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RESUMO

A torcida de times esportivos se emociona, interage com os demais e consome como forma de
exibir seu pertencimento aquele grupo social. Porém ndo necessariamente a realizacdo destas
acOes significa que o individuo é realmente um torcedor, que celebra as vitérias e sofre nas
derrotas. O que diferencia torcedores de simpatizantes é o amor ao time, adaptado do brand
love (amor a marca) e o grau de identificacdo com este. A pesquisa, entdo, pretendeu, em um
primeiro momento, mensurar as diferencas entre o brand love de torcedores brasileiros a
times nacionais e a times estrangeiros. lgualmente se objetivou entender as diferengas nestes
mesmos grupos a identificagdo com o time e a intencdo de compra. Tal distincdo se fez
necessaria pelo fato de alguns nimeros mostrarem o aumento do interesse de brasileiros por
times estrangeiros e modalidades variadas, entdo se pretendeu investigar se ha realmente
brasileiros torcendo para times estrangeiros ou se sdo apenas entusiastas. Os conceitos
tedricos que ampararam o estudo sdo o brand love, a identificacdo com o time e a intencao de
compra como consequéncia a ambos. Foi aplicada analise fatorial confirmatéria e modelagem
de equac0es estruturais. Os resultados mostraram que ndo existe diferencas entre o brand love
e a identificagcdo com o time para torcedores de times nacionais e de times estrangeiros, o que
comprova a existéncia de brasileiros que sao realmente torcedores de times de fora do pais. A
intencdo de compra deste grupo se mostrou maior, inclusive.

Palavras-chave: brand love; identificacdo com o time; comportamento do consumidor;

analise fatorial confirmatoria; modelagem de equacdes estruturais.



ABSTRACT

Fans of sports team gets excited, interacts with others fans, buys to show their belonginess on
that social group. However not necessarily this actions means that the individual is really a
fan, that celebrates victories and suffers on losses. What difference a fan of a well-wishing is
the love to the team (adapted from brand love) and the level of identification. The research,
so, intended, at first, to measure the brand love differences between Brazilians fans of national
teams and of foreigner teams. Likewise, intended to understand the differences on team
identification and purchase intention on these same groups. That distinction is necessary
because some numbers shows that Brazilians interest in foreigner teams and diverse sports is
growing, so the research wished to investigate if there are Brazilians really being fans of
foreigner teams or if they are just enthusiasts. The theoretical concepts that sustained the
study were brand love, team identification and purchase intention as a consequent of both. A
confirmatory factorial analysis and a structural equation modeling were applied. Results
showed that there are no differences between brand love and team identification on Brazilians
fans of national teams and Brazilian fans of foreigner teams. The last group’s purchase
intention was bigger, by the way.

Key-words: brand love; team identification; consumer behavior; confirmatory factorial

analysis; structural equation modeling.
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1 INTRODUCAO

N&o ha como imaginar o ambito esportivo e todas as suas nuances sem a presenca de um
publico cativo e leal, que se emociona, sofre, vibra, argumenta, guarda memorias, tenta passar o
mesmo sentimento a seus descendentes. Ndo ha como imaginar o esporte sem torcida. Os fas sdo
fundamentais a disputa intrinseca a este universo, independentemente da modalidade em questéo.

A torcida é a ponta final do esporte, em cujo humor se reflete 0 momento dos times na
competicdo, o desempenho dos atletas, entre outros aspectos. O sucesso ou o fracasso do embate
nos campos e quadras influencia o individuo em suas relacdes interpessoais, em seu trabalho.
Assim como na conexdo com seus pares, o individuo desenvolve amor a seu time, demonstrado
por uma série de acdes e sentimentos.

O amor de individuos por instituicdes, produtos e marcas é denominado de brand love,
definido como a ligacdo emocional de pessoas a marcas (Carrol & Ahuvia, 2006), e que encontra
aplicagdes no esporte (Broadbent, 2012; Tavormina, 2013). Seja por meio da lealdade ao time, do
boca-a-boca positivo a outros individuos, ou a intencdo de compra de produtos simbolizando seu
amor ao time, o torcedor desenvolve brand love.

Mas nem sempre o individuo que se declara torcedor possui brand love ao time, ou ndo &,
de fato, identificado com aquele grupo social. Muitas vezes acompanha equipes e modalidades
como entretenimento, sem variar seu humor em vitorias e derrotas, e sem o0 consumo voltado
aquela relacdo. Tal situacdo acontece principalmente com times estrangeiros e seus campeonatos.

Por exemplo, um brasileiro que assiste a jogos da NBA ou da NFL ndo necessariamente
torce para algum de seus times, e poderia trocar a partida por um filme, uma peca de teatro ou um
restaurante. Ou seja, acompanhar aquele esporte € apenas uma maneira de diversao para aquele
individuo. Mas sera que existem brasileiros que vao além disso? Os times estrangeiros possuem
realmente torcedores vivendo a milhares de quilémetros, que talvez nunca os vejam atuar ao
vivo?

Estas indagacGes foram o ponto de partida para o trabalho aqui apresentado. Tendo como
mote 0s conceitos tedricos de brand love e identificagdo com o time, e acrescentando-se a
intencdo de compra como consequente de ambos, desejou-se saber se existiam, de fato,
torcedores brasileiros de times estrangeiros, bem como compara-los aos que preferem os clubes

nacionais.
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O brand love possui uma série de antecedentes que o formam, entre elas as emogdes que a
marca causa no individuo (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008). Um exemplo destas
emoc0des é a influéncia da marca na identidade social, manifestada pelo sentimento positivo de
pertencimento ao grupo em torno da marca (Fink, Trail & Anderson, 2002). No caso, 0 grupo em
questdo é o time e os demais torcedores.

A identidade social é valor que os individuos empregam ao relacionamento com os pares
por meio de interesses comuns (Ashforth & Mael, 1989). Quanto mais atrativo for o grupo para a
pessoa, € quanto maior a percepcdo de unicidade formada com os outros membros, maior a
importancia dada ao assunto do grupo em sua identidade social (Fisher & Wakefield, 1998).
Assim, se aumenta o prestigio que o grupo tem para o individuo (Abrams & Hogg, 1990).

Uma forma de o individuo demonstrar o alto conceito do grupo em sua identidade social,
neste caso, representada pela identificacdo com o time, é por meio da aquisicdo de produtos
remontando ao pertencimento (Cialdini, Borden, Thorne, Walker, Freeman & Sloan, 1976). A
intencdo de compra, portanto, € um indicativo do grau de identificagdo com o time (Kwon, Trail
& James, 2007).

Ao mesmo tempo, a intencdo de compra é uma acao consequente ao brand love (Batra,
Ahuvia & Bagozzi, 2012; Fetscherin, 2014). O individuo tende a consumir mais e a investir mais
recursos em marcas as quais possuem conexao emocional (Carrol & Ahuvia, 2006), além de
perceber nestas marcas valores que vao além da funcéo utilitaria (Kwon et al., 2007).

Entdo, a comparacdo da intencdo de compra entre os dois grupos — torcedores de times
nacionais e de times estrangeiros — teve como propoésito justamente mensurar o quao diferente é a
relacdo de ambos os publicos com produtos que remetem a sua identidade social e a seu brand
love ao time. Com isso, se pretendeu compreender se a dificuldade e a distancia aumentam a
intencdo de compra. Isto &, se a oferta menor gera demanda maior.

Desta maneira, 0s pontos centrais da pesquisa sdo o brand love, a identificagdo com o
time e a intenc@o de compra, € a existéncia de torcida a times estrangeiros € mensurada por meio
da investigacdo quanto as diferencas desses entre os dois grupos (brasileiros que torcem para
times nacionais e 0s que preferem 0s estrangeiros). Igualmente, o0 modelo tedrico mensura a
relacdo entre essas trés variaveis latentes, bem como se o brand love atua como mediadora entre a

identificacdo com o time e a inten¢do de compra.
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A pesquisa € de natureza quantitativa, do tipo descritiva, e foi aplicada online durante os
meses de setembro e outubro de 2016. A amostra totalizou 336 pessoas (n = 336), e 0s
respondentes foram abordados em grupos de Facebook de times e modalidades diversas. Um pré-
teste foi realizado com 20 entrevistados, a fim de se testar eventuais imperfeicdes e dificuldades
no entendimento das questdes.

Para andlise dos resultados, foi aplicada uma analise fatorial confirmat6ria com o objetivo
de se mensurar o modelo, verificando-se a validade convergente, a confiabilidade e a
discriminancia. Do mesmo modo, também se realizou uma modelagem do modelo estrutural, para
atestar a validade deste. Ambas as etapas confirmaram as expectativas, e, assim, se partiu para a
validacédo das hipoteses.

Foi confirmada a relacdo entre identificacdo com o time e brand love, bem como com a
intencdo de compra, e do brand love com a intencdo de compra. Também se provou que nao
haviam diferengas entre a identificagdo com o time e o brand love dos torcedores de times
brasileiros e estrangeiros, demonstrando-se que ha, de fato, torcida aos times de fora do pais.

A intencdo de compra deste grupo foi, inclusive, maior que a dos times nacionais,
rejeitando a hipotese relativa. Por outro lado, a hipdtese referente a mediacdo do brand love no

caminho entre a identificacdo com o time e a inteng@o de compra foi parcialmente comprovada.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA
Apds a introducdo exposta, bem como a justificativa para realizacdo do estudo, chega-se
ao seguinte problema de pesquisa: existem diferencas entre o brand love de torcedores brasileiros

a times nacionais e a times estrangeiros?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Geral
O principal objetivo para este trabalho, tendo como norte o conceito teorico do brand love
e sua aplicacdo no aspecto esportivo, € mensurar as diferengas do brand love entre brasileiros

torcedores de times nacionais e brasileiros torcedores de times estrangeiros.

1.2.2 Especificos
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A partir do objetivo geral apresentado e dos demais topicos discorridos na introducéo,
tem-se objetivos especificos: verificar se os torcedores de times nacionais apresentam grau de
identificacdo diferente dos torcedores de times estrangeiros; perceber as disparidades na intencédo
de compra entre os dois grupos; e analisar se 0 brand love media a relagcdo entre identificagcdo

com o time e intencdo de compra.

1.3 JUSTIFICATIVA PARA ESTUDO DO TEMA

Além das davidas que suscitaram a pesquisa a respeito da ocorréncia ou nao de torcedores
brasileiros a times estrangeiros e a comparagdo de seu comportamento aos dos times nacionais,
alguns numeros mostraram que o mercado brasileiro aponta para a diversificagdo no consumo
esportivo, tanto em termos de modalidades quanto de clubes. A loja brasileira de artigos
esportivos Centauro vendeu mais camisas do Barcelona em 2014 em comparagdo com qualquer
outra agremiacdo, inclusive nacionais (Placar, 2015).

O clube cataldo, alids, possui um departamento comercial exclusivo para solucBes da
Ameérica do Sul, responsavel por expandir sua marca em paises localizados do outro lado do
oceano. Um exemplo recente é o acordo do time com a Gilette, que vende laminas de barbear no
continente com o escudo do Barca estampado (Negécios do Esporte, 2015).

Um estudo da consultoria de negdcios brasileira Stochos Sports & Entertainment
apresentou a comparacao entre a preferéncia de brasileiros por times de futebol estrangeiros em
2013 e 2015. Enquanto 45% da primeira amostra declarou ndo se interessar por nenhum time fora
do pais, a segunda baixou para 36% (Globo Esporte, 2015). O IBOPE Repucom (2015), em
pesquisa com brasileiros entre 16 e 29 anos, mostrou que 69% deles torce para algum time
europeu (sem divulgar se dividia a preferéncia com um nacional ou ndo).

E tais dados ja incomodam a administracdo do futebol brasileiro, temerosa quanto a perda
de torcedores e, consequentemente, de receitas. Em entrevista coletiva no més de novembro de
2016, o entdo superintendente de marketing do Corinthians Gustavo Herbetta afirmou: “(Vencer
torneio internacionais) é maravilhoso apenas para manter a crianca de 8 anos torcendo para meu
time, para me defender do ataque dos europeus. (...) O Brasil precisa muito mais se preocupar
com a defesa dos clubes europeus do que com o ataque. Queiram ou ndo, o produto europeu €

muito melhor que o nosso” (Globo Esporte, 2016).
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Outras modalidades igualmente passaram a enxergar o poderio econémico e o interesse do
publico sul-americano. O Super Bowl! percebe seus niveis de espectadores brasileiros crescer
exponencialmente a cada ano, trazendo, inclusive, receitas para bares e restaurantes que exploram
a tematica. O faturamento destes estabelecimentos nos dias de jogos de futebol americano chega
a ser 25% maior em comparacao as datas comuns (Folha de S&o Paulo, 2016).

Ao mesmo tempo, o Brasil é o segundo maior mercado da NFL fora dos EUA, atras
apenas do Meéxico, chegando a quase 20 milhdes de fas (ESPN, 2015). Aproximadamente 10% da
populacéo do pais, portanto. Uma pesquisa do IBOPE Repucom (2016) atestou que cerca de 21%
dos brasileiros que acessam a internet acompanham o futebol americano diariamente.

Outros exemplos ndo faltam, como a vinda de franquias da NBA em pré-temporada para
amistosos no Brasil, ou uma categoria exclusiva de produtos da liga na loja brasileira Netshoes,
também especializada em artigos esportivos. Tal incremento talvez receba influéncia da presenca
recorde de jogadores brasileiros no basquete norte-americano, sendo nove na temporada
2015/2016.

No que tange a televisdo, a presenca de outros esportes além do futebol nas emissoras
brasileiras experimenta curva crescente. A NBA, por exemplo, tem transmissao progrmada de
213 jogos ao vivo na temporada 2016/2017 (ESPN, 2016; Sportv, 2016). A liga de basquete
norte-americano tem o Brasil como foco desde 2012, com oferta de basquete no contraturno
escolar de colégios publicos de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, bem como a organizacao de torneios
no formato 3X3 com comparecimento de estrelas da NBA (Méaquina do Esporte, 2014).

Ja a NFL, por sua vez, viu o numero de espectadores do Super Bowl crescer 800% de
2011 a 2015 (Jovem Pan, 2016). A venda de camisas dos times da NFL também se mostra um
mercado promissor. A Nike, fornecedora oficial de materiais esportivos da liga, iniciou este
comércio no pais em 2014, e viu 0 estoque se esgotar mais rapido que o previsto. (Terra, 2015).

O publico da NFL no pais também é formado, em sua maioria, por representantes de faixa
etaria mais nova, sendo que 84% possuem entre 16 e 32 anos, e entre eles, 31,5% tém de 16 a 20
anos (Endzone, 2015). Do mesmo modo, 0 censo Endzone (2015) mostrou que este publico
acompanha a liga de maneira linear, isto €, durante varias temporadas, e se interessa pela
evolucdo das franquias de um ano para o outro. Ou seja, ndo sdo consumidores esporadicos, mas

sim uma audiéncia consistente e que procura saber todas as nuances da modalidade.

! Denominacdo dada ao jogo final da liga norte-americana de futebol americano (NFL).
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Com a atencdo voltada para estas estatisticas e fatos, o trabalho teve por objetivo
compreender se existem ou ndo diferengas entre brasileiros que torcem para times nacionais e
aqueles que afirmam preferir os times estrangeiros, em termos de brand love, identificacdo com o
time e intencdo de compra. Do mesmo modo, a partir destas constatacdes, se almejou demonstrar
se estes ultimos sdo realmente torcedores de times estrangeiros.

A indagagdo a respeito da existéncia ou ndo de brasileiros que torcem para times
estrangeiros, independentemente da modalidade, igualmente teve a motivacdo de fornecer dados
concretos a possibilidade de expansdo dos mercados de atuacao destes clubes e esportes, de posse
da informacgédo de que possuem fés apaixonados e dispostos a consumir, mesmo morando em
outro continente. Isto é, auxiliar na geracdo de mais receitas aos clubes estrangeiros e,
consequentemente, ao comércio nacional.

Uma vez comprovada a torcida real de brasileiros a times estrangeiros, a tendéncia é a
insercdo de mais produtos em quantidade e diversificacdo, presenga em variados canais de varejo,
acordos exclusivos com veiculos de comunicacdo brasileiros. O esporte € um segmento da
economia com consumidores assiduos, bem como diversas ramificaces de negocios.

Deste modo, os times estrangeiros possuem uma interessante estatistica — torcedores
além-mar — para lucrarem com pacotes turisticos tematicos, envolvendo jogos e visitas as
instalacbes do clube, por exemplo. Da mesma maneira, pensarem em planos de sdcio torcedor
exclusivos aos brasileiros, ou, ainda, em mandar jogos nos estadios e ginésios por aqui.

Antes, porém, era necessaria a investigacdo cientifica sobre a ocorréncia de torcedores de
times estrangeiros nascidos e criados no Brasil. Para tanto, se valeu do brand love como
norteamento teérico, por se entender que o grau de ligagdo emocional de consumidores com
marcas significa preferéncia a esta em comparacéo as concorrentes, bem como sua defesa mesmo
em momentos adversos.

Em sua transposi¢do para o esporte, os torcedores assumem o papel de consumidores, e 0s
times o das marcas. Entdo se sugere que a existéncia de brand love aos times significa torcida
real. Assim, se propde um entrelace entre brand love e esporte, com a pretenséo de que o trabalho

aqui apresentado seja incluido entre as referéncias existentes da unido entre ambos.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO
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Apo6s exposicdo do capitulo introdutério, o trabalho segue com o referencial tedrico que
embasou a pesquisa, compreendendo os temas de identidade social e identificagdo com o time,
brand love e a intencdo de compra como elemento consequente de ambos. Em seguida, os
procedimentos metodoldgicos adotados, incluindo tipo de pesquisa, justificativa dos
procedimentos, o desenvolvimento das escalas e 0 modelo tedrico.

Entdo, a sequéncia do estudo apresenta os resultados obtidos com a pesquisa, além de sua
discussdo, amostra, validacdo das hipdteses e as consideracdes finais do trabalho, com
implicacdes praticas, limitagdes do estudo, e indica¢bes para temas futuros, seguindo 0 mesmo
norteamento. Por fim, as referéncias bibliogréaficas e o apéndice, isto é, as escalas utilizadas no

questionario.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir, serd exposto o embasamento tedrico que sustenta a pesquisa proposta. Os temas
foram identificados por meio de aproximacdo com a intencdo do estudo, isto é, verificar a
existéncia de amor dos torcedores brasileiros por times esportivos estrangeiros. O brand love,
entdo, é tomado como o conceito teorico central do trabalho.

O consumidor é mais propicio a desenvolver amor por marcas com as quais se identifica
(Carrol & Ahuvia, 2006). Assim, igualmente faz parte do escopo tedrico deste estudo o tema da
identidade social e da identificacdo com a marca. Pesquisas anteriores (Albert, Merunka &
Valette-Florence, 2013; Albert & Merunka, 2013; Rodrigues & Reis, 2013) apontaram a
identificagdo com a marca como sendo um antecedente do brand love. O mesmo vale para o
ambito esportivo, porém substituindo “marca” por “time” (Tavormina, 2013).

Espera-se, portanto, que a identificacdo com o time seja fator de impacto a formacéo de
brand love. A identificagdo com o time surge a partir da identidade social, ou seja, na relagdo dos
individuos com grupos de interesse e no sentimento de pertencimento gerado por esta
aproximacdo. Ambos os conceitos, brand love e identificacdo com o time, geram acgdes
consequentes a sua ocorréncia. Uma destas agdes € a intencdo de compra.

A intencdo de compra é uma maneira que 0s consumidores (torcedores) encontram de
expressar seu amor as marcas (times) (Fetscherin, 2014), bem como de sentirem pertencentes ao
grupo social que os retine em torno daquele objeto (Wann & Brascombe, 1990). A intencdo de
compra na relacdo do torcedor com seu time se da por meio de produtos exibindo esta relacéo, e
suas defini¢des se encontram neste trabalho inseridas nos topicos de teoria da identidade social e

de brand love.

2.1 TEORIA DA IDENTIDADE SOCIAL E IDENTIFICACAO COM O TIME
A identificacdo com o time se forma a partir da identidade social (Kwon & Kwak, 2014),
que, por sua vez, é definida como a percepcao que as pessoas tém da unicidade que cultivam com
Sseus pares, e sua origem esta na categorizacao dos individuos e na distin¢do e prestigio que se da
a cada grupo (Ashforth & Mael, 1989; Abrams & Hogg, 1990). Formam a identidade social o
envolvimento com o assunto do grupo, a percepcao do desempenho do grupo e a atratividade dos
membros do grupo (Fisher & Wakefield, 1998).
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O individuo sente exclusividade em seu relacionamento com semelhantes. Isto é,
singularidade (Bairrada et al., 2015). E a unicidade do grupo € a soma das caracteristicas
individuais de cada um de seus membros (Fisher & Wakefield, 1998). Do mesmo modo, apesar
das particularidades, os individuos possuem um interesse comum, justificando a reunido em torno
daquele grupo, que passa a fazer parte da identidade social do individuo (Ashforth & Mael, 1989;
Carlson & Donovan, 2013). O trabalho adota este viés como norteamento para aproximar a
identidade social ao tema da pesquisa.

