele mais
frequentemente tem contato com a marca € o vapejud-de-venda), facilitando a compra
diretamente. Consumidores nem sempre gastam urdegtampo no processo de decisédo de
compra (MACDONALD e SHARP, 2003).

Parcela consideravel dos respondentes (50,40%) wéerarca durante os jogos que
sao transmitidos pela televisdo. Embora o perckstja alto, a aparicdo do clube é baixa
devido a rotatividade dos times que tém seus jogjesisionados. Ao se considerar que 0s
times de grande expressdo numeérica de torcedones E@amengo, Corinthians ou Cruzeiro
tém preferéncia na transmissao dos jogos, deca@sda mais a possibilidade do Figueirense
e, por conseguinte, da Taschibra, aparecerem. Gdrapaublicitarias podem aumentar esta
visibilidade, sem necessidade de investimentosatigdiveis para a realidade do clube. As
marcas menores precisam investir em propagandangiopalmente menos que as grandes
marcas (NAlKet al, 2008), para o crescimento dand awareness

Dentre as marcas que o respondente compra, a kipatlora do Figueirense esta
recebendo bons resultados da sua incursdo no mngrletportivo, por meio do patrocinio.
Obteve 85,10% da preferéncia de compra, mesmo quaednparadas com marcas
tradicionais como Philips e GE. Valor é uma expaig de preferéncia interativa, referente a
avaliacao de algum produto por um consumidor (HOOBK, 1999).

Pode-se concluir gue ha o reconhecimento da masehibra junto aos pesquisados,
principalmente em funcéo dos esforcos de patrocimiclube de futebol Figueirense, que este
reconhecimento ainda tem espaco para crescimegi@ @ marca pode se posicionar como
uma das referéncias do seu segmento de atuacdarkatmg esportivo é composto por
empresas que possuem marcas fortes ou potencielffeetés e buscam novas formas de
comunicacao com o seu publico e nos mercados dudsmdMELO NETO, 1995).

Este estudo apresenta limitagcbes. O fato de olbmkar sido conduzido junto a
torcida do Figueirense é a mais presente. E posgivese realizado junto ao publico em
geral, os numeros fossem diferentes. Porém, cabesabnsideracdes.

Primeiro, que o fato de ter sido feita junto a igecdo Figueirense Futebol Clube se
deve pela possibilidade de os numeros serem negafivcampanha publicitaria. E, neste
caso, alertaria para falhas possiveis, sejam doaéei(o0 patrocinio ndo funcionar em
determinados momentos) ou localizados (a campauohbciparia desenvolvida pela marca
patrocinadora néo ser eficiente).

Segundo, que a empresa patrocinadora pode, de pmiesta informacdo, dar
continuidade a mais pesquisas com enfoques varitalesomo o publico de Santa Catarina,
publico do Brasil, o publico varejista ou os prsiais qualificados da area.

Este tema ndo se encerra com o trabalho. Ao camtefr sugere pesquisa semelhante
a esta, com maior abrangéncia amostral para \arifeconhecimento e posicionamento da
marca com publicos diversos; estudos com tratamestiatistico em relagdo aos dados de
identidade dos respondentes, como renda, idade tespuestudos de variacdo do
reconhecimento da marca em temporadas diferenteluilde e estudos de reconhecimento de
variadas marcas patrocinadoras do mesmo clube.
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