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IDENTIFICACAO, FANATISMO E PERCEPCOES SOBRE A MOTIVACAO DO
PATROCINADOR: Um modelo da relacio entre torcedores e um patrocinador do futebol.

1. INTRODUCAO

O patrocinio é um meio de comunicag@o convencionado hd décadas e capaz de sugestionar um
determinado grupo por meio que as mensagens alcancam o publico (ZUCCO et al., 2015). O
investimento em publicidade no esporte envolve uma parcela relevante das receitas destinadas
as estratégias de promog¢ao em escala global, cerca de 70% do dinheiro destinado ao patrocinio
estd alocado no esporte (CHADWICK et al., 2014). As marcas relataram cerca de US$ 143
bilhdes aplicados em publicidade e engajamento — sinalizacdo de arenas, exibi¢cdo de marcas
digitais etc. — direcionados ao publico esportivo (CORNWELL, 2019).

Entretanto Cornwell (2019) critica a forma como essa tematica ainda € pouco desenvolvida por
empresas e pesquisadores, recomendando que se direcionem os esforcos para o entendimento
voltado ao engajamento, o envolvimento e a conexido dos torcedores com a empresa. De
maneira que € fundamental compreender os fatores que influenciam a assimila¢do da imagem
do patrocinador pelo consumidor, uma vez que essa relacdo influencia o consumo do produto,
ou servico, da empresa patrocinadora (MADRIGAL, 2000). A percep¢do dos interesses do
patrocinador é um impulsionador do engajamento entre torcedores e marcas como, por
exemplo, entender se esse interesse € baseado em estimulos altruistas ou puramente comerciais
(SPEED; THOMPSON, 2000).

Entre as teorias que fundamentaram as pesquisas anteriores no estudo dos processos cognitivos
e afetivos da relagdo entre patrocinadores e torcedores estdo a teoria da mera exposi¢do (GAIL
et al., 2007), a teoria do equilibrio (HEIDER, 1958; MALAGRINO, 2017), a teoria da alianca
social (MADRIGAL, 2001) e a teoria da transferéncia de imagens (GWINNER, 1997;
ALONSO-DOS-SANTOS et al., 2016; MALAGRINO, 2017) que permite mensurar a eficicia
do patrocinio para aumentar a inten¢do de comprar os produtos, ou servicos, do patrocinador.
Para que haja essa transferéncia € preciso considerar a conexdo emocional do torcedor com sua
equipe em conceitos relacionados a identificacdo e ao fanatismo (FUNK; JAMES, 2006;
MALAGRINO, 2017; SILVA, 2015).

A imagem relacionada ao motivo do patrocinio € objeto de estudo deste trabalho, tendo por
base algumas pesquisas que propuseram que a percep¢cdo de uma motivacao altruista (KIM et
al., 2010) e uma motivagdao comercial (SILVA, 2015) sdo fatores de impulso a inteng¢ao de
compra do produto patrocinador pelo torcedor esportivo. Sdo elementos que fornecem suporte
para aplicacdo de um modelo de pesquisa que investigue a relacdo entre o sentimento de
identificacdo a uma equipe e a percep¢do do motivador do patrocinio frente a intencio de
compra da marca que realizou o investimento em publicidade. Assim, este trabalho pretende
debater os resultados obtidos na aplica¢do deste modelo em uma pesquisa empirica quantitativa
realizada com torcedores de uma equipe de futebol da segunda divisao do Campeonato
Brasileiro.

2. CONTEXTO INVESTIGADO

Nesta secdo serdo apresentadas as bases tedricas que foram utilizadas na investigagdo,
estruturada primeiramente em apresentar alguns conceitos de patrocinio e a percep¢do da



motivacdo do patrocinador. Em seguida serd apresentado o conceito de identificacdo do
torcedor com o proprio time e sua relagdo de fanatismo.