O grupo assume diversas naturezas para o pertencimento individual. Uma sala de aula,
uma familia, uma religido, um partido politico, todos sdo exemplos de ambientes formados por
interesses comuns e singularidades. Torcer para determinado time esportivo também é uma forma
de constituicdo de grupo.

A divisdo da sociedade em grupos se da pelo fato de o individuo buscar dar vazao as suas
particularidades ao lado de situacOes e pessoas que entende como capazes de alavanca-las
(Cialdini et al., 1976; Carlson, Donovan & Cumiskey, 2009). “Os individuos se esfor¢gam para
manter ou aumentar uma identidade social positiva por meio da afiliagdo em grupos atrativos”
(Fisher & Wakefield, 1998, p. 25).

Acontece a coesdo dentro do grupo e a diferenciacdo do que é externo ao grupo para,
assim, ser formada a identidade social do individuo (Abrams & Hogg, 1990). O individuo se auto
define como membro daquele ambiente social e a identificacdo o ajuda a responder a pergunta
“quem sou eu?” (Ashforth & Mael, 1989; Fisher & Wakefield, 1998).

Ou seja, no escopo da pesquisa aqui apresentada, algumas possiveis respostas sdo: “eu sou
um simpatizante da modalidade esportiva X’ e “eu sou um torcedor do time Y”. O individuo nao
consegue definir sua autoimagem sem a associagdo com algum grupo social (Tajfel & Turner,
1986).

Um exemplo da afirmacdo acima é encontrado no estudo de Harrolle e Trail (2007), que
verificou o grau de identificacdo de latinos moradores dos Estados Unidos com seu grupo étnico,
bem como com esportes tipicamente norte-americanos (futebol americano, basebol, basquete e
hoquei), além do futebol. Seus resultados sugeriram que o futebol americano é a modalidade cuja
identificacdo dos latinos € maior, até quando comparada ao futebol, mais familiar a este grupo

étnico.
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Da mesma maneira, 0s respondentes se mostraram bastante identificados com a cultura
dos Estados Unidos, mas sem deixar seus lagos latinos se enfraquecerem. Tais achados indicam
que o meio de convivéncia € importante no sentido de formar a identidade social do individuo.
No esporte ndo é diferente.

A identidade social se manifesta em diversas situagcbes de inser¢cdo do individuo na
comunidade, entre elas o esporte, no que se denomina identificagdo com o esporte. Esta pode ser
atribuida quando o grupo ao qual o individuo se relaciona é uma modalidade esportiva em
particular (Gwinner & Bennett, 2008), ou um time (Wann & Branscombe, 1990).

Esta esfera social se diferencia das demais por conta de proporcionar ao individuo a
satisfacdo de suas necessidades de autoestima, transcendéncia, significado, pertencimento e
aumento de expectativas (Mael & Ashforth, 2001). Quanto maior o crescimento de um esporte
especifico, mais popularidade tera, e, consequentemente, maior sera 0 numero de pessoas
identificadas com sua pratica, regras, valores, noticiario etc. (Gwinner & Bennett, 2008).

Algumas modalidades experimentam crescimento significativo em termos de espectadores
e praticantes no Brasil. De 2014 para 2015, 0 nimero de pessoas que acompanharam o Super
Bowl no Brasil foi 84% maior (Terra, 2016). Igualmente, o tempo médio de atencdo a NBA na
televisdo brasileira foi 16% maior na temporada 2014/2015 em comparacdo a anterior (Esporte e
Midia, 2015).

Sugere-se, entdo, que o futebol é o esporte com maior prestigio entre os torcedores
brasileiros, porém o reinado, que ja foi soberano, comeca a sentir ameacas. O prestigio é um fator
de motivacdo aos consumidores para investirem mais recursos naquele objeto, bem como para
enxergarem as caracteristicas positivas do objeto em sua identidade pessoal (Carlson et al., 2009).
Para os autores, as marcas possuem personalidade que afetam as maneiras pelas quais 0s
individuos se relacionam com elas.

A personalidade da marca é o conjunto de caracteristicas pessoais associadas a
determinada marca, por exemplo, género (marcas masculinas e femininas) e idade (marcas jovens
ou velhas) (Aaker, 1997). Nos clubes esportivos também se notam tragos de personalidade
rotuladas, como “time guerreiro”, “time popular”, “time perseverante”. Desta maneira, atraem
torcedores em busca das caracteristicas intrinsecas, bem como aumentam seu prestigio.

As marcas tém em sua personalidade a oportunidade para se distinguirem das demais,

aumentando a identificacdo do consumidor, bem como sua audiéncia e investimento de recursos
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(Carlson & Donovan, 2013). Os autores afirmam que, no caso dos clubes esportivos, a
personalidade do time é uma oportunidade para se criar relacionamento com o torcedor.

Algumas modalidades por si sO ja séo distintas das demais tradicionalmente populares no
Brasil, fator que causa maior identificacdo entre os individuos que se interessam por acompanha-
las. Ao mesmo tempo, no caso das ligas norte-americanas, seus times destacam alguma
particularidade geografica da regido onde se localiza, ou caracteristicas sociais do povo da cidade
ou do estado.

Dallas Cowboys, remetendo a cultura Western que marca os habitantes do Texas;
Carolina Panters (panteras), cujo nome empresta adjetivos do animal: poder, elegéncia e forga;
New England Patriots (patriotas), pelo fato de o estado da Nova Inglaterra ser um dos bercos da
democracia norte-americana, sdo alguns exemplos da NFL. Na NBA, tem-se Miami Heat (calor),
aludindo ao clima praiano da cidade; San Antonio Spurs (esporas), hovamente com referéncia a
cultura cowboy do estado do Texas; Golden State Warriors (guerreiros), entre outros.

A identidade social também reduz a distancia psicoldgica entre os membros do grupo,
tornando-os similares em termos de objetivos e realizacdes (Tajfel & Turner, 1986). Deste modo,
0s interesses do grupo passam a ser prioritdrios em relacdo aos interesses pessoais, Ou
intercambidveis, e a identidade social, entdo, é vista como o esforco individual para o bem
coletivo (De Cremer & Van Vugt, 1999). E o que motiva, por exemplo, os individuos a fazerem
parte de torcidas organizadas.

Existe, portanto, tendéncia a confianca mutua entre os pertencentes ao grupo (De Cremer
& Van Vugt, 1999). E, pelo fato de o individuo definir o grupo como parte de sua identidade
pessoal (Carlson et al., 2009), a confianca é transferida para seu relacionamento naquele
ambiente, isto €, ao clube preferido, por exemplo.

Confianga é acreditar na integridade dos parceiros (Morgan & Hunt, 1994), e ao lado do
comprometimento e da satisfagdo com as experiéncias daquele relacionamento, é um dos fatores
que motivam as decisdes de consumo (Garbarino & Johnson, 1999). O comprometimento, alias,
para os autores, se refere a identificacdo com a organizacdo, ao apego psicologico, as
preocupacdes com o futuro da organizacdo e a lealdade.

Além do prestigio e da confianga, a identidade social e com o time também impactam na

autoestima do individuo (Branscombe & Wann, 1991). O torcedor procura elevar sua autoestima
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por meio de uma série de fatores que demonstrem seu pertencimento aquele grupo social. Neste
caso, o time é o ambiente de identificacéo.

Entre os elementos que o torcedor utiliza para aumentar sua autoestima por meio da
identificacdo com o time, estdo a vestimenta de roupas e acessorios (Kwon & Kwak, 2014), o
pertencimento aquele grupo social (Tsiotsou, 2013), a demonstracdo de sua imagem pessoal
perante a sociedade (Lee, Trail, Lee & Schoenstedt, 2013). Existe entre os individuos a tendéncia
de se envolver com topicos que elevem sua autoestima e, entre estes assuntos, estdo 0s grupos
sociais (Tajfel & Turner, 1979).

Desta maneira, valorizam os grupos ao qual pertencem, em detrimento daqueles dos quais
ndo fazem parte (Fisher & Wakefield, 1998). Assim, a autoestima também auxilia os individuos a
identificarem quem sdo os membros que pertencem ao mesmo grupo (Gwinner, Larson &
Swanson, 2009), porque enxergam elementos positivos em seus semelhantes (Wann &
Branscombe, 1990).

A identificacdo com o grupo, entdo, se torna uma parte das caracteristicas pessoais do
individuo, influenciando seu comportamento até mesmo em ocasifes fora daquele ambiente
(Theodorakis, Wann & Weaver, 2012). O esporte afeta relacionamentos e causa forte ligacao
emocional do torcedor com seu universo (Banyard & Shevlin, 2001), principalmente na
identificagdo com o time preferido.

Ao mesmo tempo, a identificagdo do torcedor com determinado time esportivo se
manifesta igualmente a tudo o que converge em torno daquele esporte (Funk & James, 2001). Ou
seja, 0 aumento de popularidade de determinada modalidade cria maior conexdo com todo o seu
universo (Gwinner & Bennet, 2008).

Isto envolve a assisténcia de jogos e noticiario, consumo (Ferrand & Pages, 1999), ou a
adocdo de atletas como modelo de comportamento (Funk & James, 2001). Do mesmo modo, 0
destino do time influencia o psicolégico do torcedor (Crisp, Heuston, Farr & Turner, 2007) e,
portanto, age sobre decisdes de consumo, audiéncia e frequéncia as arenas esportivas (Wann &
Branscombe, 1993; Hill & Green, 2000; Kwon & Kwak, 2014).

Assim, a identificagdo com o time € influenciada pela identidade social do individuo, pois
uma das defini¢des de identificagcdo com o time € o grau de ligagdo psicoldgica entre o torcedor e
0 clube ao qual declara preferéncia (Gau, James & Kin, 2009). Eleger um clube para torcer

significa pertencer aquele grupo social, consumir objetos que simbolizam a identificacéo, se
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comportar de maneira semelhante aos outros adeptos e se sentir parte dos acontecimentos
envolvendo o time, positiva ou negativamente (Cialdini et al., 1976; Fink et al., 2002).

E preciso, entdo, entender as motivacdes individuais para se sentir assemelhado aquela
agremiacdo em especifico, isto é, as razbes que levam o torcedor a preferir um time em
detrimento de outro. Para Gau et al. (2009) as raz0es passam por elementos de satisfacdo, auto
definicdo e sociabilidade. Cada um dos pilares possui, segundo os autores, suas proprias
definicdes.

A satisfacdo estd relacionada a entretenimento e escape. O entretenimento € o prazer
proporcionado ao acompanhar o time, e 0 escape seria a possibilidade de realizar atividades fora
da rotina, a fim de ocupar o tempo livre com o time. Portanto entende-se que o time esteja
presente na vida do torcedor ndo s6 no momento dos jogos, mas igualmente no seu cotidiano,
pois os individuos procuram a aproximagdo com grupos para estabelecer sua posi¢do no ambiente
social (Fisher & Wakefield, 1998).

Jé& os pilares que formam as motivacfes pessoais para se identificar com o time, ou seja, a
auto definicdo, sdo o achievement e a afiliacdo propriamente dita ao time. Achievement, ou
vicarious achievement, é a necessidade de prestigio, autoestima e empoderamento oriundos da
identificacdo com o time (Fink et al., 2002). Deste modo, o time também influencia a identidade
pessoal do individuo (Wann & Branscombe, 1990).

As razdes de sociabilidade, por sua vez, passam por atributos de interacdo social e
aspectos familiares. A ligacdo que se possui com o time pode ser intensificada a partir do
sentimento de pertencimento comunitario, evidenciado mediante interacdo com outros membros
do grupo (Branscombe & Wann, 1991; Fink et al., 2002; Brian Greenwood, Kanters & Casper,
2006; Tsiotsou, 2013).

O convivio com pessoas cujo interesse € comum em torno do time se da mediante uma
série de fatores, por exemplo, afinidade, valores, atitudes e conceitos, além de o torcedor ser
propenso a tomar para si parte da culpa de outros membros em caso de falha em algum momento
da relacdo com o time (Gwinner et al., 2009). As questdes do grupo transcendem as
individualidades (Carlson & Donovan, 2013).

A identificacdo com o time também pode ser alavancada pela reunido familiar em torno

da TV para acompanhar um evento esportivo (Fink et al., 2002), pelo fato de a influéncia
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parental, bem como de amigos, ser relevante para a escolha de um time na infancia (Tavormina,
2013). E o jogo que proporciona a unido da familia ndo necessariamente seré nacional.

Da mesma maneira, a identificacdo com o time também eleva a sensacdo de
pertencimento geografico, isto é, o clube funciona como um elemento para o individuo exaltar
sua nacionalidade (Branscombe & Wann, 1991), ou origem familiar. Por exemplo, os imigrantes
foram responséveis pela criacdo de alguns times de futebol brasileiros, como Palmeiras (italianos)
e Vasco da Gama (portugueses).

Do mesmo modo, o futebol em si foi trazido também por europeus. Neste caso, ingleses.
Existe, portanto, a possibilidade de o individuo com elevada ligac&o afetiva a sua comunidade ou
origens familiares ser torcedor do time local com influéncia imigrante ou do clube pertencente a
regido de procedéncia de seus pais e avos.

Entre os outros aspectos que motivam o torcedor a possuir identificacdo com determinado
time, estdo varios elencados por Fink et al. (2002), tais como: a aquisicdo de conhecimento, isto
¢, aprender sobre o time ou os atletas por meio de acompanha-los na midia; estética, ou a
apreciacdo plastica do jogo; drama, definido como o estresse ou estimulo gerados pelos eventos
que envolvem o time; atratividade fisica e habilidade dos atletas.

Os atletas, alias, também sdo objetos que levam a identificagdo com o time, fato que
ocorre com avaliacdes e descri¢des positivas de seu desempenho (Wann, Koch, Knoth, Fox,
Aljubaily & Lantz, 2006). Do mesmo modo, o torcedor procura assemelhar sua imagem pessoal
ao atleta, e isso ocorre por meio do uso de roupas do time com o nome do jogador, bem como
para distingui-lo das equipes rivais (Carlson & Donovan, 2013).

Em pesquisa realizada com estudantes norte-americanos, Wann et al. (2006) mensuraram
as maneiras pelas quais os entrevistados descreviam os atletas de basquete colegial de acordo
com a informacdo de qual Universidade o estava contratando, a sua ou a rival. Os resultados
demonstraram que aqueles com maior grau de identificacdo relataram mais atributos do jogador
quando estava em andlise para sua faculdade, bem como enumeraram mais caracteristicas
negativas do mesmo atleta nos momentos de observacéo para a rival.

A personalidade e o prestigio de atletas, ao lado de outros fatores, como o vicarious
achievement, sdo razdes de ligacdo psicologica da identificacdo do torcedor com seu time
preferido. Assim, o individuo se sente psicologicamente vinculado ao destino do grupo (Ashforth
& Mael, 1989).
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Contudo existem também motivacdes sociais para o torcedor se sentir identificado com o
time, tais como: convivio familiar, interagdo com os outros membros do grupo, pertencimento
geografico, entre outros. Deste modo, se propde que a identificacdo do torcedor € o grau de
ligacdo psicossocial que possui com o time.

Para a pesquisa proposta o aspecto social é especialmente relevante, pois 0s jogos e
noticias do esporte estrangeiro chegam ao pais via midia e a penetracdo dos times no mercado
brasileiro se da por meio de licenciamento de produtos e, mais recentemente, de patrocinadores
exclusivos para o Brasil?>. A NFL planeja trazer um jogo oficial ao pais em 2017 (O Globo,
2015), coisa que a NBA ja faz desde 2013.

Wann e Branscombe (1993) evidenciaram que quanto maior o grau de identificagdo do
torcedor com o time, mais inclinagdo a consumir produtos, frequentar estadios, maior otimismo
quanto ao futuro do clube e lealdade mesmo em periodos de méa fase do time. A lealdade é
definida como os lagos emocionais e cognitivos entre o torcedor e o time (Tsiotsou, 2013), € € um
sentimento preexistente que leva o torcedor ao estadio e a consumir (Hill & Green, 2000).

A identificacdo impacta significativamente o consumo, e a¢fes de marketing com o
propdsito de eleva-la, envolvendo publicidade, filmes e midias sociais, contribuem para gerar
mais receitas (Luellen & Wann, 2010; Kwon & Kwak, 2014; Moyer, Pokrywczynski & Griffin,
2015). Desta maneira, a identificacdo com o time engloba também acGes de marketing, atuando
igualmente no fortalecimento da marca do clube (Kwon & Kwak, 2014).

E um dos principais métodos pelos quais ocorre este fortalecimento é pelo aumento de
receitas mediante a compra de produtos que remetam a identificacdo com o time, filiacdo em
programas de socio torcedor e comparecimento aos jogos. Assim, cabe ao time encorajar a
presenca de publico no estadio e a assisténcia televisiva, a fim de aumentar ou manter a
guantidade de pessoas que geram audiéncia a Seus jogos e, consequentemente, a sua marca
(Theodorakis, Koustelios, Robinson & Barlas, 2009).

O fortalecimento de marcas € a capacidade que a instituicdo tem de fazer com que sua
marca obtenha relevancia no contexto de atuacdo, por meio da criacdo de diferenciais para

conquistar a preferéncia do consumidor (Burmann, Zeplin & Riley, 2009). A preferéncia do

2 0 Barcelona possui acordo com a marca nacional de desodorante para os pés Tenys Pé Baruel. A empresa pode
usar o nome do clube em suas campanhas publicitarias e produtos. Seu publico-alvo é o mercado brasileiro.
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consumidor se traduz no comprometimento que este tem com a marca, por meio de aspectos
racionais e emocionais (Chaudhuri & Holbrook, 2002).

O comprometimento com a marca se manifesta em trés fatores distintos: esforcos para
preservar a relacao, evitar a aproximacao com marcas do mesmo setor, e na reducao da percepcao
de riscos que o ambiente pode trazer a relacdo (Morgan & Hunt, 1994). Isto é, o
comprometimento estreita o relacionamento e, consequentemente, fortalece a marca no ambito do
comportamento do consumidor.

Deste modo, o fortalecimento de marcas é marcado pelo grau de afinidade que o
consumidor demonstra, pela auséncia de substitutos no mesmo setor, e pela confianga que a
marca transmite a ele (Burmann et al., 2009). Entende-se, entdo, que quanto maior for o
comprometimento do consumidor, maior sera a chance de consumir a marca, pois a identificacdo
com o time é diretamente proporcional a dedicacdo do torcedor em investir tempo e dinheiro em
atributos que a exaltem (Brian Greenwood et al., 2006; Gau et al., 2009).

A identificacdo com o time é impactada também pelo comportamento dos atletas dentro e
fora das arenas esportivas (Funk & James, 2001; Fink, Parker, Brett & Higgins, 2009). A
percepcao que o torcedor tem do time ndo diminui mesmo em caso de derrotas, porém o mesmo
ndo se observa quando um jogador é protagonista de escandalos comportamentais (Fink et al.,
2009).

Por outro lado, Dietz-Uhler (1999) afirma que a fidelidade dos membros do grupo néo se
altera mesmo em situacfes nas quais existe falha de comportamento por parte de um deles. Ou
seja, a identificacdo com o time se manifesta, neste caso, pelo sentimento de pertencimento ao
grupo. Para Theodorakis et al. (2012), o sentimento de pertencimento € evidenciado de duas
maneiras diferentes, a saber:

Os individuos necessitam de contato frequente com outros membros do grupo, de
preferéncia de forma positiva; e quando sentem que a integracdo com os demais interessados nos
assuntos do grupo de da de maneira estavel, demonstra ligacdo emocional e continuidade. Assim,
0 sentimento de pertencimento na esfera esportiva é mais contundente, pois torcedores costumam
se ver conectados aos outros adeptos do mesmo time com lagos fortes e consistentes (Wann &
Branscombe, 1993).

O pertencimento, bem como a identificagdo com o time, € abordado pelo Psychological
Continuum Model (PCM), modelo teorico que procura entender como os individuos evoluem do
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simples conhecimento da existéncia do time a torcida propriamente dita (Funk & James, 2001).
Ou seja, 0 PCM fornece bases para verificar se de fato o individuo é um torcedor do time ou se
apenas aprecia 0 jogo e o esporte.

S&o quatro os pilares do PCM para mensurar o grau de envolvimento do individuo com o
time: consciéncia, atracdo, apego e fidelidade. A consciéncia se da quando se tem noticia da
existéncia de determinada modalidade esportiva e seus times, mas ndo se demonstra interesse ou
preferéncia por nenhum deles.

A consciéncia evolui para a atracao a partir do momento em que o individuo distingue 0s
esportes e, neste escopo, os times, e se inclina a demonstrar preferéncia a algum deles. O apego
surge quando a atracdo passa a ser mais forte, e se cria diversos lagos de relacdo com o time,
inclusive emocionais. J& no ultimo estagio do PCM, a fidelidade, surge a lealdade e a relacdo se
torna durével e consistente.

Diferentes estudos posteriores a introducdo do PCM utilizaram suas bases para medir a
identificacdo com o time, ou mesmo um de seus sustentaculos — isto é: consciéncia, atragdo,
apego e fidelidade. Porém uma dessas pesquisas é especialmente relevante para o trabalho aqui
apresentado.

Hyatt & Andrijiw (2008) entrevistaram torcedores canadenses de hoquei no gelo para
saber os motivos que o fazem torcer para um time geograficamente distante de sua cidade, e ndo
para as equipes locais. Os autores procuraram investigar as razdes que fizeram com que 0S
individuos escolhessem os times para torcer. Ou seja, as causas da identificagdo com o time. Vale
ressaltar que o time em questdo era dos EUA, entdo os entrevistados também eram torcedores de
uma equipe de outro pais.

Ap6s uma série de testes, 20 respondentes elencaram os fatores que o fazem ser
identificados com o Hartford Whalers®, bem como o que sentem quando declaram sua preferéncia
ao time e a lealdade demonstrada de acordo com o PCM. Entre os resultados encontrados, 0s
principais foram: atragdo a um jogador especifico, as cores, o0 uniforme e o emblema do time, a
possibilidade de se encontrar pessoalmente com os atletas e a chance de ver o time jogar in loco.

Deste modo, os achados estdo alinhados com 0s conceitos observados na teoria de

identificacdo com o time. Esta é entendida como um elemento antecedente ao brand love, ou seja,

3 Time sediado em Hartford, Connecticut, que existiu entre 1979 e 1997. Nesse ano, se mudou para o estado da
Carolina do Norte, onde permanece até 2016 com o nome de Carolina Hurricanes.
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o torcedor mais identificado com seu time tende a demonstrar maior conexdo emocional a este.
Além disso, também se inclina mais a investir recursos de tempo e dinheiro nesta relacao.

A identificacdo com o time influencia a intencdo de compra de produtos e servigos que
remetem a esta relacdo (Cialdini et al., 1976; Wann & Branscombe, 1993; Kwon et al., 2007).
Quanto maior o nivel de fidelidade do torcedor com seu clube, mais propenso ele é a adquirir
novos produtos e a comparecer mais vezes nas arenas esportivas (Fleury, Brashear-Alejandro e
Feldmann, 2014).

A intencdo de compra € um indicativo confiavel para se prever comportamentos do
torcedor quanto a identificagdo com o time (Kwon et al., 2007). Usar roupas e acessorios do time,
como adesivos nos carros, ¢ uma forma de se sentir parte do grupo, se identificar com o time
(Cialdini et al., 1976).

O grau de identificacdo com o time igualmente interfere igualmente na vontade em estar
presente in loco para acompanha-lo e nas expectativas em relacdo ao futuro do time (Wann &
Branscombe, 1993). O consumo, portanto, seja ele fisico ou na disposicdo em acompanhar o
time, é composto por alta carga emocional (Moyer et al., 2015). Estes autores dividiram a
intencdo de compra no esporte em trés categorias:

Consumo do jogo, que envolve a compra de ingressos e acompanhar o time por meio do
noticiario e de seus canais de relacionamento; consumo do time, cujos pilares estdo na compra de
produtos e acessérios do time; e consumo do patrocinador, quando o torcedor escolhe produtos de
marcas que patrocinam seu time, em detrimento das concorrentes.

O consumo costuma ser diretamente proporcional a situacdo do time, ou seja, vitorias
propiciam mais investimentos, ao passo que derrotas diminuem o gasto (Fleury, Nogami, Mazzon
& Veloso, 2016). Segundo os mesmos autores, situagdo similar se observa com respeito as
particularidades dos torcedores: o estado emocional do individuo se transfere ao seu
comportamento, inclusive na decisdo de compra. Entéo a satisfacdo com o desempenho do time
pode ser um indicativo do aumento ou diminuicdo da inten¢do de compra.

Ao mesmo tempo, Smith, Grieve, Zapalac, Derryberry e Pope (2012) mensuraram em
pesquisa que o grau de identificacdo de individuos com algum time esportivo é maior em
comparacao a outras atividades e instituicGes, como igreja, escola e atividades sociais. Também

perceberam que o numero de horas gastas com o esporte s6 é menor que com a escola.
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O esporte é cada vez mais presente na sociedade e na midia, e, com isso, 0 mercado se
amplia, abrindo espagos para novas modalidades e novos atores surgirem neste cenario. Em
mapeamento feito no ano de 2015, o IBOPE Repucom registrou que 69% dos brasileiros entre 16
e 29 anos torciam para algum time europeu de futebol, ante 64% de 2013 (IBOPE Repucom,
2015). A pesquisa, contudo, ndo especificou se a torcida é exclusiva ou dividida com clubes
nacionais.

Igualmente, 0 mesmo instituto observou em fevereiro de 2016 que 21% dos internautas
brasileiros tém interesse no futebol americano, 0 que representa um universo de
aproximadamente 14,3 milhGes de pessoas. Assim como na pesquisa sobre 0s times europeus,
este dado também teve aumento. Em setembro de 2015, eram 18% (IBOPE Repucom, 2016).

Tais dados sugerem que o brasileiro estd deixando de ser apenas espectador de
modalidades e times esportivos estrangeiros e passando a ser torcedor, consumindo cada vez
mais, se emocionando e desenvolvendo alto grau de identificagdo com times estranhos ao seu
cotidiano. Supde-se que a queda das fronteiras invisiveis usualmente chamada de globalizacéo
chegou também ao esporte.

Entende-se, portanto, que, pelo fato de o interesse de brasileiros por times estrangeiros ser
crescente, bem como do aumento em popularidade de modalidades menos presentes no cotidiano
do pais, a identificacdo com o time ndo se difere entre torcedores de times nacionais e de
estrangeiros. Ambos sdo identificados, mesmo se ndo houver proximidade fisica com o clube.

Pode-se depreender, entdo, que:

H1: Né&o existe diferenca na identificacdo do torcedor com seu time entre os grupos de

torcedores de times nacionais e estrangeiros.

Do mesmo modo, como o grau de identificagdo com o time é diretamente proporcional
aos investimentos feitos para celebrar esta relacdo (Wann & Branscombe, 1993), sugere-se que 0S
dois grupos aumentam sua intencdo de compra conforme se sentem mais pertencentes ao grupo
em torno do time, além de a intencdo ndo ser influenciada pela nacionalidade do time. Ou seja, 0s

torcedores estdo dispostos a consumir, sem disparidade entre times e modalidades. Assim:

H2: A identificacdo com o time afeta positivamente a intencéo de compra.
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H3: N&o existe diferenca na intencdo de compra de torcedores de times nacionais e

estrangeiros a produtos do seu time.

2.2 BRAND LOVE

Brand Love sdo sentimentos passionais e emocionais que individuos possuem a marcas
(Roy, Eshghi & Sarkar, 2013). Seus conceitos sdo relativamente recentes na academia, porém na
ultima década estudos com este tema vém sendo publicados com cada vez mais frequéncia,
inclusive o aproximando do aspecto esportivo. Diversos autores desenvolveram ou adaptaram

escalas para medir o brand love, conforme mostra a Figura 1:
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Autores

Ano

Artigo

Estudo

Escala

Método

Carrol &
Ahuvia

2006

Some antecedents
and outcomes of

brand love

Brand love de 334 consumidores de
170 marcas em 66 categorias de

produtos

Propria: This is a wonderful brand; This brand makes me
feel good; This brand is totally awesome; | have neutral
feelings about this brand (-); This brand makes me very
happy; I love this brand!; I have no particular feelings
about this brand (-); This brand is a pure delight; | am
passionate about this brand; 1I"'m very attached to this
brand

Modelagem de

equacdes estruturais

Albert, Merunka
& Valette-
Florence

2008

When consumers
love their brands:
Exploring the
concept and its

dimensions

843 questionarios on-line para
consumidores franceses sobre seus

conceitos de amor as marcas

Propria: What is essentially a brand for you?; Mention 1
to 3 brand names (and also the product category); Why
did you choose the brand (nome da marca)?; Which image
should represent your relationship to (nome da marca)?;
Why did you choose this image for (nhome da marca)?;
What do those images suggest to you? (aparecem 3
imagens na tela representando o sentimento de amor);
Pessoas que ndo escolhem uma imagem do sentimento de
amor: Why you did not choose one of those 3 images for
the brand (nome da marca)?; Imagine that a person pick
one of those images. What would you say about his/her
relationship with the brand?; Pessoas que escolhem uma
imagem representando o sentimento de amor: Is (nome da
marca) special for you? Why?; The choices you have
made suggest that you are really in love with (nome da

marca). Do you agree with this statement?; Why?

Anélise por
correspondéncia
simples e analise por
correspondéncia

multipla

Batra, Ahuvia &
Bagozzi

2012

Brand love

Trés estudos: no primeiro, 70

entrevistas por telefone sobre amor

Adaptada de outros estudos prévios

Entrevista em

profundidade
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ndo interpessoal, mas ndo limitada ao
brand love. No segundo, 18
entrevistas in loco sobre marcas
amadas sugeridas pelos
respondentes. J& no terceiro,
questionarios presenciais a 268
entrevistados sobre marcas de

eletrdnicos, sugeridas por eles

(estudos 1 e 2);
Modelagem de
equacdes estruturais
(estudo 3)

préprios
Albert, Merunka | 2013 | Brand passion: Painel online com 1.505 Adaptada de outros estudos prévios Modelagem de
& Valette- . ~ .
Florence Antecedents and consumidores na Franca, que equac0es estruturais
consequences indicavam suas marcas preferidas e
respondiam ao questionario com base
nesta marca
Rodrigues & 2013 | The Influence of Dois questionarios aplicados Adaptada de Carrol & Ahuvia (2006) Skewness e Kurtosis;
Reis “Brand Love” In presencialmente com 167 Kolmogorov-
Consumer respondentes, um sobre cada marca Smirnov
Behavior — The (Zara e Modalfa)
Case of Zara and
Modalfa Brands
Bairrada, 2015 | Antecedents of Questionario presencial com 484 Adaptada de outros estudos prévios Anaélise fatorial
Coelho, Coelho ) . . , .
. brand love: entrevistados confirmatoria
& Bagozzi

Utilitarian and
symbolic brand

qualities
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Figura 1: Estudos do Brand Love. Fonte: elaborado pelo autor.

O que o consumidor sente quando demonstra brand love comumente é explicado por meio
de cinco sentimentos: paixdo, apego, avaliacdo positiva, emogOes geradas pela marca e
declaracfes de amor pela marca (Albert et al., 2008). Paixdo no contexto interpessoal se refere a
idealizacd@o do outro e a reciprocidade, entre outros aspectos.

Ja no ambito entre consumidores e marcas, paixdo compreende excitacdo, entusiasmo e
obsessdo pela marca, levando ao apego (Albert et al., 2013). O apego, por sua vez, estd
relacionado a forca dos lagos que unem a marca as caracteristicas pessoais do consumidor (Park,
Maclnnis & Priester, 2010). Neste caso, o0 time ao torcedor.

A construgdo humana é influenciada pelo apego desde a infancia, com as relagdes
familiares, em um primeiro momento, passando por amizades, e chega ao estagio do apego
romantico na fase adulta (Thomson, Maclnnis & Park, 2005). Para 0s mesmos autores, 0
relacionamento com as marcas se da de maneira parecida.

Isto é, quanto maior for a proximidade com a marca, maior serd o apego. Da mesma
maneira, 0 apego as marcas é formado por caracteristicas individuais e representa valores
simbolicos, oriundos das experiéncias deste relacionamento (Belaid & Temessek Behi, 2011).

Esta afirmacdo é valida sobretudo em campos do relacionamento humano cujo apelo
emocional é determinante para a existéncia de lagos entre consumidores e marcas, CoOmo € 0 caso
do esporte. Vale ressaltar que Vlachos e Vrechopoulos (2012) definem brand love como a
formacdo destes lacos emocionais, que, nas palavras dos autores, sdo resistentes e carregados de
afetividade.

O torcedor busca se aproximar a determinado time por conta de perceber valores que
exprimem suas particularidades e pela possibilidade de encontrar individuos que partilham de
inclinagcdes semelhantes. O esporte fornece significado aos individuos por meio da personificacdo
de alguns valores (Mael & Ashforth, 2001).

Ja a avaliacdo positiva seria a disposi¢do do consumidor em recomendar a marca a seus
pares, bem como elogios e exaltagfes (Carrol & Ahuvia, 2006). Isto é, propaganda boca-a-boca.
O boca-a-boca pode ser uma importante acdo de marketing entre consumidores, atuando na
capacidade dos individuos em influenciar seus pares a consumirem e entenderem significados

que as marcas carregam consigo (Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner, 2010).
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Assim, ainda que o brand love seja um sentimento pessoal e pautado por vivéncias
ocorridas entre o individuo e a marca, o boca-a-boca tem a capacidade de influencia-lo. A
interacdo entre consumidores atualmente ocorre por meio de variadas plataformas e, com isso, o
boca-a-boca vé sua amplitude aumentada (Libai, Bolton, Bligel, de Ruyter, Gotz, Risselada &
Stephen, 2010).

Deste modo, 0 boca-a-boca se aproxima de outra manifestacdo do brand love: emogdes
gue a marca causa nos consumidores. Estas podem ser compreendidas como as percepcdes e
comportamentos que os individuos demonstram ap0s experimentar o relacionamento (Batra et al.,
2012). O relacionamento entre o consumidor e a marca acontece de diversas maneiras, por
exemplo, pela disposicdo em investir mais recursos em produtos e servicos cuja origem ai reside.

Consumir uma marca proporciona ativacées psicoldgicas que trazem satisfacdo, alegria e
prazer, ou seja, quem o faz recebe uma recompensa intrinseca cujas atribui¢bes incluem a
formacéo do brand love (Ahuvia, 2005; Batra et al., 2012). O consumidor aceita aumentos de
precos pelo fato de entender que sua relacdo com a marca é Unica, bem como por conta dos
beneficios experimentados mediante as conexdes emocionais vividas neste relacionamento
(Albert & Merunka, 2013).

Outro aspecto que traduz o brand love sdo as declarages de amor pela marca. Desta
maneira, é preciso interpretar o que os consumidores sentem e demonstram quando dizem amar
determinada marca (Batra et al., 2012), uma vez que o brand love, mesmo possuindo defini¢Ges e
comportamentos semelhantes aos consumidores, € um sentimento Gnico para cada individuo
(Maxian, Bradley, Wise & Toulouse, 2013).

Pesquisas anteriores identificaram elementos consequentes do brand love, tais como:
lealdade (Carrol & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Batra et al., 2012; Roy et al.,
2013; Fetscherin, 2014); engajamento (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010); intengdo de compra
(Batra et al., 2012; Fetscherin, 2014); disposicdo em pagar mais caro pela marca (Batra et al.,
2012; Albert & Merunka, 2013; Rodrigues & Reis, 2013); resisténcia em aceitar informac6es
negativas sobre a marca (Batra et al., 2012); comprometimento (Albert & Merunka, 2013) e
boca-a-boca positivo (Carrol & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Batra et al., 2012;
Roy et al., 2013; Fetscherin, 2014).

A lealdade neste ambito pode ser entendida como a fidelidade inabalavel a uma pessoa ou

causa (Pritchard, Havitz & Howard, 1999), e funciona como um instrumento para que as marcas
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mantenham uma base sélida de consumidores (Oliver, 1999). A lealdade igualmente interfere na
intengdo de compra e uso de um mesmo produto ou servico repetidamente (Funk & James, 2006;
Teng, 2013). Assim, os consumidores que declaram amar uma marca tendem a consumi-la mais
(Carrol & Ahuvia, 2006).

Da mesma maneira, o relacionamento do consumidor com a marca e o brand love geram
também outro consequente: 0 engajamento com a marca, definido como a disposi¢do do
consumidor em investir tempo, recursos e energia a marca mesmo em momentos além do
consumo propriamente dito (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). O engajamento influencia aspectos
cognitivos e emocionais do consumidor, contribuindo para aumentar a expressdo de sua
identidade (Gambetti, Graffigna & Biraghi, 2012; Wallace, Buil & Chernatony, 2014).

Assim, as marcas se utilizam do engajamento manifestado pelos consumidores para ativar
o relacionamento por meio de interacdo, compartilhamento de valores, experiéncias e
recompensas (Gambetti et al., 2012). O engajamento do consumidor com a marca passa por trés
fatores: os do consumidor, os da midia e os da marca (Gambetti & Graffigna, 2010).

Os valores do consumidor sdo as maneiras pelas quais 0 consumo e o relacionamento com
a marca propiciam emocdes, prazer e diversdo, cujo foco é nos valores simbolicos que os
produtos carregam consigo. Ao mesmo tempo, o consumidor também espera uma participacdo
mais ativa no processo de engajamento com a marca, atuando no sentido de criar contetdo e
valor, objetivando ao contato com outros individuos com interesses similares e as experiéncias
com a marca.

Ja aqueles valores referentes a midia se referem ao fato de o consumidor buscar cada vez
mais alternativas a midia tradicional, o que ocasiona em fragmentacdo da audiéncia, dificultando
0 acesso amplo do publico que se pretende atingir. Entdo, cabe as marcas buscarem alternativas
para fazerem sua mensagem chegar e ser assimilada pelo publico. Tais escolhas envolvem
participacdo, interacdo, entretenimento e criatividade de inovacao.

Ou seja, a sociedade ndo se situa somente como receptaculo de informacgdes ao atribuir
objetivos e processos aos meios de comunicagdo massiva, mas também age e produz sobre seus
contetdos, ao redireciona-los e emprestar-lhes sentido social (Braga, 2006). A relagdo do
individuo com o esporte influencia e é influenciada por questdes familiares, convivio

comunitario, etnia, classe social, entre outros fatores (Lindner & Hawkins, 2012).
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Assim, a midia interfere na existéncia de ritos — os dispositivos que neutralizam
heterogeneidades (Canclini, 2003). Ou seja, 0s ritos aproximam e homogeneizam. Em se tratando
do universo esportivo, principalmente do futebol, os ritos ajudam no sentimento de pertencimento
ao grupo (Oliveira, 2004). Para a mesma autora, isto € mais evidente em épocas de Copa do
Mundo, nas quais os individuos se envolvem no carater midiatico do esporte e convergem a um
mesmo sentimento.

Por ultimo, os valores da marca — ou da instituicdo — que se voltam ao engajamento do
consumidor sdo a unido da aproximacdo com o mercado e da oferta de experiéncias ao
consumidor. Esta unido se baseia em uma série de ac¢des, por exemplo: observacdo do contexto
no qual se insere, antecipacao de desejos e necessidades do consumidor, estimulo a participacdo
ativa do consumidor no processo de marketing e uso de novas tecnologias e ferramentas.

Ao se aproximar estes trés elementos do engajamento ao estudo aqui apresentado, tem-se
0 sentimento de pertencimento oriundo da identificagdo com o time. Além disso, no que tange
aos valores da marca como influenciador do engajamento do consumidor se percebe
frequentemente a apropriacao de produtos e servigos por parte dos times de acdes e estratégias de
fidelizacdo do torcedor, bem como a oferta de experiéncias que vao ao encontro da participacdo
ativa do individuo no marketing dos times.

Um exemplo claro séo os programas de sdcio torcedor, no qual a possibilidade de se obter
vantagens com relacdo a compra de ingresso e de produtos autorizados € trocada pela
contribuicdo financeira as receitas do time. Em pesquisa realizada a partir da analise do balanco
financeiro dos 12 principais clubes de futebol brasileiros, Silveira e Cardoso (2014) verificaram
que todos eles obtiveram aumento significativo de faturamento com programas de sdcio torcedor
em um periodo de sete anos.