2.1.0 PATROCINIO E A PERCEPCAO DA MOTIVACAO DO PATROCINADOR

O patrocinio é uma das atividades de marketing cujo crescimento vem sendo notado
anualmente. Os orcamentos destinados a sua execucdo ultrapassam bilhdes de dolares
anualmente (CORNWELL, 2019). A sua difusdo estd distribuida por todo globo com especial
destaque para os mercados da América do Norte, da Europa e da Asia (SCULLY, 2020). O
patrocinio esportivo € observado como um veiculo eficaz para a promoc¢do de produtos,
servigos, marcas € empresas por estar no centro do interesse publico, com altos niveis de
visibilidade e acarretando em envolvimento emocional dos espectadores (SILVA, 2015). O
patrocinio esportivo dentro do mercado do futebol brasileiro, entretanto, parece ir na contramao
do mercado mundial com as receitas oriundas de patrocinio sendo menores que outras fontes
como bilheteria e cotas de televisio (MALAGRINO, 2017).

Enquanto outras a¢des no campo do marketing, como a propaganda e a promocao de vendas
sdo tratadas — em sua maioria — como acdes de curto prazo, o investimento em patrocinio é
tratado como uma parceria estratégica de longo prazo (MEENAGHAN et al., 2013). Ainda
assim hd critica de que o tema ainda € subdesenvolvido por empresas e pesquisadores uma vez
que sua abordagem deveria ser voltada para entender a conexdo entre torcedores e
patrocinadores (CORNWELL, 2019). Tsordia et al. (2018) sugeriram que ndo basta apenas
explorar a vontade do torcedor de consumir produtos relacionados a equipe favorita, mas que o
engajamento com a marca patrocinadora € potencializada por certas qualidades percebidas pelo
consumidor.

Os efeitos do patrocinio podem ser observador por algumas perspectivas tedricas, embora neste
trabalho o que interessa seja a perspectiva focada no consumidor e resultante da utilizagao do
patrocinio como ferramenta de marketing pela empresa patrocinadora. Entre os componentes
observados estardo os motivos atribuidos para o envolvimento das empresas patrocinadoras. Os
torcedores, em sua maioria, a0 acompanharem seus times de futebol recebem informagdes do
contexto e comportamento das empresas patrocinadoras, conduzindo a julgamentos sobre os
reais motivos desse investimento (SILVA, 2015).

No cendrio do patrocinio ao futebol as observagdes sobre as percepgdes dos torcedores a
respeito da motivacdo do patrocinio pelas empresas ndo sdo muito frequentes, proporcionando
uma oportunidade para investigacao dessas relagcdes. O trabalho de Kim et al., (2010) sugeriu
que os torcedores se sentiam mais agradecidos ao patrocinador quando acreditavam que os
motivos para o investimento eram oriundos de sentimentos sinceros, genuinos e altruistas. Por
sua vez, a tese de Silva (2015) demonstrou a influéncia que a percepcdo de motivagdes
estritamente comerciais tinha sobre a inten¢do de compra do produto da marca patrocinadora.

A motivacdo altruista € percebida como uma acao cujo objetivo € beneficiar mais o destinatario
que o autor do ato, considerando o patrocinio como sendo visto como sincero € motivado pela
filantropia (PILIAVIN; CHARNG, 1990; KIM et al., 2010; SILVA, 2015). Por sua vez a
percep¢do de motivacdo comercial € oriunda de uma relagdo de comutagdo, o clube recebeu
dinheiro e por isso faz promocdo daquele produto, € uma visdo sobre a exposi¢ao do patrocinio
como meio de alcancar o publico e comercializar seus produtos (SPEED; THOMPSON, 2000;
SILVA, 2015). Assim formulam-se as seguintes hipoteses:

HI: A percepcdo de uma motivacdo altruista na relacio de patrocinio estimula
diretamente a inten¢ao de comprar o produto da marca patrocinadora;



H2: A percepcao de uma motivagdo comercial na relacdo de patrocinio estimula
diretamente a inten¢ao de comprar o produto da marca patrocinadora;

2.2.IDENTIFICACAO E FANATISMO

Para melhor compreender a relacdo entre torcedores e patrocinadores € necessario entender a
relacdo entre os torcedores e o proprio time favorito. O conceito de identificacdo com o proprio
time tem fundamentacdo na teoria da identidade social (TAJFEL, 1978) e posteriormente
desenvolvido nos trabalhos de Wann e Branscombe (1993) até a proposta de um modelo de
mensuracdo deste grau de envolvimento por Funk e James (2001; 2006).