Em alguns times, inclusive, tais niUmeros sdo opostos a receita obtida com bilheteria. Os
autores concluem, entdo, que o programa de socio torcedor deve oferecer diferenciais ao adepto,
vantagens alem da facilidade na aquisi¢do de entradas para os jogos. Entre os beneficios estéo
acOes de marketing que valorizam o pertencimento do torcedor ao clube e o facam se sentir
exclusivo, aspecto importante em sua relagdo com o time (Bairrada, Coelho, Coelho & Bagozzi,
2015).

Esta forma de contribuicdo igualmente se d& por meio de outro elemento entendido como

consequente ao brand love, a intencdo de compra, ou a disponibilidade do consumidor em
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adquirir produtos e servicos que demonstrem seu relacionamento com a marca. O ponto central
para causar esta intencdo no consumidor é por meio da criagdo de valor simbdlico ao produto ou
servico (Kwon et al., 2007). Isto ¢, fazer com que o consumidor perceba valores na marca que
vao além da funcdo utilitaria.

Por exemplo, uma camisa € uma peca de vestuario, possuindo, portanto, apenas funcéo
pratica em um primeiro contato. Mas a partir do momento em que recebe o emblema de um time
de futebol ou se torna uma réplica do modelo utilizado pelos atletas em campo, passa a ter
simbolismo. Este pode causar emocdes positivas aos torcedores daquele clube, ou negativas nos
rivais.

Ou seja, a intengdo de compra possui conexdo com a identificagdo com o time. E esta
relacdo tende a ser positiva, uma vez que o0 consumo neste caso envolve emogdes (Moyer et al.,
2015). Assim, a identificacdo com o time afeta o brand love, que, por sua vez, afeta a intencdo de
compra. Seguindo a mesma corrente, a Teoria do Comportamento Planejado (TPB, na sigla em
inglés) (Ajzen, 1991) afirma que a intencéo é a captura dos fatores motivacionais que influenciam
um comportamento.

A TPB também atesta que quanto mais forte a intencdo de seguir um comportamento,
maior a chance de se obter sucesso e experiéncias positivas deste relacionamento. Do mesmo
modo, a TPB aproxima a intencdo de compra a trés fatores, a saber: habilidade do individuo em
realizar a compra, e sua capacidade de controle voluntario sobre a acdo; atitudes que favorecem a
compra de produtos relacionados a marca; e normas sociais que direcionam comportamentos.

llustrando tais defini¢bes com o ambito esportivo, tem-se que o torcedor influencia e sofre
influéncia de comportamentos de outros individuos também adeptos do time na compra de
produtos que exaltam sua relacdo com o clube (Moyer et al., 2015). Ou seja, existe a acdo do
boca-a-boca.

O consumidor tende a adquirir mais produtos e marcas com 0s quais se relaciona
emocionalmente (Carrol & Ahuvia, 2006). No ambito esportivo, cujo grau de envolvimento
emocional ¢ alto, supbe-se que a afirmacdo igualmente se faca presente, isto €, que o torcedor
mais apaixonado pelo seu time esteja mais disposto a adquirir itens afeitos & sua demonstracdo de

brand love. Neste caso:

H4: O brand love afeta positivamente a intengdo de compra.
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As definicGes de intengdo de compra estdo igualmente relacionadas a outro consequente
do brand love, a disposicdo em pagar mais caro pela marca. Este conceito parte do pressuposto
que quanto mais o individuo valoriza a marca, mais facilmente aceita aumentos de precos dos
produtos oriundos deste relacionamento, pelo fato de a perda do contato com as marcas preferidas
resultar em emoc0des negativas (Thomson et al., 2005).

Do mesmo modo, o consumidor ndo se importa em pagar mais caro pelo fato de querer
continuar experimentando os beneficios que a relacdo com aquela marca proporciona, bem como
as emoc0es positivas que acarreta (Albert & Merunka, 2013). Assim, 0s autores continuam, antes
de propor aumentos de precos, é preciso que a marca construa relacionamentos afetivos com seu
consumidor.

A disposicdo em pagar mais caro pela marca também diz respeito a concorréncia, pois
escolher um preco maior por um produto ao invés de optar por outro de qualidade semelhante e
menor valor é um indicativo de lealdade (Rodrigues & Reis, 2013). Entende-se que este aspecto €
especialmente relevante para o esporte, pois a lealdade neste caso é fundamental para que o
individuo se proponha a investir mais recursos em produtos que simbolizem seu pertencimento
aquele grupo social. Isto €, que demonstrem seu amor ao time, seu brand love.

Desta maneira, assim como ocorre com a intengdo de compra, a propensao em pagar mais
caro pela marca também passa por elementos que verificam a importancia da marca para a
identidade pessoal do consumidor (Batra et al., 2012). Esta também encontra respaldo em mais
um consequente do brand love, a resisténcia em absorver informacgdes negativas sobre a marca.

O consumidor possui dificuldade em aceitar comentarios depreciativos a respeito da
marca a qual demonstra brand love pelo fato de enxergar recompensas intrinsecas neste
relacionamento, bem como por integrar a marca a sua identidade pessoal e entender que a marca
empresta significado a sua vida (Rauschnabel & Ahuvia, 2014). Entdo, tende a advogar pela
causa da marca (Wallace et al., 2014). E a ocorréncia de tal consequente do brand love no esporte
é diretamente proporcional ao grau de lealdade observada por parte do torcedor (Tavormina,
2013).

Ao mesmo tempo, a resisténcia em absorver informacdes negativas a marca a qual se
possui brand love vai ao encontro de mais um de seus elementos gerados apos sua manifestacao:

0 comprometimento com a marca. Este é definido como a existéncia de atitudes positivas do
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consumidor para com a marca, bem como a intengdo em se manter um relacionamento valoroso
com esta (Chaudhuri & Holbrook, 2002).

Segundo os mesmos autores, a formacao do comprometimento se d& por meio de aspectos
cognitivos e afetivos. O relacionamento com a marca é fortalecido pelo fato de o consumidor ser
propenso a evitar o risco e as incertezas de mudar de marca preferida. O comprometimento,
entdo, gera retencdo, recompra e boca-a-boca positivo (Albert & Merunka, 2013). Na perspectiva
esportiva, 0 comprometimento se manifesta no suporte ao time mesmo em situacdes de insucesso
dentro das arenas de disputa (Broadbent, 2012).

Ap0s se discorrer sobre os elementos gerados pela existéncia de brand love, isto é, seus
consequentes, faz-se necessério entender como este construto é formado. Ou seja, seus
antecedentes. Da mesma maneira, compreender como a teoria de brand love é transportada para o
ambito esportivo.

Seja no esporte ou ndo, a manifestacdo de brand love contribui para quatro aspectos na
relacdo entre consumidores e marcas: uma Vvisdo mais clara sobre os sentimentos dos
consumidores satisfeitos com a marca; a quantificacdo dos consumidores que realmente amam a
marca; entendimento mais amplo do comportamento esperado do consumidor; e a possibilidade
de as organizacOes reconhecerem diferencas entre consumidores satisfeitos e criarem estratégias
para relacionamento com estes (Carrol & Ahuvia, 2006).

As estratégias de relacionamento da marca com o0s consumidores passam pela construcao
de atributos tangiveis e intangiveis ao consumidor, a fim de que este forme boas impressdes a
respeito da marca (Gwin & Gwin, 2003). Ou seja, envolvem o posicionamento de marca. O
mesmo vale para o @mbito esportivo.

Isto é, no escopo deste trabalho, entende-se que os atributos estejam relacionados as
conquistas do time dentro das arenas de disputa, aos jogadores que possui em seu elenco, ao
papel que representa no pais de origem, entre outros fatores. Assim, cabe ao departamento de
marketing e comunicacéo dos clubes explorar estes atributos a fim de conquistar novos adeptos e,
consequentemente, gerar mais receitas e maior presenca de sua marca na midia.

Deste modo, o posicionamento passa pelo estabelecimento de referéncias a serem tomadas
pelo consumidor a respeito dos objetivos que pode esperar do relacionamento com a marca

(Keller, Sternthal & Tybout, 2002). Na comparacdo com outras marcas semelhantes ou
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experiéncias anteriores, por exemplo. Assim, para posicionamento no mercado, a instituicdo deve
saber como sua marca é percebida mediante outras do mesmo setor (Gwin & Gwin, 2003).

Para Pechmann e Ratneshwar (1991) a marca conseguira obter superioridade em seu
segmento na escolha certa de quais atributos deve utilizar para conquistar a preferéncia do
consumidor, bem como nas maneiras pelas quais comunica sua saliéncia nestes atributos. Os
consumidores sdo mais propensos a aceitar novos produtos das marcas as quais demonstram
brand love, além de esquecerem eventuais transgressdes mais facilmente (Wallace et al., 2014).

Porém nem sempre tal atitude se mostra exitosa, uma vez que 0s concorrentes atuam para
minar os atributos e ultrapassa-los. O rompimento do brand love pode ocorrer, bem como a troca
de marca preferida, por conta de baixo desempenho de mercado e falhas no sentido de reiterar o
comprometimento do consumidor (Hemetsberger, Kittinger-Rosanelli & Friedmann, 2009).

Aproximando esta ideia ao esporte, tem-se no elenco de jogadores o exemplo mais claro.
Ou seja, um clube pode contratar a estrela da vez e, com isso, esperar vender mais camisas e
atrair mais publico ao estadio, sobretudo interessados no time e no jogador que ndo sejam
torcedores. Mas se o rival possuir atletas em equiparacdo de nivel e souber divulgar melhor seus
atributos, larga na frente pela preferéncia do mercado entre fds da modalidade que nao declaram
torcer para nenhum dos times em quest&o.

O posicionamento da marca também atua com o foco em um nicho especifico, a fim de
atrair consumidores que procuram aquela caracteristica em especial (Sujan & Bettman, 1989;
Pechmann & Ratneshwar, 1991). llustrando-se com o esporte, toma-se por base o time alemao de
futebol St Pauli. O clube tem como bandeiras ndo somente o sucesso esportivo, mas igualmente a
luta de classes, o combate ao nazi fascismo e correntes libertarias de pensamento. Por conta
disso, atrai turistas do mundo todo curiosos em conhecer suas instalagoes e ideais.

Esta estratégia de focar em especificagdes de mercado ou de atributos é consistente em
relacdo ao posicionamento de marca, pois a instituicdo € vista de maneira isolada dentro do
segmento, dificultando sua substituicdo por outra (Sujan & Bettman, 1989). Portanto é preciso
diferenciar consumidores por atributos, isto é, entender os motivos particulares de cada
consumidor ou grupo de consumidores pela preferéncia a determinada marca (Horsky & Nelson,
1992).

Ou seja, compreender quais e por que razdes determinadas demonstragcdes de sentimentos

e comportamentos levam um individuo a declarar amor a marca, a instituicéo, a celebridade ou ao
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time que se identifica como torcedor. Isto €, os aspectos formadores do brand love, as
manifestacdes de comportamento do consumidor (torcedor) que o levam a amar a marca (time).

Variados estudos anteriores definiram e apontaram os antecedentes do brand love, por
exemplo: auto expressdo da marca e produtos hedonicos (Carrol & Ahuvia, 2006); afeto e paixao
(Albert & Valette-Florence, 2010); identificagdo com a marca, confianca na marca e congruéncia
da marca com os valores pessoais do consumidor (Albert et al., 2013); identificagdo com a marca
e confianca (Albert & Merunka, 2013); identificacdo com a marca e senso de comunidade
(Rodrigues & Reis, 2013); valores percebidos, prestigio da marca e unicidade da marca (Bairrada
et al., 2015).

A auto expressdo da marca diz respeito as maneiras pelas quais a marca influencia os
valores pessoais do consumidor, de modo a fortalecer seu “eu-social” e refletir no seu “eu-
interior” (Carrol & Ahuvia, 2006). Assim, a marca atua no sentido de permitir que o individuo
molde e exteriorize sua personalidade, seja por meio do consumo, do boca-a-boca positivo ou da
lealdade. A tendéncia ao brand love, entdo, se d& nas marcas cuja expressividade é mais bem
percebida pelos consumidores (Wallace et al., 2014).

Outra sensacdo que o consumo de determinada marca pode proporcionar é o afeto. Ou
seja, felicidade e proximidade emocional com a marca (Chaudhuri & Holbrook, 2002; Albert &
Valette-Florence, 2010). O afeto do consumidor a marca pode ser traduzido também no
relacionamento interpessoal, isto é, na associacdo da marca ao prazer que a companhia
proporciona (Thomson et al., 2005).

Aproxima-se, portanto, da identificacdo com o time, que envolve elementos de influéncia
de amigos e familiares (Tavormina, 2013), bem como pertencer ao grupo social em torno de um
mesmo objeto (Fink, Trail & Anderson, 2002). A identificagdo com a marca, alias, é outro
elemento formador do brand love.

Afirmar que individuos sdo identificados com marcas significa dizer que as maneiras
como se auto reconhece sdo similares aos valores transmitidos pelas marcas (Bergkvist & Bech-
Larsen, 2010; Albert & Merunka, 2013). Consumidores formam grupos em torno das marcas — 0
senso de comunidade — para que possam expressar livremente seu brand love (Rodrigues & Reis,
2013).

Um exemplo destas comunidades, na conexdo da identificagio com a marca a

identificacdo com o time, é o estadio. O local de realizagcdo de competicGes esportivas oferece ao
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torcedor a possibilidade de obter contato e experiéncia imediatos com o time, com 0 jogo em si e
com os demais adeptos (Hill & Green, 2000).

O torcedor possui uma relacdo idiossincratica com o estadio, construida pelos elementos
tangiveis e pela atmosfera (Uhrich & Benkenstein, 2010). A atmosfera do estadio contribui para
aumentar a satisfacdo do torcedor e, em caso de relacdo positiva com o estadio, este tende a voltar
aquela instalagdo, bem como recomenda-la (boca-a-boca) e consumir produtos do seu time
(Biscaia, Correia, Rosado, Maroco & Ross, 2012).

Contudo, a influéncia da atmosfera na relacdo do individuo com o local somente pode ser
determinada ao se considerar o ambiente do local, no caso, do estadio, ao lado das respostas
afetivas que as pessoas ali presentes manifestam (Uhrich & Benkenstein, 2010). Cabe ao time,
entdo, provocar estas respostas e atuar no sentido de aumentar a satisfacdo do torcedor (Hill &
Green, 2000). Ou seja, propiciar a manifestacdo do brand love ao clube.

A identificagdo com o time, assim, é entendida como um antecedente do brand love. O
mesmo vale para a confianca na marca. Esta é definida como a crenga por parte do consumidor
gue a marca vai cumprir com seus objetivos e func¢bes (Chaudhuri & Holbrook, 2002). Em uma
relacdo bidirecional, a confianca existe quando um dos lados encontra no outro seguranca e
integridade (Morgan & Hunt, 1994).

A confianga também envolve 0 modo como individuos enxergam a capacidade da marca
em sair de situacOes de risco (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & Yagué-Guillén, 2003), e
compreende percepcdes por parte do consumidor de habilidade, honestidade e altruismo advindos
da marca (Albert et al., 2013). Deste modo, o individuo busca relacionamentos com pares
confidveis pelo fato de o comprometimento acarretar em vulnerabilidade (Morgan & Hunt,
1994).

No que tange a confianga do consumidor na marca, a vulnerabilidade pode ser explicada
por meio da auséncia de contato entre esse e o fabricante. Por conta disso, a marca funciona como
uma especie de representante do produtor (Zboja & Voorhees, 2006). Habilidade, honestidade e
altruismo sdo esperados, portanto. Assim, o consumidor procura se relacionar com marcas que
sejam congruentes com seus valores pessoais.

A congruéncia atua no estabelecimento de associacdes da marca armazenadas na mente
do consumidor, formadas mediante experiéncias anteriores deste relacionamento e atitudes em

relagdo a marca (Jagre, Watson & Watson, 2001). Por atitudes tem-se, entre outros, a formacao
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de brand love. Ou seja, a congruéncia transmite valores, imagem e credibilidade da marca (Rifon,
Choi, Trimble & Li, 2004).

Igualmente existe a auto congruéncia, isto €, as maneiras como 0 consumidor enxerga
seus valores pessoais na marca em questdo (Sirgy, Lee, Johar & Tidwell, 2008; Johnston &
Paulsen, 2011). A auto congruéncia também influencia na construcdo de fidelidade entre o
consumidor e a marca (Sirgy et al., 2008). As marcas identificam manifestacdes emocionais por
parte dos individuos e trabalham para resgata-las (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999).

Acontece, entdo, uma relacdo de troca entre o consumidor e a marca na formacdo de
brand love. O consumidor apresenta comprometimento e aproximagdo com seus valores pessoais,
e a marca proporciona a ativagdo de experiéncias emocionais. Ou seja, a marca tem valores
intrinsecos que sdo percebidos pelo consumidor.

O valor percebido é a avaliacdo que o consumidor faz da utilidade de um produto,
baseado nas percepg¢des dos comportamentos que oferece e das recompensas que a marca entrega
(Zeithaml, 1988). Assim, o individuo entende que tem a ganhar a partir de sua relagdo com
determinada marca (Bairrada et al., 2015). Portanto as marcas devem verificar em seus atributos
aqueles que mais atraem a atencdo do consumidor, e as razdes para tal (Horsky & Nelson, 1992).

Com estas informacdes disponiveis, as instituicbes sao capazes de tracar planos a conexao
emocional, avaliando se de fato ha uma percepcao diferente de sua marca naquele contexto, se
existem oportunidades para o lancamento de novos produtos e conceitos, e se 0 segmento é
carente de marcas fortes que o representem (Gwin & Gwin, 2003). Assim, é preciso salientar os
atributos corretos para cada consumidor, pois é improvavel que conhecam por completo tudo o
gue uma marca representa (Roy, Graeff & Harmon, 2008).

O ambito esportivo possui variados publicos interessados em seus produtos e servicos, e
as instituicdes deste segmento norteiam suas atividades para satisfazer as expectativas destes
grupos. Assim, os individuos buscam nas marcas aumentar seu grau de status e autoestima
advindos desta associacao (Bairrada et al., 2015). Isto é, o prestigio que a marca representa para
favorecer a existéncia de brand love.

Desta maneira, para 0s mesmos autores, 0s consumidores entendem que as marcas cujo
prestigio € maior em seu ponto de vista possuem particularidades que as diferenciam de seus

concorrentes. Os individuos encaram de maneira idealizada, unica e incomparavel as marcas com
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as quais se relacionam (Albert et al., 2008). Entdo a unicidade da marca também contribui para a
formacéo de brand love.

Pelo fato de o prestigio que a marca representa ao consumidor, bem como suas
caracteristicas que a tornam Unica na visdo dos individuos serem favoraveis a aproximacao de
consumidores e a formagdo de brand love, se considera que a marca terd maior presenca na
preferéncia dos consumidores a partir da disseminacdo de particularidades que salientem sua
forca e identidade. Assim, a imagem da marca é considerada um antecedente do brand love.

A imagem da marca sdo elementos fortalecedores de sua personalidade e caracteristicas
que a diferenciem dos concorrentes e atraiam mais consumidores (Janonis, Dovaliené &
Virvilaité, 2007). A simples existéncia da marca ndo é garantia de sucesso nem de vantagem
competitiva, entdo a criacdo e a disseminacao destes elementos sdo responsaveis por auxiliar em
seu posicionamento (Shirazi, Lorestani & Mazidi, 2013).

Existem dois vieses de definicdo da imagem da marca: da organizagdo e do consumidor.
O primeiro é a alianca do marketing com estratégias de posicionamento e manutencdo da marca
sob visao positiva. J& no que tange ao consumidor, a imagem da marca diz respeito as atitudes
tomadas em relacdo a instituicdo (Janonis et al., 2007).

Por atitudes tem-se preferéncias de compra, memorias afetuosas, sociabilidade, associacao
geogréfica etc. Em pesquisa realizada com torcedores do time francés de futebol Olympique
Lyonnais, Ferrand e Pages (1999) verificaram que a imagem transmitida & sua torcida em um
anuncio publicitario veiculado pelo clube dizendo “viva a paixdo” foram determinantes na
decisdo de compra de ingressos para 0s jogos.

Dentre os conceitos de abrangéncia da imagem da marca, tem-se os valores e significados
emprestados a marca, que se dividem em funcionais, simbdlicos e experimentais (Bauer,
Stokburger-Sauer & Exler, 2008). Os primeiros sdo relacionados ao consumo de produtos
relativos a aproximacdo com aquela marca. No caso do esporte, itens que demonstrem a
identificacdo do torcedor com o time.

Os valores simbolicos sdo o preenchimento das necessidades de identificacdo social e
satisfacdo pessoal, enquanto os experimentais dizem respeito ao prazer emocional e sensorial
encontrado no relacionamento. Ou seja, caracteristicas simbdlicas estdo ligadas ao pertencimento

de grupo e a ao relacionamento com demais torcedores.
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Ja os beneficios experimentais se referem ao estimulo cognitivo que a marca (time)
fornece ao consumidor (torcedor). No ambiente esportivo, a imagem da marca sintetiza as
caracteristicas que identificam o torcedor ao time (Ferrand & Pages, 1999).

De acordo com 0s mesmos autores, 0s elementos que formam a imagem da marca séo o
que diferenciam o clube dos demais, criam preferéncia entre os torcedores, e proporcionam ao
individuo interessado naquele time a busca por informacdes e a capacidade de peneira-las e
avalia-las. A imagem também estd inserida no escopo da expressdo da marca, ou Seja, na
percepcdo que o consumidor tem da atuacdo da marca para aumentar e/ou refletir em sua
expressdo pessoal (Carrol & Ahuvia, 2006).

O ambito esportivo possui variados publicos interessados em seus produtos e servicos, e
as instituicdes deste segmento norteiam suas atividades para satisfazer as expectativas destes
grupos. Assim, é esperado que o fortalecimento de marcas do esporte potencialize o valor
comercial das instituicbes, bem como atraia novas fontes de receitas (Abosag, Roper & Hind,
2012). Segundo os mesmos autores, 0s torcedores ndo séo um grupo homogéneo, com anseios
idénticos.

Deste modo, o interesse dos torcedores é na marca do clube, porém cada individuo possui
suas proprias percepcOes da identificagdo com o time (Fink et al., 2002). O esporte possui um
carater de incerteza, unicidade de relacionamento que o difere de qualquer outro segmento de
consumo (Abosag et al., 2012).

Ao mesmo tempo, qualquer &area de consumo e relacionamento com individuos
interessados naquele escopo, inclusive o esporte, possui 0 compartilhamento de simbolos
relevantes aquele grupo (Alden, Steenkamp & Batra, 1999). E preciso, entdo, atingir o
consumidor e, em seguida, conquista-lo (Jankovic, 2012). Isto é, fazer com que o individuo forme
conceitos a respeito da marca e que este aspecto influencie em seu comportamento (Carrol &
Ahuvia, 2006).

Portanto o consumidor deve perceber propriedades positivas na marca. Tal aspecto é
evidente no escopo do esporte, pois a alta qualidade percebida da marca neste caso esta ligada ao
sucesso do time, bem como atletas, treinadores, instalagdes, eventos, entre outros (Tavormina,
2013).

No que tange aos atletas, pelo fato de serem marcas humanas, possuem especificacdes

normalmente associadas a marcas, além de serem geridos como tais (Thomson, 2006). Esportistas
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e demais personalidades tém sua propria identidade, imagem, posicionamento, entre outros, bem
como sdo terrenos férteis a formacao de brand love. O torcedor identificado com o atleta € mais
propenso a também se identificar com o time deste, bem como consumir produtos desses clubes,
além de possuir vinculos emocionais com o esportista (Carlson & Donovan, 2013).

Com relagdo ao universo do estudo aqui apresentado, quando h& a contratacdo de um
jogador de destaque dentro e fora dos campos, ndo raro se observa aumento da curva de
crescimento de venda de camisas e audiéncia televisiva. Foi o caso do clube portugués Porto, cuja
receita obtida com o comércio de uniformes do goleiro espanhol Iker Casillas, campedo do
mundo com sua selegdo em 2010, superou os 500 mil euros na temporada 2015 (Terra, 2015b).

Desta maneira, a formacdo de brand love passa por questdes de intimidade e nostalgia
(Broadbent, 2012). Para a autora, a intimidade se trata da conexdo forte e constante desenvolvida
com o clube, estruturada por experiéncias e memorias que remetem a esta relacdo. Assim,
comprar uma camisa de um jogador-estrela é uma forma de o torcedor criar intimidade com o
time, bem como se aproximar da imagem do atleta.

O torcedor sente uma conexdo com o time que é diferente de qualquer outro tipo de
relacionamento que possui, seja com outras marcas e instituicdes, seja até mesmo interpessoal
(Broadbent, 2012). A intimidade com a marca € a percepc¢do do consumidor de que seus anseios
estdo levados em consideracao nesta relagdo (Bairrada et al., 2015).

J& no que tange a nostalgia, este sentimento se refere aos significados e memdrias
positivas que a marca proporciona as recordacdes do consumidor, envolvendo experiéncias deste
relacionamento (Albert et al., 2008). A nostalgia incrementa o afeto que o torcedor sente pelo
time (Tavormina, 2013). Este aumento de envolvimento emocional se da por meio de varias
manifesta¢des do comportamento do individuo, entre eles o consumo.

Existe uma tendéncia entre os consumidores de bens esportivos atualmente de procurar
itens que remetam & uma vivéncia positiva que a relagdo com o time proporcionou. Chamados de
produtos “retrd”, estas camisas, albuns de fotos, bandeiras etc., registram periodos exitosos na
historia dos clubes, homenageiam idolos e atuam no resgate da nostalgia esportiva que o
individuo possui.

Deste modo, sua fungdo vai além de servir como pega de vestuario, mas igualmente
possui caracteristica heddnicas. A sensacdo proporcionada neste caso € de nostalgia, porém o

prazer oriundo do consumo de bens esportivos vai além das recordagfes de experiéncias. A
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emocao neste caso influencia a identidade da marca que, por sua vez, afeta a identidade pessoal
do individuo (Carrol & Ahuvia, 2006).

A identidade pessoal também esta sujeita a sentir os efeitos do brand love, por meio das
percepcOes que o individuo tem da identidade da marca, agindo de forma a aproxima-las (Carrol
& Ahuvia, 2006). Ao mesmo tempo, se entende que o comportamento do torcedor em suas
demonstracfes de identificagdo com o time estd altamente carregado de aspectos emocionais
(Fink et al., 2002).

Se identificar com um time de futebol ou de outra modalidade esportiva — ser um torcedor
daquela agremiacdo — pode ser um fator entendido como os meios de possuir vinculo e influéncia
muatua aos demais adeptos daquele clube (Branscombe & Wann, 1991; Fink et al., 2002;
Tsiotsou, 2013). Ao mesmo tempo, a identificacdo com o time fomenta sentimentos de apego e
fidelidade entre torcedores (Branscombe & Wann, 1991).

Individuos com identificagdo mais elevada ao clube preferido, sendo este um aspecto
central em sua identidade pessoal, mantém sua fidelidade ao time mesmo em situacdes de
adversidade (Wann & Branscombe, 1993). E, segundo os mesmos autores, a fidelidade é
diretamente proporcional a intencdo de compra.

A identificacdo com o time, portanto, é entendida como um elemento antecedente do
brand love que o torcedor possui ao seu clube preferido. Quanto a intencdo de compra, uma
consequéncia de ambos, é possivel supor que aumente conforme o brand love e o nivel influéncia

da identificacdo com o time neste. Assim:

H5: A identificagdo com o time afeta positivamente o brand love.

Isto €, o brand love serviria como mediador entre identificacdo com o time e intencéo de
compra, fazendo-a crescer de acordo com o impacto da identificagdo com o time na sua
formagdo. Além disso, no que tange a comparacao entre grupos, a teoria ndo apresenta razoes
para diferencas de brand love entre torcedores de times brasileiros e de times estrangeiros. Desta

maneira:

H6: O brand love media a relacéo entre identificacdo com o time e intengdo de compra.
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H7: Né&o existe diferenca no brand love a seu time entre os grupos de torcedores de times

nacionais e estrangeiros.
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3. PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Este capitulo trata dos procedimentos metodoldgicos adotados a fim de se mensurar 0s
dados obtidos por meio das respostas a pesquisa. No primeiro tépico, se apresenta 0 método de
pesquisa adotado, bem como os softwares utilizados e a amostragem dos entrevistados.

Em seguida, o topico 3.1.1 discorre sobre a analise fatorial confirmatdria (AFC), um dos
procedimentos aproveitados, com suas etapas e testes correspondentes. A andlise fatorial
confirmatoria teve por objetivo mensurar o modelo, e foi realizada em duas rodadas, pois na
primeira ndo se pode atestar a validade convergente.

O motivo para tal foi que quatro indicadores apresentaram baixas cargas fatoriais. Na
segunda rodada, contudo, ja com estes indicadores eliminados, se confirmou a validade
convergente, além da confiabilidade e da discriminancia do modelo de mensuracdo. Com estas
ratificacOes, se partiu para o terceiro topico.

Neste ponto foi abordada a modelagem das equagdes estruturais (MEE), cuja funcéo
principal foi o teste do modelo estrutural da pesquisa. Se definiu e justificou a MEE, suas
composicdes e se demonstrou os resultados atingidos. Com a MEE exposta, se partiu para a
explicacdo a respeito de como se deu o desenvolvimento da escala.

Foram justificadas as razGes do uso das questdes de cada um dos topicos abordados, bem
como se demonstrou as escalas originais e as adaptacfes feitas a pesquisa, com as devidas
explanagdes de como foram realizadas. Igualmente se trouxe os resultados atingidos nos estudos
originais. Ao fim do capitulo de metodologia, o item 3.2.1 apresentou a amostra, e 3..2.2 trouxe o

modelo tedrico.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Com o objetivo de se testar as hipdteses propostas, 0 método de pesquisa escolhido foi o
guantitativo. A pesquisa quantitativa tem como principal propdsito examinar a relacdo entre as
variaveis, que sdo medidas com o auxilio de instrumentos, por exemplo, questionarios, e
fornecem dados numéricos para serem analisados com o emprego de técnicas estatisticas
(Creswell, 2010).

Ao mesmo tempo, a pesquisa é do tipo descritiva, isto é, quando se discorre a respeito de
determinadas caracteristicas ou comportamentos de populacGes e fendmenos (Gil, 2008). Apds a
descricdo, vém as etapas de classificacdo e interpretagdo dos dados obtidos (Vieira, 2002).
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Discorreu-se sobre os temas tedricos abordados no trabalho, aproximando-os dos objetivos da
pesquisa, bem como mensurou-se tais topicos por meio de escalas previamente testadas por
estudos anteriores.

A pesquisa foi aplicada online, durante os meses de setembro e outubro de 2016, por meio
do software QuestionPro. Os respondentes foram abordados em grupos de Facebook especificos
das modalidades relacionadas, bem como dos times elencados entre cada um dos esportes. No
texto de apresentacdo do questionario aos possiveis respondentes era informado que se tratava de
um estudo complementar ao mestrado profissional em Gestdo do Esporte da UNINOVE.

Foram enviados 511 questionarios, contudo, o retorno obtido foi de 336, considerados
como questionarios validos, o que leva a amostra de 336 respondentes (n = 336). Inicialmente,
porém, foi realizado um pré-teste com 20 respondentes, escolhidos pelo método da conveniéncia.

A pesquisa foi enviada a rede de contatos do autor, igualmente via Facebook.

3.1.1 Anélise Fatorial Confirmatéria

A AFC permite ao pesquisador verificar o grau de correlacdo entre as variaveis (Hair Jr.,
Anderson, Tatham & Black, 1998). Ao mesmo tempo, a AFC possibilita a inter-relacdo entre o0s
construtos, pois sua principal funcdo é observar a relagdo entre indicadores (resultados obtidos) e
fatores, a fim de se confirmar as hipo6teses (Brown, 2006). Para correta conducgdo da AFC, se faz
necessario seguir algumas etapas: escolha do instrumento de coleta de dados, definicdo das
escalas, analise preliminar dos dados e verificacdo dos pressupostos da analise multivariada (Hair
Jr.etal., 1998).

O instrumento de coleta de dados, isto &, o questionario, foi montado com base em escalas
previamente testadas na academia, de estudos consagrados em cada um dos construtos abordados.
Todas as questbes foram dispostas em escala Likert de sete pontos, para que ndo houvesse
discrepancia entre os resultados, e afirmacdes reversas foram invertidas no momento de aplicacéo
da AFC.

A analise preliminar dos dados tem a fungéo de detectar dados ausentes (missing data) e
valores discrepantes (outliers) (Anderson & Gerbing, 1988). Os dados ausentes se dao por conta
de erros nas respostas, ou desisténcia no decorrer da pesquisa. No caso do trabalho aqui
apresentado, a maioria dos dados ausentes se referiam a informacgdes socio demogréaficas dos

respondentes.
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J& os valores discrepantes sdo numeros notadamente diferentes dos demais, destoando
sobremaneira dos dados apresentados (Hair Jr. et al., 1998). E a situagio das afirmacdes reversas,
que, quando dispostas na ordem em que sdo apresentadas aos respondentes, diminuem a
confiabilidade das variaveis. Entdo as questbes reversas foram aqui analisadas de forma
espelhada, ou seja, a op¢do 7 “concordo totalmente” foi transformada em 1 “discordo
totalmente”, para que fosse condizente as demais afirmacoes.

Por fim, a verificacdo dos pressupostos da analise multivariada mede se a correlacao entre
as variaveis atende aos preceitos de normalidade, linearidade e homogeneidade (Brown, 2006).
Foi aplicado um teste de Kolmogorov-Smirnov e se verificou que a correlacdo obedecia aos
critérios predefinidos.

3.1.2 Modelagem de Equacdes Estruturais

O propésito da MEE é validar as teorias empregadas enquanto base para mensuracdao do
modelo conceitual (Hair Jr. et al., 1998). A MEE também funciona como meio para se medir a
conexdo entre as variaveis latentes, isto é, explicar a influéncia das variaveis independentes nas
variaveis dependentes (Vieira, 2009).

A MEE testa de forma empirica a dependéncia do modelo, o sentido de as varidveis
determinadas estarem em conexdo entre si (Vieira, 2009), além de ser mais indicada para
amostras maiores (Hair Jr. et al., 1998). Como a amostra da pesquisa aqui indicada foi de 336
respondentes, optou-se pela MEE.

Igualmente, a MEE costuma representar um padrdo de inter-relacdes lineares entre um
conjunto de variaveis (Brei & Liberali, 2004). Existem dois tipos de MEE: CB-SEM (covariance
base structural equation modeling), baseada em covariancia, e os PLS-SEM (partial least
squares structural equation modeling), baseada em correlacdo. As diferencas entre ambos
residem principalmente na forma de tratamento dos dados.

Enquanto no CB-SEM se aplica regressdes lineares multiplas concomitantes, no PLS-
SEM calcula-se primeiro as correlagfes entre os construtos, para depois se aplicar as regressoes
lineares entre os construtos, na relacdo apresentada no modelo teodrico (Ringle, Silva & Bido,
2014; Hair Jr., Sarstedt, Hopkins & Kuppelwieser, 2014). Por conta disso, o tipo de MEE
aplicado no presente trabalho foi 0 PLS-SEM.
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Regressdo linear € utilizada para se indicar causa e efeito, ou seja, a influéncia de uma
variavel em outra. Se 0 modelo apresentar somente uma variavel independente, a regresséao linear
é simples. Caso tenha mais de uma variavel independente, aplica-se a regressao linear multipla.

A respeito das variaveis do trabalho aqui exposto, tem-se a identificagdo com o time, o
brand love e a intengdo de compra como variaveis latentes (VL). Varidveis latentes sdo aquelas
construidas a partir da teoria, e sdo medidas por variaveis mensuraveis (VM) — os caminhos que
levam as conclusdes sobre a influéncia dos conceitos na amostra (as questfes da pesquisa em
cada item) (Brei & Liberali, 2004).

A relacdo dos construtos com seus indicadores (VL e VM) é explicada por meio do
modelo de mensuragdo, que indica a variancia média extraida (AVE) desta ligacdo (Ringle et al.,
2014). De acordo com 0s mesmos autores, a AVE explica o qudo positiva é a relacdo entre VL e
VM, e suas médias sdo aceitaveis a partir de 0,50.

Também se faz necessério verificar as relagdes entre as VL, ou seja, a influéncia de um
construto no outro. Esta observagdo se da por meio do ajuste do modelo estrutural, etapa que
mensura a verossimilhanca do modelo teorico para explicar a correlacdo entre as VL (Hair Jr. et
al., 1998). O ajuste do modelo ocorre por uma série de testes e indices, e alguns deles estéo
listados abaixo:

Variancia média extraida (AVE): demonstra a relevancia de cada construto na explicagdo
dos dados, bem como o grau de correlacdo positiva entre os indicadores e as varidveis latentes
(Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009). Confiabilidade composta: prioriza as variaveis a partir de
suas confiabilidades — consisténcia interna (Malhotra, Lopes & Veiga, 2014). R2 sugere a
validade do modelo ap6s o ajuste, isto €, a forca do modelo para explicar as varidveis latentes
(Ringle et al., 2014). Alpha de Cronbach: mede a consisténcia interna dos construtos, além de
responder se o conjunto de respostas de cada fator é confidvel (Ringle et al., 2014).

A analise multigrupos (MGA) igualmente foi aplicada no presente estudo. A MGA é uma
técnica da MEE que avalia se 0 modelo de mensuracdo € equivalente para dois ou mais grupos,
bem como confronta as médias entre estes (Damaésio, 2013). A MGA se faz presente na
comparacéo entre a identificagdo com o time, o brand love e a intencéo de compra de torcedores
de times brasileiros e estrangeiros, bem como na inter-relacdo entre estes conceitos nos dois

grupos.
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3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETAS DOS DADOS

O questionario montado para o presente trabalho foi composto de 44 afirmacgdes, sendo
duas delas voltadas a modalidade e ao time de preferéncia do entrevistado, seis ao perfil socio
demogréfico e 36 relacionadas aos conceitos tedricos norteadores da pesquisa. Nesta Gltima parte,
foram trés escalas no total, abrangendo a mensuracéo de brand love, identificagdo com o time e
intengé@o de compra.

Dentre as cinco escalas utilizadas na pesquisa, somente a das modalidades e times e a
socio demogréafica foram construidas pelo autor. As demais foram adaptadas de estudos
anteriores, com traducdo por meio do método de juizes académicos, no qual trés pesquisadores
avaliaram a traducdo feita pelo autor das escalas originais. Fez-se necesséria a traducgdo pelo
pesquisador pelo fato de ndo se ter encontrado adaptacGes das escalas em portugués.

Procurou-se a utilizacdo de escalas de pesquisas seminais de cada um dos temas, além de
se priorizar aquelas que ja foram aplicadas com maior intensidade pela academia. Todas as etapas
que compreendiam conceitos tedricos foram mensuradas por meio de escala Likert de sete
pontos.

Na primeira parte da pesquisa, o respondente afirmava a qual modalidade pertencia seu
time preferido, além de identificar qual o clube em questdo. Era permitido assinalar somente uma
modalidade, justamente para compreender o numero real de adeptos de cada uma delas. Tal
medida foi tomada por se entender que existe diferenca entre simpatizantes de modalidades e
times e torcedores de fato.

Isto é, o individuo pode assistir a jogos e noticiario sobre determinado esporte e seus
times, inclusive consumir nesta relacdo, porém nao € torcedor. Ou seja, ndo se emociona, nao
demonstra brand love, ndo se identifica com intensidade aquele grupo. Assim, uma vez que 0
objetivo principal da pesquisa era entender a relagéo de torcedores brasileiros com seus times, a
especificacdo era necesséria.

As modalidades foram enumeradas com base em critérios de transmissdo na TV
brasileira, seja ela aberta ou por assinatura. Portanto chegou-se a esportes e times nacionais,
norte-americanos, sul-americanos e europeus. As modalidades foram: basquete brasileiro, futebol
brasileiro, futebol estrangeiro, NBA, NFL, NHL, MLB, ragbi, volei e outros.

O brand love foi medido a partir da escala desenvolvida por Carrol & Ahuvia (2006),

utilizada integralmente, porém com mudangas de ordem linguistica, por exemplo, trocando-se
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“marca” por “time”. Os autores a aplicaram originalmente para medir o brand love de
consumidores a marcas alimenticias, sendo 334 respondentes e 170 marcas de 66 categorias de
produtos.

Esse estudo € considerado seminal ao conceito de brand love, e sua escala é amplamente
aproveitada por estudos do tema, bem como contempla variados elementos de formagdo deste
construto. Estas foram as razdes para sua aplicabilidade & pesquisa aqui apresentada. O
questionario foi composto de 10 itens.

Nos resultados obtidos, Carrol e Ahuvia (2006), identificaram que o brand love media a
relacdo entre produtos hedonicos, lealdade e boca-a-boca, bem como entre marcas auto
expressivas, lealdade e boca-a-boca. Por marcas auto expressivas, os autores definem como as
marcas que exercem influéncia na identidade pessoal dos consumidores. A seguir, a escala

original e a escala adaptada.

Escala original Escala adaptada (utilizada na pesquisa)
This is a wonderful brand Meu time é maravilhoso
This brand makes me feel good Meu time faz eu me sentir bem
This brand is totally awesome Meu time é totalmente incrivel
I have neutral feelings about this brand (-) Tenho sentimentos neutros pelo meu time (-)
This brand makes me very happy Meu time me faz muito feliz
I love this brand! Eu amo meu time!
I have no particular feelings about this brand (-) Eu ndo tenho sentimentos particulares pelo meu time
This brand is a pure delight I(\/I)eu time me proporciona prazer
I am passionate about this brand Eu sou apaixonado pelo meu time
I"m very attached to this brand Eu sou muito apegado ao meu time

Figura 2: Escala de brand love, original e adaptada. Fonte: elaborado pelo autor.

A proxima etapa dizia respeito a identificacdo com o time. Esta escala foi construida por
Wann & Branscombe (1990) e foi composta por sete itens. As perguntas abrangiam temas como
pertencimento ao grupo (torcida), desempenho do time e consumo que remonta a identificacéo.

Os autores a aplicaram pela primeira vez com 208 estudantes de uma universidade, a fim
de medir seu grau de identificacdo com o time de basquete desta. Nos resultados, encontraram 60
respondentes com identificacdo baixa, 61 com moderada, e 67 com alta. As médias foram de

4,64, 6,36 e 7,46 respectivamente, o0 que sugere alto nivel de identificacdo e respalda a escala.



Escala original

Escala adaptada (utilizada na pesquisa)

How important is to YOU that K.U. basketball team

wins?

E muito importante que meu time venca

How strongly do YOU see YOURSELF as a fan of
K.U. basketball team?

Eu me considero fanatico pelo meu time

How strongly do your FRIENDS see YOU as a fan of
K.U. basketball team?

Meus amigos me consideram fanatico pelo meu time

During the season, how strongly do you follow the
K.U. basketball team via ANY of the following: a) in
person or on television, b) on the radio, c) televised

news or a newspaper?

Eu acompanho meu time no estadio, assisto aos jogos
pela TV e acompanho o noticiario sobre ele com
muita frequéncia

How important is being a fan of K.U. basketball team
is to YOU?

Ser torcedor do meu time é parte importante da minha
vida

How much do YOU dislike K.U. basketball’s greatest

rivals?

Eu ndo gosto nem um pouco dos rivais do meu time

How often do YOU display the K.U. basketball team”s
name or insignia at your place of work, where do you

live, or on your clothing?

Eu ostento o simbolo do meu time com bastante
frequéncia em minhas roupas e acessorios, casa e local
de trabalho

Figura 3: Escala de identificacdo com o time, original e adaptada. Fonte: elaborado pelo autor.
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O quarto bloco de questbes almejou saber a intencdo de compra futura por parte dos

torcedores aos times de sua preferéncia. As perguntas indagaram sobre pretensdo, consideracéo,

expectativa e planejamento de compra. Originalmente, a escala foi construida por Teng e Laroche

(2007) para medir a intencdo de compra de consumidores norte-americanos e chineses a cameras

digitais.

Os autores conduziram dois experimentos, e nos resultados averiguaram que 0s dois

grupos (norte-americanos e chineses) demonstraram intencdo de compra aos produtos, obtendo

Alpha de Cronbach de 0,720 e 0,880, respectivamente. A escala original era composta de quatro

itens, os quais foram mantidos na adaptacao.

Escala original

Escala adaptada (utilizada na pesquisa)

I would definitely intend to buy the digital camera

Eu definitivamente pretendo comprar produtos do meu
time

I absolutely consider buying the digital camera

Eu sempre considero comprar produtos do meu time
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I definitely expect to buy the digital camera Eu tenho expectativa de comprar produtos do meu
time

I absolutely plan to buy the digital camera Com certeza eu planejo comprar produtos do meu
time

Figura 4: Escala de inteng8o de compra, original e adaptada. Fonte: elaborado pelo autor.

Por fim, a quinta etapa da pesquisa abrangeu indagaces a respeito de faixa etaria, género,
idade, escolaridade, renda e se o individuo era assinante de TV a cabo, bem como se possuia pay-
per-view de esportes. O objetivo era saber se tinha acesso aos canais esportivos por assinatura,
principais meios de transmisséo de modalidades que néo o futebol brasileiro.

A finalidade da escala sécio demogréafica era tracar um perfil do torcedor brasileiro, e
comparar aqueles que sdo adeptos de times nacionais e os que preferem clubes estrangeiros. Com
isso, se pretende fornecer estas informacGes aos times estrangeiros, bem como identificar
maneiras pelas quais diferentes modalidades esportivas podem obter presenca entre os torcedores
brasileiros.

Para encerrar, era solicitado que o entrevistado deixasse seu e-mail (opcional) como forma
de concorrer a uma camisa oficial do time escolhido pelo vencedor. Este sera definido por meio
de sorteio, cuja realizacdo esta prevista para 0 més de janeiro de 2017. A pesquisa completa esta

disponivel como apéndice do trabalho. A seguir, a amostra que contemplou a pesquisa.

3.2.1 Amostra

Sdo cinco os estagios do processo de elaboracdo da amostragem: definicdo da populagdo-
alvo, determinacdo do arcabougo amostral, escolha das técnicas de amostragem, determinacédo do
tamanho da amostra, e execucdo do processo de amostragem (Malhotra, 2012). A seguir, tem-se

0s estagios aplicados a pesquisa aqui apresentada.

e Definicdo da populagdo-alvo: brasileiros que torcem para algum time esportivo de
qualquer modalidade, sejam eles nacionais ou estrangeiros.

e Determinacdo do arcabougo amostral (meios de se atingir a populacdo-alvo): grupos
fechados da midia social Facebook, especificos de cada uma das modalidades abrangidas,
bem como de alguns dos times elencados no questionario. O pesquisador realizou a
mesma abordagem em todos 0s grupos, apresentando a pesquisa, solicitando as respostas,

e disponibilizando o link que direcionava ao questionario, no software QuestionPro.
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e Escolha das técnicas de amostragem: a pesquisa teve abordagem normal, amostragem sem
reposicédo e ndo probabilistica, e por conveniéncia.

e Determinacdo do tamanho da amostra: foi utilizado o software G*Power para se estimar o
tamanho minimo da amostra necessaria a validade da pesquisa (Faul, Erdfelder, Buchner
& Lang, 2009). Segundo o software, 0 minimo necessario para se atingir uma
confiabilidade de 95% (poder do teste) = 0,95 era de 107 respondentes, o que forneceria
2 (tamanho do efeito) = 0,15. Como o total de respostas validas foi de 336 (n = 336), se
considera como valido o tamanho da amostragem. O recomendado é o dobro ou o triplo
do valor fornecido pelo G*Power (Ringle et al., 2014). A figura 2 mostra 0s parametros
do software G*Power:
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Protocol of power analyses

critical F =3,0837

0,8—-

0.6—-

0,4—-

0,2—- a
o+ "+ 7 1T

2 4 & 8 10 12 14 16 18 20 22 24
Test family Statistical test
F tests d Linear multiple regression: Fixed model, R® deviation from zero d

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given a, power, and effect size d
Input parameters QOutput parameters

Determine Effect size f° 0,15 Noncentrality parameter A 16,0500000

a err prab 0,05 Critical F 3,0B37059

Power {1-p err prob) 2,95 Numerator df 2

Mumber of predictors 2 Denominator df 104

Total sample size 107

Actual power 0,9518556

Figura 5: Parametros do software G*Power. Extraido do G*Power.

e Execucdo do processo de amostragem: foram feitas conferéncias diarias no que tange ao
funcionamento do software QuestionPro, além de se acessar o link do questionario

periodicamente, por plataformas diferentes (notebook, celular e tablet).

A analise dos resultados foi realizada em duas fases. Na primeira, se mensurou o0 modelo
com testes de convergéncia, confiabilidade e discriminancia. Ja na segunda etapa de avaliacdo,

houve o teste de validade do modelo estrutural, novamente seguindo-se 0s processos de
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convergéncia, confiabilidade e discriminancia. Nesta fase também se observou a validacdo das
hipoteses, o teste de mediacdo, a diferenca entre grupos e o teste T.

O teste de normalidade da amostra foi aplicado por meio de Kolmogorov-Smirnov, e a
tabela 6 traz seus resultados. Conforme se observa da tabela, a significancia da amostragem para
mensuracao das variaveis latentes foi < 0,05, o que ratifica a amostragem e assume-se que nao ha

distribuicdo normal.

Estatistica Amostragem Significancia
Brand Love 0,161 336 0
Identificacdo com o 0,121 336 0
time
Intencdo de compra 0,215 336 0

Tabela 1: Teste de Kolmogorov-Smirnov para a significancia da amostra as varidveis latentes. Fonte: elaborado pelo
autor.

3.2.2 Modelo Tedrico

Identificagdo Intengdo de
com o time compra

Figura 6: Modelo Teorico. Fonte: elaborado pelo autor.
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4. RESULTADOS DA PESQUISA

ApOs a apresentacdo da metodologia utilizada para validacdo do modelo proposto,
abordando sua confiabilidade, convergéncia e discriminancia, chega-se a analise dos resultados
obtidos. O primeiro topico aborda a amostra da pesquisa, com a justificativa do numero de
respondentes baseada no software G*Power. Também se expde 0s estadgios do processo de
elaboracdo da amostragem e se prova a significancia da amostra.

O item 4.1 apresenta os dados que a AFC deduziu do modelo de mensuracao, com as duas
rodadas aplicadas. Ao mesmo tempo, se mostra a avaliacdo dos niveis de significancia e de
discriminancia, com os métodos de Fornell-Larcker e cargas cruzadas. Depois se aplicou a MEE
com fins de se testar o modelo estrutural.

Foi aplicada também uma AFC, além da mensuracdo da convergéncia, da confiabilidade e
da discriminancia, com os mesmos métodos utilizados no modelo de mensuracdo. Ambos 0s
modelos foram validados, o de mensuracdo e o estrutural. Assim, pode-se iniciar o teste de
significancia das hipoteses.

O p-valor (significancia estatistica) e o R? (explicacdo das variaveis pelo modelo) do teste
de hipdteses mostraram pertinéncia nas relacdes entre identificacdo com o time e brand love,
brand love e intencdo de compra, e identificacdo com o time e intencdo de compra. Portanto as
hipoteses H2, H4 e H5 foram validadas. Igualmente se verificou a mediacdo do brand love no
caminho entre identificagdo com o time e intencdo de compra.

Os testes de Sobel e VAF (variance accounted for) indicaram que ha, sim, mediacéo,
porém apenas parcial. Entdo, a H6 foi parcialmente confirmada. O estudo verificou, ainda, se
existia diferenca na identificagdo com o time, no brand love e na intengdo de compra entre os
dois grupos: torcedores de times nacionais e de times estrangeiros.

Foi aplicado um teste T (significancia das correlacdes e regressdes), que verificou ndo
haver disparidade na identificacdo com o time e no brand love, mas sim na intengdo de compra,
sendo esta maior para 0 grupo de torcedores estrangeiros. Portanto a H1 e a H7 foram
confirmadas, e a H3 foi rejeitada.

Em seguida, se mostrou o impacto das variaveis latentes nos dois grupos e se comparou 0s
resultados de ambos. O mesmo foi feito para os grupos de homens e mulheres. Por fim, foram

apresentados os dados socio demograficos dos respondentes.



64

4.1 AVALIAC}AO DO MODELO DE MENSURAQAO POR MEIO DE ANALISE FATORIAL
CONFIRMATORIA

A primeira fase de avaliacdo dos resultados da pesquisa compreendeu uma analise fatorial
confirmatoria, a fim de se validar tanto o0 modelo de mensuracdo quanto o questionario aplicado.
Foi necessério aplicar a mensuracdo do modelo em duas rodadas, pois na primeira delas nao se
pode confirmar a validade convergente. Validade convergente representa o grau de concordancia
entre os construtos no modelo de mensuracédo (Ringle et al., 2014).

Tal diferenca se deu pelo fato de o item brand love 7 (“eu nao tenho sentimentos
particulares pelo meu time”) apresentar p-valor acima de 0,05, que é 0 necessario para validar o
modelo. Do mesmo modo, este mesmo item, além do brand love 4 (“tenho sentimentos neutros
pelo meu time”), da identificacdo com o time 1 (‘¢ muito importante que meu time venga”) e da
identificacdo com o time 6 (“eu ndo gosto nem um pouco dos rivais do meu time”), teve baixa
carga fatorial — 0 minimo esperado é >= 0,70.

Desta maneira, optou-se por realizar uma nova rodada, com estes quatro indicadores
sendo retirados do modelo, pois todos os demais estavam dentro da normalidade e a primeira
rodada ja havia confirmado a validade discriminante e confiabilidade. Na segunda rodada, entéo,
obteve-se a validade convergente, garantindo a mensuragéo do modelo.

Vale ressaltar que brand love 4 e brand love 7 eram questfes reversas. As tabelas que
mostram a avaliagdo dos niveis de significAncia dos coeficientes fatoriais das rodadas 1 e 2, bem
como a analise fatorial confirmatdria de ambas, estdo apresentadas abaixo. O software utilizado

para rodar os dados foi 0 SmartPLS, na funcdo PLSalgorithm, e op¢do Factor Weighting Scheme.

e Rodada 1:

Avaliacdo dos niveis de significancia dos coeficientes fatoriais:

Carga Fatorial | Desvio Padréao Teste T p-valor (p)
>=0,70 <=0,05
BL1 <- Brand Love 0,744 0,034 22,179 0
BL2 <- Brand Love 0,837 0,021 39,583 0
BL3 <- Brand Love 0,765 0,028 27,509 0
BL4 (R) <- Brand 0
Love 0,256 0,073 3,495
BLS5 <- Brand Love 0,831 0,022 37,638 0




BL6 <- Brand Love 0,802 0,028 28,913 0
BL7 (R) < Brand 0,099 0,064 1,564 0.118
Love I ! !
BLS8 <- Brand Love 0,773 0,036 21,584 0
BL9 <- Brand Love 0,846 0,020 43,113 0
BL10 <- Brand 0,835 0,020 42,510 0
Love
IC 1 <- Intencéo de 0
compra 0,937 0,010 93,884
IC 2 <- Intencéo de 0
compra 0,900 0,017 53,238
IC 3 <- Intencéo de 0
N 0,925 0,015 61,447
IC 4 <- Intencdo de 0
s 0,931 0,013 73,666
ID TIME 1 <- 0
Identificacdo com o 0,423 0,069 6,115
time
ID TIME 2 <- 0
Identificagdo com o 0,866 0,014 63,689
time
ID TIME 3 <- 0
Identificagdo com o 0,861 0,016 53,370
time
ID TIME 4 <- 0
Identificacdo com o 0,770 0,028 27,926
time
ID TIME 5 <- 0
Identificacdo com o 0,849 0,015 55,545
time
ID TIME 6 <- 0,507 0,050 0
Identificacio com o 10,048
time
ID TIME 7 <- 0,742 0,025 0
Identificagdo com o 29,794
time

Tabela 2: Avaliacdo dos niveis de significancia dos coeficientes fatoriais da rodada 1. Fonte: elaborado pelo autor.

Andlise fatorial confirmatoria:

Carga Fatorial Alpha de Confiabilidade Variancia
>=0,70 Cronbach (o) composta >= | Média Extraida
>=0,70 0,70 (AVE) >=0,50
BL1 <- Brand Love 0,744
BL2 <- Brand Love 0,837
BL3 <- Brand Love 0,765
BL4 (R) <- Brand 0.256

Love
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BL5 <- Brand Love 0,831
BL6 <- Brand Love 0,802
BL7 (R) <- Brand
Love 0.099 0,878 0,907 0,526
BLS <- Brand Love 0,773
BL9 <- Brand Love 0,846
BL10 <- Brand 0,835
Love
IC 1 <- Intencéo de
compra 0,937
IC 2 <- Intencéo de
compra 0,900
IC 3 <- Intencdo de 0.925
compra_ 0,942 0,959 0,853
IC 4 <- Intencdo de 0.931
compra !
ID TIME 1 <-
Identificacdo com o 0,423
time
ID TIME 2 <-
Identificagdo com o 0,866
time
ID TIME 3 <-
Identificagdo com o 0,861
time
ID TIME 4 <-
Identificacio com o 0,770
time
ID TIME 5 <-
Identificagdo com o 0,849 0,848 0,887 0,542
time
ID TIME 6 <- 0.507
Identificagcdo com o
time
ID TIME 7 <- 0,742
Identificagcdo com o
time

Tabela 3: andlise fatorial confirmatdria da rodada 1. Fonte: elaborado pelo autor.

Ainda no que se refere a validade discriminante, os dados foram analisados também por
meio de cargas cruzadas, cujo objetivo é medir os valores dos indicadores em cada um dos
fatores. Para que se tenha legitimidade, é necessario que 0s maiores nimeros sejam relacionados
ao fator original do indicador, em comparagédo aos demais (Ringle et al., 2014).

Assim como se observou na avaliacdo dos niveis de significancia e na anélise fatorial
confirmatdria, os itens brand love 4 e 7, e identificacdo com o time 1 possuiam valores menores
em seus fatores, ou muito préximos aos outros. Por conta disso, 0 método de cargas cruzadas foi

aplicado em ambas as rodadas.



Brand Love Identificacdo com o | Intencdo de compra
time
BL1 0,744 0,443 0,434
BL 2 0,837 0,494 0,500
BL 3 0,765 0,459 0,419
BL4 0,256 0,231 0,067
BL S 0,831 0,528 0,452
BL 6 0,802 0,559 0,434
BL7 0,099 0,092 0,022
BL 8 0,773 0,499 0,465
BL9 0,846 0,638 0,487
BL 10 0,835 0,669 0,535
IC1 0,528 0,524 0,937
IC 2 0,513 0,530 0,900
IC3 0,553 0,535 0,925
IC 4 0,534 0,539 0,931
ID 1 0,324 0,423 0,197
ID 2 0,635 0,866 0,449
ID 3 0,586 0,861 0,440
1D 4 0,529 0,770 0,504
ID 5 0,573 0,849 0,482
ID 6 0,253 0,507 0,194
ID 7 0,463 0,742 0,554

Tabela 4: Cargas cruzadas da rodada 1. Fonte: elaborado pelo autor.
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ApoOs o ajuste do modelo, isto é, a remocdo dos indicadores brand love 4 e 7, e

identificacdo com o time 1 e 6, se repetiu 0s processos de avaliagdo dos niveis de significancia,

analise fatorial confirmatéria e cargas cruzadas na rodada 2. Desta vez se comprovou que 0

modelo possui validade convergente e discriminante, bem como confiabilidade.
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e Rodada 2:

Avaliacdo dos niveis de significancia:

Carga Fatorial | Desvio Padréo Teste T p-valor (p)
>= 0,70 <=0,05
BL2 <- Brand Love 0,843 0,019 44,388 0
BL3 <- Brand Love 0,772 0,027 28,335 0
BL5 <- Brand Love 0,836 0,021 39,45 0
BL6 <- Brand Love 0,798 0,028 28,771 0
BLS8 <- Brand Love 0,775 0,034 22,987 0
BL9 <- Brand Love 0,841 0,020 42,387 0
BL10 <- Brand 0,830 0,020 41,817 0
Love
IC 1 <- Inten¢do de 0
compra 0,937 0,010 98,381
IC 2 <- Inten¢do de 0
compra 0,900 0,017 52,333
IC 3 <- Inten¢do de 0
compra 0,925 0,015 62,310
IC 4 <- Inteng&o de 0
compra 0,931 0,012 75,431
ID TIME 2 <- 0
Identificacio com o 0,870 0,014 60,309
time
ID TIME 3 <- 0
Identificagdo com o 0,873 0,016 53,772
time
ID TIME 4 <- 0
Identificagdo com o 0,779 0,028 27,814
time
ID TIME 5 <- 0
Identificagdo com o 0,854 0,016 53,881
time
IDTIME 7 <- 0,759 0,025 0
Identificagio com o 30,312
time

Tabela 5: Avaliacdo dos niveis de significancia dos coeficientes fatoriais da rodada 2. Fonte: elaborado pelo autor.

Analise fatorial confirmatoria. Percebe-se aumento dos valores de Alpha de Cronbach,

confiabilidade composta, e da AVE:

Carga Alpha de Confiabilidade | Variancia Média
Fatorial Cronbach (o) >= | composta >= Extraida (AVE)
>=0,70 0,70 0,70 >= 0,50
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BL1 <- Brand 0,750
Love
BL2 <- Brand
Love
BL3 <- Brand
Love

BL5 <- Brand
BL6 L<OV§ d 0.8% 0,923 0,937 0,651
- Bran
Love 0,798
BL8 <- Brand
Love
BL9 <- Brand
Love 0,841
BL10 <- Brand 0,830
Love
IC1<-
Intengdo de 0,937
compra
IC 2 <-
Intencéo de 0,900 0.942 0.959
compra ’ ’ 0,853
IC 3 <-
Intencéo de 0,925
compra
IC 4 <-
Intencdo de 0,931
compra
ID TIME 2 <-
Identificacio 0,870
com o time
ID TIME 3 <-
Identificacio 0,873
com o time
ID TIME 4 <-
Identificacio 0,779 0,885 0,916 0,686
com o time
ID TIME 5 <-
Identificacdo 0,854
com o time
ID TIME 7 <- 0,759
Identificacdo
com o time
Tabela 6: Analise fatorial confirmatéria da rodada 2. Fonte: elaborado pelo autor.

0,843

0,772

0,775

Depois se aplicou o método de Fornell-Larcker, cujo objetivo € medir a validade
discriminante em situagdes com dois ou mais fatores. A validade discriminante indica a
independéncia entre os construtos do modelo (Ringle et al., 2014).

O método de Fornell-Larcker compara a raiz quadrada da AVE de cada construto (valores

diagonais) com as correlagOes entre eles (valores horizontais e verticais), sendo que os valores
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diagonais devem prevalecer. Conforme se observa na Tabela 7, tal ocorréncia foi verificada na

pesquisa, 0 que garante a validade discriminante do modelo de mensuragéo.

Brand Love Identificacdo com o | Intencdo de compra
time
Brand Love 0,807
Identificacdo com o 0,671 0,828
time
Intencdo de compra 0,580 0,586 0,923

Tabela 7: Método de Fornell-Larcker para medir a validade discriminante do modelo de mensuracdo. Fonte:

elaborado pelo autor.

Cargas cruzadas. Com a exclusédo dos indicadores brand love 4 e 7, e identificacdo com o

time 1 e 6, os indicadores apresentaram cargas mais fortes em seus proprios fatores, o que

confirmou a validade do modelo de mensuracéo:

Brand Love Identificacdo com o | Intencdo de compra
time
BL1 0,750 0,436 0,434
BL 2 0,843 0,501 0,500
BL 3 0,772 0,465 0,419
BL S 0,836 0,528 0,452
BL 6 0,798 0,545 0,434
BL 8 0,775 0,493 0,465
BL 9 0,841 0,635 0,487
BL 10 0,830 0,670 0,535
IC1 0,531 0,531 0,937
IC 2 0,517 0,545 0,900
IC3 0,557 0,543 0,925
IC 4 0,538 0,545 0,931
ID 2 0,631 0,870 0,449




ID 3

0,582 0,873 0,440
ID 4 0,526 0,779 0,504
ID 5 0,568 0,854 0,482
ID 7 0,463 0,759 0,554

Tabela 8: Cargas cruzadas da rodada 2. Fonte: elaborado pelo autor.
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4.2 AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL POR MEIO DE MODELAGEM DE
EQUACOES ESTRUTURAIS (PLS-SEM)

Apds validacdo do modelo de mensuracdo e do questionario, a segunda fase da analise

dos resultados compreendeu o teste do modelo estrutural. Foi verificada a convergéncia, a

confiabilidade e a discriminancia. Pelo fato de os indicadores destoantes ja terem sido removidos

na mensuragdo do modelo, ndo houve discrepancia nesta avaliagdo em nenhuma das etapas,

portanto, os valores ficaram dentro do esperado em todas as analises.

Anadlise fatorial confirmatéria. Todas as cargas obedeceram aos critérios de validacao, o

que ratifica 0 modelo estrutural e a inter-relacéo entre os indicadores e os fatores:

Carga Fatorial Alpha de Confiabilidade Variancia
>=0,70 Cronbach (a) composta >= | Média Extraida
>= 0,70 0,70 (AVE) >= 0,50

BL1 0,750

BL2 0,843

BL 3 0,772

BLS 0,836

BL6 0.798 0,923 0,937 0,651
BL8 0,775

BL 9 0,841
BL 10 0,830

IC1 0,937

IC2 0,901

IC 3 0,925 0,942 0,959 0,853




IC 4 0,931
ID 2 0,870
ID 3 0,873
ID 4 0.779 0,885 0,916 0,686
ID 5 0,854
ID 7 0,759

Tabela 9: Analise fatorial confirmatéria do teste do modelo estrutural. Fonte: elaborado pelo autor.
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O método de Fornell-Larcker e a analise das cargas cruzadas igualmente confirmaram a

validade discriminante do modelo estrutural. Os valores, inclusive, foram idénticos aos do

modelo de mensuracao:

Brand Love Identificacdo com o | Intencdo de compra
time
Brand Love 0,807
Identificacdo com o 0,671 0,828
time
Intencdo de compra 0,580 0,586 0,923

Tabela 10: Método de Fornell-Larcker para medir a validade discriminante do modelo estrutural. Fonte: elaborado

pelo autor.
Brand Love Identificacdo com o | Intencdo de compra
time
BL1 0,750 0,436 0,434
BL 2 0,843 0,501 0,500
BL 3 0,772 0,465 0,419
BL S 0,836 0,528 0,452
BL6 0,798 0,545 0,434
BL 8 0,775 0,493 0,465
BL9 0,841 0,635 0,487
BL 10 0,830 0,670 0,535




IC1 0,531 0,531 0,937
IC 2 0,517 0,545 0,900
IC3 0,557 0,543 0,925
IC 4 0,538 0,545 0,931
ID 2 0,631 0,870 0,449
ID 3 0,582 0,873 0,440
ID 4 0,526 0,779 0,504
ID5 0,568 0,854 0,482
ID 7 0,463 0,759 0,554

Tabela 11: Cargas cruzadas do teste do modelo estrutural. Fonte: elaborado pelo autor.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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O teste de significancia das hipdteses apresenta a relevancia das ligacGes propostas, de

acordo com as respostas obtidas. Para que as correlagcdes sejam consideradas validas, o nivel de

significancia (p-valor) deve ser menor ou igual a 0,05, e 0 R2 entre 0 e 1 (Faul, Erdfelder, Lang &

Buchner, 2007). O Rz é utilizado para explicar o quanto do fenémeno pode ser interpretado por

meio do modelo.

Verifica-se, entdo, que as hipoteses do modelo foram validadas. Desta maneira, percebeu-

se fundamento nos caminhos que sugeriam influéncia do brand love na intencdo de compra, da

identificacdo com o time no brand love, e da identificacdo com o time na intencdo de compra. A

Tabela 12 apresenta o teste de hipoteses.

Carga Desvio Teste T p-valor R2 R2
Fatorial Padréo <=0,05 ajustado
>=(0,70
Brand Love
= Intencao 0,340 0,062 5,485 0,000
de compra
0,450 0,449
Identificacdo
com o time
> Brand 0,671 0,032 20,894 0,000
Love
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Identificacio 0,407 0,404
com o time

= Intencéo 0,358 0,062 5,760 0,000

de compra

Tabela 12: Teste de hip6teses. Fonte: elaborado pelo autor.

A partir da observacédo da Tabela 12, pode-se afirmar que as hipéteses H2 (a identificacdo
com o time afeta positivamente a intencdo de compra), H4 (o brand love afeta positivamente a
intencdo de compra) e H5 (a identificacdo com o time afeta positivamente o brand love) foram
aceitas. A explicacdo para isto reside em uma série de aspectos discorridos nas teorias dos
respectivos construtos, que trazem conceitos sobre o comportamento do torcedor.

Os topicos de identidade social, que originam a identificacdo com o time, discorrem a
respeito do pertencimento de grupo, cuja principal definicdo atesta que os individuos formam
grupos em torno de assuntos comuns aos atores envolvidos, e procuram relacionamentos com
poder de impulsionar suas particularidades (Ashforth & Mael, 1989; Carlson et al., 2009). Do
mesmo modo, 0 pertencimento ao grupo € exibido por meio de simbolos que identifiquem o
individuo como membro daquela coletividade (Wann & Branscombe, 1993; Kwon & Kwak,
2014).

Neste caso, tratando-se especificamente da H2, sugere-se que o torcedor brasileiro, seja
ele de times nacionais ou estrangeiros, justifica sua identificacdo com o clube a partir da intencédo
de compra de produtos relacionados. Camisas, acessorios (bonés, chaveiros, bandeiras), pacotes
de pay-per-view, ingressos para 0s jogos, midia especializada, sdo exemplos de itens que
motivam a intencdo de compra de torcedores.

Adquirir produtos com o emblema do time do coragdo € intrinseco a cultura brasileira.
Prova disso é a sorte de bens existentes com tal motivo, oficiais dos clubes ou licenciados,
variando desde réplicas dos uniformes usados pelos atletas — o fetichismo que se torna um dos
prazeres da audiéncia — até cosméticos e alimentos industrializados. Marcas se promovem em
torno dos times.

“Vou comprar a cerveja do Corinthians”, “quero o caderno com o escudo dos Lakers”,
“vou a academia com a camisa de treino do Real Madrid”, sdo exemplos de frases que podem ser
repetidas por consumidores brasileiros, como forma de se sentirem identificados com seus times.

A intencdo de compra de produtos remetendo a esta identificacdo auxilia o torcedor na
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construcdo de sua identidade social, pois o pertencimento a grupos é fundamental para a
autoimagem dos individuos (Tajfel & Turner, 1986).

Ao mesmo tempo, adquirir itens que remontam a identificacdo com o time € algo dotado
de caracteristicas emocionais, uma vez que este € um dos fatores com poder de aumentar a
autoestima do individuo (Kwon & Kwak, 2014). O consumo é uma das formas de se expressar
alegria em situagdes prazerosas, como em vitorias do time (Cialdini et al., 1976; Fleury et al.,
2016).

Entdo, sendo o brand love definido como o envolvimento emocional de individuos com
marcas (Carrol & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012), e a intencdo de compra sendo trabalhada
como uma atitude consequente deste conceito (Fetscherin, 2014), se justifica a H4. O consumo
das marcas preferidas proporciona satisfacdo, alegria e prazer (Ahuvia, 2005).

O estado emocional do individuo reflete em seu comportamento, até mesmo na intencao
de compra (Fleury et al., 2016). Mas se sugere que tal transferéncia ndo seja exclusiva em
momentos de alegria, pois o torcedor ndo deixa de demonstrar seu amor ao time nas derrotas. Isto
é, 0 brand love continua existindo em situacdes adversas, bem como seus consequentes.

Um destes consequentes € a lealdade, que, uma vez construida, se mantém sélida em
todos os momentos (Pritchard et al., 1999). E a lealdade também se manifesta por meio da
intencdo de compra (Funk & James, 2006), em aproximacao similar a identificacdo com o time.
Igualmente, quem ama uma marca esta sempre propenso a consumi-la (Carrol & Ahuvia, 2006).

Ou seja, se entende que o brand love propicie inten¢do de compra dos torcedores com
seus times até em casos de perdas de campeonatos e rebaixamentos. No ano de 2014, a rede de
lojas de artigos esportivos Centauro tinha quatro clubes brasileiros de futebol no top 10 de
camisas mais vendidas: Palmeiras, Flamengo, So Paulo e Corinthians (Placar, 2014). Com
excecdo do Flamengo, campedo carioca, nenhum dos outros conquistou titulos naquela
temporada.

A intencdo de compra de produtos voltados a identificacdo com o time é carregada de
valores simbolicos (Kwon et al., 2007), cujo objetivo é fazer com que o torcedor possa exacerbar
suas emocdes de pertencer ao grupo por meio do consumo (Moyer et al., 2015). Por outro lado,
deixar de consumir pode significar perda de contato com a marca (Thomson et al., 2005).

No ambito esportivo, entende-se que a intencdo de compra € um importante aspecto tanto

da identificagdo com o time quanto do brand love. Este Gltimo impacta nos relacionamentos
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interpessoais do individuo, que tende a se aproximar de pares e grupos com envolvimento
emocional similar ao mesmo objeto (Thomson et al., 2005). Assim, a identidade social influencia
a conexdo emocional com marcas e grupos.

Existe uma disposicdo dos individuos em formar comunidades em tornos de objetos, com
0 propésito de exalar seu envolvimento com estes e ser reconhecido por conta disso (Rodrigues &
Reis, 2013). Isto é, o brand love passa também pela identificacdo com a marca (Bergkvist &
Bech-Larsen, 2010). Desta maneira, se comprova a H5.

A identificacdo com a marca se transfere ao brand love no momento em que o individuo
reconhece valores intrinsecos a sua identidade social neste relacionamento (Albert & Merunka,
2013). Os valores do grupo se misturam com o0s valores pessoais, e a identidade social cria uma
engrenagem entre os membros do grupo (Tajfel & Turner, 1986).

Os torcedores, entdo, tendem a confiar em seus pares que partilham dos mesmos
interesses (De Cremer & Van Vugt, 1999), aumentando sua conexd@ emocional ao grupo. A
identificacdo com o time, portanto, conforme se deduziu dos resultados da pesquisa, influencia
positivamente o brand love.

Além do impacto positivo entre identificacdo com o time, brand love e intencdo de
compra, a pesquisa tinha como objetivo entender se o brand love mediava a relagdo entre
identificacdo com o time e intencdo de compra. Ou seja, se a intencdo em se adquirir produtos
remetendo a torcida ao time sofria alguma mudanca quando existisse o brand love.

Variavel mediadora (VM) é aquela que, quando significante para a relacdo, interfere no
caminho entre a variavel independente (VI) (identificacdo com o time) e a variavel dependente
(VD) (intencdo de compra). Isto é, a mediacdo explica o quanto a VI pode impactar na VD
(Vieira, 2009).

Para avaliar se existia ou ndo mediacao do brand love na relagédo entre identificagdo com o
time e intencdo de compra, foi aplicado uma avaliacdo VAF (variance accounted for) e um teste
de Sobel. A VAF tem a funcdo tanto de calcular o efeito indireto — mediacdo — quanto o efeito
total — ligacdo direta de VI em VD. Ja o teste de Sobel parte do pressuposto que ndo existe
mediacdo — a hipotese nula HO — e seu objetivo é rejeitar tal hipotese, sendo que os valores devem
estar acima de 1,96 (Sobel, 1982; Vieira, 2009).

Na pesquisa aqui apresentada, o teste de Sobel indicou que ha mediacdo, uma vez que o
valor encontrado foi de 5,22. A Tabela 13 mostra o resultado do teste de Sobel, no qual a =
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ligacdo de VI em VM, b = ligacdo de VM em VD, s(a) = erro padronizado do caminho a, e s(b) =
erro padronizado do caminho b.

a 0,671

b 0,340

s(a) 0,032

s(b) 0,063

Teste de Sobel 5,22
p-valor Teste de Sobel 0,0000002

Tabela 13: Teste de Sobel para mediacdo do brand love na relacdo entre identificagdo com o time e intengdo de

compra. Fonte: elaborado pelo autor.

A Tabela 14 traz os valores obtidos com a VAF, a qual verificou que o efeito indireto foi
de aproximadamente 38%. Deste modo, se conclui que a mediacdo de fato existiu, porém foi
fragmentaria, o que comprova apenas parcialmente a H6 (o0 brand love media a relagdo entre

identificagdo com o time e inten¢do de compra).

Efeito indireto (mediacao) 0,228

Efeito total (VI direto em VD) 0,594

38,38% - mediagéo parcial

Tabela 14: VAF para mediagdo do brand love na relacéo entre identificacdo com o time e intencdo de compra. Fonte:

elaborado pelo autor.

Além das hipéteses propostas no modelo teérico, o trabalho igualmente teve como
objetivo entender se hd ou ndo diferencas de identificacdo com o time, intencdo de compra e
brand love entre os dois grupos — brasileiros torcedores de times nacionais e brasileiros
torcedores de times estrangeiros. As hipdteses H1 (ndo existe diferenca na identificacdo do
torcedor com seu time entre 0s grupos de torcedores de times nacionais e estrangeiros), H3 (néo
existe diferenca na intencdo de compra de torcedores de times nacionais e estrangeiros a produtos
do seu time) e H7 (ndo existe diferenca no brand love com seu time entre os grupos de torcedores

de times nacionais e estrangeiros) propunham esta comparacéo.
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Os resultados da comparagdo entre 0s grupos indicaram que a H1 e a H7 foram
comprovadas, diferentemente da H3. Conclui-se, entdo, que existe, sim, torcida de brasileiros
para times estrangeiros, sdo identificados com estes, desenvolvem brand love. Chama a atencédo o
fato de a intencdo de compra ser maior para o grupo de torcedores de times estrangeiros.

Uma possivel explicacdo para esta diferenca talvez esteja no proprio acesso aos produtos
dos times, mais faceis de serem encontrados pelos torcedores de times nacionais. Ou seja, itens
de times estrangeiros nem sempre estdo disponiveis no Brasil, e a importacdo demanda mais
esforcos que se deslocar a loja mais proxima. Ao mesmo tempo, o torcedor de times estrangeiros
tem mais dificuldades de manifestar seu pertencimento ao grupo.

Para acompanhar seu time é necessario viajar, muitas vezes cruzar 0 oceano, 0 que
impossibilita muitos torcedores de terem tal oportunidade. O grupo, portanto, ndo raro existe
apenas no plano virtual. O espaco na midia também ¢é significativamente menor, quando néo
inexistente, sobretudo para modalidades além do futebol brasileiro. Entdo dificuldades residem
também em se obter informacGes sobre o time, e podem acontecer inclusive impedimentos
idiomaticos.

O ponto central sugerido, neste caso, € uma simples lei de oferta e demanda. Quanto mais
barreiras existem entre o torcedor e o time, mais intencdo de compra ele demonstra. Quando
encontra a possibilidade de adquirir um item com o escudo de seu time, ndo hesita, pois,
conforme analisado da H2 e da H4, a identificagdo com o time e o brand love afetam
positivamente a intencdo de compra. O consumo se torna uma forma de demonstrar o
pertencimento ao grupo e a ligacdo emocional para o torcedor de times estrangeiros.

A comprovagdo da H1 e da H7 indica que as fronteiras do esporte definitivamente se
expandiram. O fato de ndo haverem diferencas entre 0 modo como brasileiros torcem para times
nacionais e times estrangeiros sugere que existe um mercado com potencial a ser explorado por
estes Ultimos, um publico avido por se aproximar cada vez mais do seu clube preferido.

A popularizagdo das transmissdes esportivas estrangeiras pelas emissoras brasileiras e a
internet ajudaram a criar um grupo de torcedores que nao se sentiam identificados com o futebol
brasileiro, lugar-comum na paixao esportiva nacional, mas com interesse em acompanhar outras
modalidades e ser um adepto de seus times, ou até mesmo o préprio futebol, mas ndo o jogado

por aqui.
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Portanto este grupo encontrou na NBA, na NFL, na MLB, na NHL e no futebol jogado na
Europa os combustiveis dos quais sentia falta acompanhando o esporte nacional, e percebeu que
era possivel ser um torcedor com todos os elementos que o caracterizam, mesmo a milhares de
quildmetros de distancia fisica. Entre estes elementos estdo a identidade social, formadora da
identificacdo com o time e 0 amor ao time — o brand love.

Os times estrangeiros devem levar em conta, neste caso, o fato de o publico brasileiro se
sentir conectado com o grupo formador de sua torcida, bem como que julga o time uma parte de
sua identidade social, mesmo sem este fazer parte dos costumes do pais. Ao mesmo tempo,
recebem brand love destes adeptos, ou seja, sua marca € amada por individuos em um pais sul-
americano, dominado pelo futebol, que possuem alta intencdo de compra, maior até que a dos
torcedores dos times locais.

Em outras palavras, cabe aos times estrangeiros entender que tém torcedores brasileiros e
elaborar estratégias para manté-los identificados e com brand love para, no futuro, expandir seus
mercados por aqui. A influéncia familiar € um dos aspectos formadores da identificacdo com o
time (Tavormina, 2013), entdo um bom relacionamento pode ser motivo para os filhos destes
torcedores seguirem preferindo times estrangeiros.

As significancias médias da comparacao entre os dois grupos, que comprovaram H1 e H7
e rejeitaram H3, estdo na Tabela 15. O teste T considera que se os valores estdo acima de 0,05, a
hipotese nula (HO = médias iguais para 0s grupos) é aceita, isto é, ndo existem diferencas — tem
variancia homogeénea. Se forem menores que 0,05, HO é rejeitada e se prova que ha disparidades
— ndo ocorre variancia homogénea.

O objetivo do teste T é a avaliacdo da significancia das correlacdes e regressdes (Ringle et
al., 2014). O teste T igualmente fornece as diferencas das médias entre dois grupos. No caso, foi
utilizado no sentido de testar as hipoteses que comparavam os torcedores de times brasileiros e 0s

torcedores de times estrangeiros.

Significancia T Significancia | Diferenca de
(bicaudal) médias
Média Variancia
brand love | homogénea 0,773 -1,319 0,188 -0,12328
assumida




Variancia
homogénea
nao

assumida

-1,306

0,193

-0,12328

Média Variancia
identificacdo | homogénea 0,232

com o time assumida

-1,052

0,294

-0,17277

Variancia
homogénea
nédo

assumida

-1,061

0,289

-0,17277

Média Variancia
intencdo de | homogénea 0,000

compra assumida

-3,959

0,000

-0,66177

Variancia
homogénea
nédo

assumida

-4,066

0,000

-0,66177
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Tabela 15: Teste T de comparacdo de significancia entre torcedores de times nacionais e de times estrangeiros.

Fonte: elaborado pelo autor.

Também se mediu o impacto das variaveis latentes nos dois grupos, e se comparou as

diferengas entre ambos. Os resultados estéo apresentados nas Tabelas de 16 a 18.

Nacionais
Coeficiente Desvio Padréo T p-valor
Estrutural
BL->IC 0,213 0,075 2,859 0,004
ID TIME = BL 0,694 0,037 18,824 0
IDTIME > IC 0,537 0,073 7,334 0

Tabela 16: Diferenca entre grupos — torcedores de times nacionais. Fonte: elaborado pelo autor.

Estrangeiros

Coeficiente

Desvio Padréao

p-valor




Estrutural
BL->IC 0,512 0,108 4,75 0
ID TIME > BL 0,656 0,054 12,188 0
ID TIME > IC 0,12 0,111 1,081 0,28

Tabela 17: Diferenca entre grupos — torcedores de times estrangeiros. Fonte: elaborado pelo autor.

Nacionais Vs. Estrangeiros
T p-valor
0,299 2,289 0,023
0,038 0,586 0,558
0,416 3,134 0,002

Tabela 18: Comparacdo entre grupos — times nacionais e estrangeiros. Fonte: elaborado pelo autor.

Além do teste das hip6teses e da comparacao entre grupos, igualmente foi mensurado os

aspectos sécio demogréaficos dos respondentes, bem como a ocorréncia de modalidades entre os

torcedores. Os dados obtidos estdo dispostos nas Tabelas de 19 a 25.

Torcida
Frequéncia Percentual Percentual
valido
Validos Times nacionais 266 57,7% 58,1%
Times estrangeiros 192 41,6% 41,9%
Total 458 99,3% 100%
Faltantes 3 0,7%
Total 461 100%

Tabela 19: Frequéncia de torcida de times nacionais e estrangeiros.

Fonte: elaborado pelo autor.

Género
Frequéncia Percentual Percentual
valido
Vélidos Feminino 48 10,4% 14,2%
Masculino 290 62,9% 85,8%
Total 338 73,3% 100%




Faltantes

123 26,7%
Total 461 100%
Tabela 20: Frequéncia de género. Fonte: elaborado pelo autor.
Idade
Frequéncia Percentual Percentual
valido
Até 20 Anos 53 11,5% 16,5%
De 21 a?25 80 17,4% 24,8%
De 26 a 30 91 19,7% 28,3%
De 31a40 65 14,1% 20,2%
De 41 a 50 26 5,6% 8,1%
Validos Acima de 51 anos 7 1,5% 2,2%
Total 322 69,8% 100%
Faltantes
139 30,2%
Total
461 100%
Tabela 21: Frequéncia de idade. Fonte: elaborado pelo autor.
Renda
Frequéncia Percentual Percentual
vélido
Até R$ 1.000 17 3,7% 5,1%
De R$ 1.001 a R$
1.500 17 3,7% 5,1%
De R$ 1.501 a R$
2.000 26 5,6% 7,8%
Al De R$ 2.000 a R$
Validos 3.000 48 10,4% 14,5%
De R$ 3.001 a R$
5.000 79 17,1% 23,8%
De R$5.001 a R$
7.000 58 12,6% 17,5%
De R$ 7.000 a R$
10.000 36 7,8% 10,8%
Acima de R$
10.000 51 11,1% 15,4%
Total 332 72% 100%
Faltantes
129 28%
Total
461 100%

Tabela 22: Frequéncia de renda. Fonte: elaborado pelo autor.
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Escolaridade
Frequéncia Percentual Percentual
valido
Fundamental
Incompleto/cursando 5 1,1% 1,5%
Fundamental
completo 2 0,4% 0,6%
Médio incompleto /
cursando 20 4,3% 6%
Médio Completo 30 6,5% 9%
Validos Superior incompleto
/ cursando 99 21,5% 29,6%
Superior completo 87 18,9% 26%
Pés-Graduagdo 91 19,7% 27,2%
Total 334 72,5% 100%
Faltantes
127 27,5%
Total
461 100%
Tabela 23: Frequéncia de escolaridade. Fonte: elaborado pelo autor.
TV a Cabo
Frequéncia Percentual Percentual
vélido
Vélidos Sim 280 60,7% 84,6%
Né&o 51 11,1% 15,4%
Total 331 71,8% 100%
Faltantes 130 28.2%
Total 461 100%
Tabela 24: Frequéncia de TV a cabo. Fonte: elaborado pelo autor.
Pay-per-view de esportes
Frequéncia Percentual Percentual
vélido
Sim 120 26% 43%
. N&o 159 34,5% 57%
Validos :
Total 279 60,5% 100%
Faltantes 182 39,5%
Total 461 100%

Tabela 25: Frequéncia de pay-per-view de esportes. Fonte: elaborado pelo autor.
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A partir da anélise dos dados sdcio demogréficos, se conclui que o brasileiro torcedor de
algum time esportivo, independentemente da modalidade ou da nacionalidade, € homem, tem
entre 26 e 30 anos, pertence & média classe média®, cursa ensino superior e possui TV por
assinatura, mas ndo o pacote pay-per-view de esportes disponivel na operadora. Tem-se, entéo,
estatisticas de natureza social e econdmica, a fim de se fornecer elementos para acéo dos times e
modalidades estrangeiras.

De posse de tais resultados, os planos de relacionamento destes ganham em robustez, pelo
fato de saberem quem é o brasileiro que os prefere em detrimento dos times e esportes nacionais.
A pesquisa tem a pretenséo de ser consultada por times e modalidades de fora do Brasil em suas
acOes de marketing e comunicacao visando atingir os torcedores ja existentes e angariar novos. A

sequir, as consideraces finais do trabalho.

4 De acordo com a separacio feita pela Associacdo Brasileira de Empresas e Pesquisas (Abep).
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5. CONSIDERACOES FINAIS E IMPLICACOES PARA A PRATICA

A confirmacgdo das hipoteses que diziam ndo haver diferencas entre torcedores de times
nacionais e de estrangeiros na identificagdo com o time e no brand love sugere que o torcedor
brasileiro, ou pelo menos parte deste grupo, esta mudando seus parametros em relacéo ao esporte.
Mesmo com o futebol brasileiro ainda tendo a maioria da preferéncia, o nimero de individuos
adeptos de outras modalidades, e ndo apenas nacionais, € significativo.

Existe uma maxima no pais afirmando que o brasileiro ndo gosta de esportes, mas sim de
vitdrias. Ndo faltam exemplos de idolos cuja admiracdo desaparece com a mesma intensidade que
surge, da mesma maneira com relacdo as suas modalidades. Guga no ténis, Pop6 no boxe, sdo
atletas que tiveram breve éxito em seu respectivo esporte, inclusive contribuindo para aumentar a
presenca de midia das modalidades, mas somente no intervalo em que estdo no topo.

No fim das contas, portanto, o futebol volta a ocupar a maior fatia de transmissdes e do
noticiario, evidenciando a monocultura esportiva latente entre os torcedores brasileiros. Deste
modo, chama a atencdo o fato de individuos acostumados a este cenario estarem buscando
alternativas, abrindo o leque de identificacdo esportiva, introduzindo novas possibilidades ao
torcer.

Afirmar as raz0es para este viés comportamental é prematuro com os dados obtidos da
pesquisa, mas sugere-se que a responsabilidade talvez seja do proprio futebol brasileiro. Com o
abismo de conquistas experimentado pela selecdo nacional e por boa parte dos clubes nas Gltimas
décadas, o torcedor se viu carente de celebracdes, muitas vezes descrente quanto ao futuro, o que
o fez buscar alternativas para o pertencimento em grupos por meio do esporte.

Assim, conheceu distintos caminhos, se identificou com outros adeptos, percebeu que
poderia ser um torcedor na esséncia de times sediados a milhares de quildmetros, mesmo sabendo
que talvez nunca seja possivel vé-lo atuar ao vivo. A distancia fisica, entende-se, ndo é
impedimento para a existéncia de aficionados, para que exista a aproximagéo a identidade social
destas pessoas, para que tenham brand love.

Outro ponto proposto para 0 éxodo de torcedores a clubes estrangeiros é a situacdo do
pais em si, pautada por momentos recentes de crise financeira e politica. As dificuldades
desanimam as pessoas a criarem vinculos afetivos com simbolos de identidade nacional, como o
esporte. O desanimo com as instituicdes brasileiras leva a crer que o estrangeiro € superior, € 0

esporte — carregado de significado emocional — d& vaz&o a este sentimento.
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Por outro lado, foi rejeitada a afirmacéo de que a intencdo de compra em ambos 0s grupos
era similar. A analise dos dados mostrou os torcedores dos estrangeiros mais propensos a investir
recursos financeiros em artigos voltados ao seu pertencimento aquele time. Conforme se avaliou
na discussdo das hipoteses, se entende que esta diferenca ocorre por motivacdes econémicas e
sociais.

Como a oferta de itens dos clubes estrangeiros € menor e 0 acesso € arduo, o torcedor é
mais propenso a compra-los quando tem a oportunidade. Se o adepto de times nacionais encontra
um produto que o identifica como tal, se dispde a adquiri-lo, porém sabe que na proxima loja vai
achar algo semelhante, entdo nem sempre a compra se concretiza.

O torcedor de times estrangeiros, por sua vez, esta ciente da limitacdo de itens relativos a
esta aproximacdo, bem como das barreiras que encontra em termos de exportacdo e compras
internacionais. Assim, quando percebe a possibilidade em demonstrar seu amor ao time por meio
da aquisicdo de um produto simbdlico, sua decisdo é favoravel em mais vezes, na comparagao
com 0 outro grupo.

No que tange aos aspectos sociais, a maior intencdo de compra dos torcedores de times
estrangeiros pode ser explicada justamente pela sensacdo de pertencimento ao grupo. Pelo fato de
sua preferéncia ser estranha ao ambiente onde vive e a sociedade na qual esta inserido, além de
ndo ter, na maioria dos casos, amigos e familiares torcendo para 0 mesmo time, a insercdo do
clube em sua identidade social se da por meio da disposicdo em adquirir produtos que remontam
ao seu clube.

Do mesmo modo, fazendo-se um paralelo entre ambos os grupos, o dos estrangeiros
precisa incluir uma viagem internacional para acompanhar seu time in loco. Entdo os times de
fora do Brasil deveriam considerar mais excursdes, partidas amistosas e até oficiais por aqui. J&
acontecem exibicfes de franquias da NBA, sempre com ginasios lotados. Sugere-se que as
demais modalidades sigam o exemplo.

Como contribuicOes teoricas deste trabalho, entende-se a comprovacdo da eficacia das
escalas utilizadas, pois foram suficientes para se extrair dados relevantes dos entrevistados. Ao
mesmo tempo, se observou mais uma demonstracdo da identificagdo com a marca ser um
antecedente do brand love, e da intengdo de compra ser um consequente. Esta verificacdo serve

de referéncia para estudos futuros com os mesmos construtos.
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Com respeito ao brand love, este é um conceito recente, cujos primeiros estudos datam do
inicio dos anos 2000. Por conta disso, a maioria das pesquisas anteriores testou sua ocorréncia em
marcas realmente, pouco se aplicando a outros &mbitos. Um deles é o esporte, cuja aproximacao
ao brand love ainda é timida.

Se propde, porém, que existe uma relacdo intima entre esporte e brand love. Este
construto significa a ligacdo emocional de individuos com marcas. O esporte, por sua vez, mais
especificamente sua vertente que trata da relacdo de torcedores com times, € uma area cujo
aspecto emocional e passional possui extrema importancia.

Entdo, ainda sobre as contribuicdes tedricas deste trabalho, se tem resultados relevantes da
aplicacdo da teoria de brand love ao esporte, inclusive com adaptacdo de uma escala consagrada
se mostrando adequada para a mensuracdo deste conceito entre torcedores com seus times. Esta
pesquisa tem como pretensdo ser utilizada como referéncia para futuros estudos que aproximem o
brand love do esporte.

Com relacdo as contribuicBes gerenciais, o trabalho expde um amplo campo de atuacdo
para times estrangeiros, pois agora sabem que possuem uma parcela consideravel de torcedores
apaixonados vivendo no Brasil, e com alta intencdo de compra. Desta maneira, os clubes e as
modalidades necessitam considera-los como um publico que se emociona, consome e se sente
parte do grupo.

Assim, sugere-se que ampliem a oferta e facilitem o acesso a seus produtos, com
condicdes exclusivas para consumidores brasileiros, bem como a promoc¢do de acdes de
marketing no pais, trazendo atletas para sessbes de autografos e fotos, por exemplo. Seriam
interessantes para diminuir as fronteiras fisicas que separam os torcedores brasileiros do dia-a-dia
dos times.

Igualmente se propde a abertura de lojas tematicas de ligas norte-americanas ou torneios
de futebol europeu nos grandes centros nacionais, de modo a ingressar suas marcas no cotidiano
do pais, para se fazer cada vez mais presente e, futuramente, competir em nivel de igualdade com
os times e modalidades nacionais. Neste caso, a intengdo € ampliar a cultura destas modalidades
por aqui, no sentido de conquistar as futuras geracoes e se criar um legado brasileiro.

Por fim, em se tratando da comunicacdo, é fundamental que os times e ligas possuam
canais de relacionamento em lingua portuguesa, atuando para aproximar ainda mais os torcedores

brasileiros, com temas comuns a estes. Por exemplo, exaltando atletas conterraneos com
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passagem pelos times e ligas, comemorando datas especiais do Brasil, promovendo o dialogo

com este publico.

5.1 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Uma das dificuldades encontradas na realizacdo deste trabalho foi a escolha do método
por conveniéncia, pois nos grupos de Facebook dos times e modalidades enumeradas, ndo havia a
garantia de que |4 somente estavam torcedores destes. Poderiam estar presente também
simpatizantes. Ao mesmo tempo, a abordagem realizada nao garantia que todos os membros dos
grupos a visualizassem, dificultando o acesso a alguns deles.

Igualmente, a pesquisa se conteve em analisar somente um antecedente e um consequente
do brand love, e, por mais que se tenha comprovado as hipoteses relativas, ndo se estudou a
integralidade deste construto. Entdo outra limitacdo € a auséncia de demais antecedentes e
consequentes do brand love, responséveis por analisar sua existéncia sob outros aspectos.

A terceira limitagdo presente foi o fato de a escala de intengdo de compra mensurar apenas
a disposicéao do torcedor em adquirir produtos, pois foi adaptada de um estudo com consumidores
de cameras fotograficas. Assim, o respondente poderia limitar sua intencdo a vestuario e
acessorios, e nao considerar ingressos de jogos, programas de sécio torcedor, pacotes de pay-per-
view e até viagens com o objetivo de ver seu time jogar. Do mesmo modo, a referida escala se
mostrou altamente indutora a respostas afirmativas.

Como ultimo entrave, mesmo com as escalas se provando adequadas ao estudo, nenhuma
delas era especifica do d&mbito esportivo, bem como todas vinham de trabalhos publicados em
inglés. Portanto as adaptacOes e traducdes talvez ndo tenham sido as mais indicadas, o que pode
ter influenciado os resultados.

Do mesmo modo, A pesquisa apresentada deixa margem para diversos outros estudos,
tanto aproveitando seus resultados, quanto os construtos utilizados. Uma primeira sugestdo é
diferenciar os grupos de torcedores por estado, a fim de interpretar qual regido do pais possui
mais adeptos de times estrangeiros. Assim, estes poderiam investir em mercados ainda
inexplorados.

Um dado importante e que ndo foi abordado neste estudo séo as razdes que movem um

torcedor brasileiro a preferir times estrangeiros. Isto é, os motivos de sua identificacdo. Entdo se



89

indica a realizagdo de pesquisas exclusivas com este grupo, e voltadas a identificacdo com o time,
no sentido de fornecer bases para atuacdo dos clubes para angariar mais adeptos.

Ao mesmo tempo, se investigar a fundo as causas de o torcedor de times estrangeiros
possuir intencdo de compra mais alta em comparacao aos de times brasileiros, para estas razées
serem executadas e exploradas pelos clubes. E, ainda se tratando de investimento de recursos,
pesquisar se estdo dispostos a pagar mais caro por produtos e servigos remetendo ao seu time.

Também se sugere mais estudos do brand love no esporte, abordando-se mais
antecedentes e consequentes, além de medir sua forca em situacdes de adversidade, como
derrotas, perdas de titulos e rebaixamentos, e tracar um comparativo com 0s mesmos torcedores
em momentos de conquistas. Se propde o desenvolvimento de uma linha do esporte no brand
love, inclusive testando-se novas teorias especificas a este Vviés.

Outra sugestdo para estudos futuros € a analise dos dados separados por modalidade, a fim
de se compreender qual esporte possui 0s torcedores mais apaixonados, mais dispostos a
consumir, e mais identificados com seus times. Consequentemente, se investigar 0s motivos para
tal, e aproximar os achados as maneiras histéricas de relacionamento com o torcedor feito por

cada modalidade.
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APENDICE A - QUESTIONARIO
Modalidades e times (Fonte: elaborado pelo autor)

Dos esportes abaixo, em qual vocé REALMENTE declara ter um time pelo qual torce? Por
“torcer” entenda acompanhar jogos (pela TV ou no estadio/quadra) e noticias, se emocionar,
consumir.

() Basquete brasileiro
() Futebol brasileiro
() Futebol estrangeiro
() NBA

() NFL

() NHL

()MLB

() Rugbi

() Volei

() Outro:

(De acordo com a resposta do entrevistado, o questionario filtra automaticamente para a lista de
times da modalidade escolhida).

Dos times abaixo, para qual vocé se declara torcedor? (Lista com times pré-selecionados em cada
modalidade).

Brand Love (Carrol & Ahuvia, 2006)

Meu time é maravilhoso

Meu time faz eu me sentir bem

Meu time é totalmente incrivel

Tenho sentimentos neutros pelo meu time (R)

Meu time me faz muito feliz

Eu amo meu time!

Eu ndo tenho sentimentos particulares pelo meu time (R)
Meu time me proporciona prazer

Eu sou apaixonado pelo meu time

Eu sou muito apegado ao meu time

Identificacdo com o time (Wann & Branscombe, 1990)

E muito importante que meu time venca

Eu me considero fanatico pelo meu time

Meus amigos me consideram fanatico pelo meu time

Eu acompanho meu time no estadio, assisto aos jogos pela TV e acompanho o noticiario sobre ele
com muita frequéncia

Ser torcedor do meu time é parte importante da minha vida

Eu ndo gosto nem um pouco dos rivais do meu time
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Eu ostento o simbolo do meu time com bastante frequéncia em minhas roupas e acessorios, casa e
local de trabalho

Intencéo de compra (Teng & Laroche, 2007)

Eu definitivamente pretendo comprar produtos do meu time
Eu sempre considero comprar produtos do meu time

Eu tenho expectativa de comprar produtos do meu time
Com certeza eu planejo comprar produtos do meu time

Socio demografico (Fonte: elaborado pelo autor)

Qual seu género?
() Masculino () Feminino

Quial sua idade?
Qual seu grau de instrucéo?

() Fundamental incompleto
() Fundamental completo
() Médio incompleto

() Médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Mestre

() Doutor

Qual sua renda familiar mensal?

() Até R$ 1.000,00

() De R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00
() De R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00
() De R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00
() De R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00
() De R$ 5.001,00 a R$ 7.000,00
() De R$ 7.001,00 a R$ 10.000,00
() Acima de R$ 10.000,00

Vocé possui TV por assinatura em casa?
() Sim () Néo
(Se sim). Possui pay-per-view de esportes?

() Sim () Néo