Essa compreensdo de identidade tem por base uma percepc¢ao que os individuos t€ém da unidade
que formam com outros individuos semelhantes, projetando um sentimento de pertencimento e
colocando-se como membros de um grupo (KWON; KWAK, 2014). A identificacdo com o
time € o conceito de como estes torcedores percebem uma ligacdo com a equipe favorita mesmo
frente a frustragdes e sucessos e como absorvem essas experiéncias como proprias de sua
historia (ZUCCO et al., 2015). A intensidade dessa relacdo pode variar com o tempo e com as
experiéncias (WANN; BRANSCOMBE, 1993; 1995).

O trabalho de Funk e James (2001; 2006) chamado de Psychological Continuum Model (PCM)
propOs quatro niveis de identificagdo, de um nivel mais bdsico chamado de conscientizagdo,
passando por um nivel de atracdo e afeicdo até alcancar o nivel de fidelidade. Esse modelo
sugere um avango para cima ao longo dos quatro estdgios, provocados por elementos historicos
e experiéncias. A tese de Malagrino (2017) modifica esse contexto para um cendrio de
torcedores no Brasil ao propor uma via dupla, em que os estdgios ndo apenas avancam, mas
também regridem. Nesse modelo o nivel de identificacdo avanca a um estagio de fanatismo,
que depois avanca a um grau de lealdade com o time em que o sentimento pode ser transferido
as marcas patrocinadoras (MALAGRINO, 2017). A ideia de fanatismo € tratada como um
habito devocional, voluntério e de longo prazo do torcedor com a propria equipe, provocando
sentimentos intensos e quase irracionais (THORNE; BRUNER, 2006; MALAGRINO, 2017).

A tese de Silva (2015) propoe identificagcdo como antecedente da percep¢do de motivagao
altruista, tal como antecedente da motivacao comercial, na relagdo com a empresa patrocinadora
do clube. Portanto, na construcao do modelo testado neste artigo propds-se uma evolugdo do
estagio de identificacdo para o estdgio de fanatismo e, entdo, este segundo construto como
antecedente das percep¢Oes de motivacao altruista e motivagdo comercial na acio de patrocinar
o time favorito dos torcedores. Assim formulam-se as seguintes hipéteses:

H3: A identificacdo com um time é motivadora do fanatismo com o time;

H4: A relacdo de fanatismo com a equipe favorita estimula a percep¢do de motivagdo
altruista em relacao ao patrocinio aquela equipe;

3. INTERVENCAO PROPOSTA

Durante a temporada 2020 do futebol brasileiro foi realizada uma a¢do de marketing com um
dos clubes de futebol da segunda divisdo do Campeonato Brasileiro junto a seus torcedores.
Foram disparadas mensagens por meio das redes sociais da equipe em questdo, junto com
envios de e-mails para a base de dados de sdcios torcedores. Os adeptos da equipe foram
instigados a preencher uma escala de sete pontos com base nas teorias descritas anteriormente.



O patrocinador da equipe investigada era um banco regional, com sede na mesma cidade da
agremiacdo. Os itens foram adaptados das escalas originais e estdo descritos no quadro abaixo:

ele investe no América

Construto Itens Abreviatura Fonte
Eu me considero um torcedor apaixonado D1
Identificacdo do [TIME] Funk &
. Ser torcedor do [TIME] € parte importante James (2006)
com o time D2 .
favorito (ID) de quem eu sou _ Malagrino
T(?rcer para o [TIME] € importante para D3 (2017)
mim
Eu sou apaixonado por detalhes do dia-a- FANI
dia do [TIME] Malagrino
Fanatismo O sucesso do [TIME] é o meu sucesso FAN? (2017)
(FAN)
Eu Bengo no [TIME] com bastante FAN3
frequéncia
Considero que o [PATROCINADOR]
mostra um interesse genuino em apoiar o MAI
[TIME] e seus torcedores
A principal razao para 0
[PATROCINADOR] estar envolvido com
o 0 [THVIE] ¢ porque ~acredlt.a que se MA2 Silva (2015)
Motivacao apoiarem o clube estardo apoiando seus .
P Kim et al.
Altruista (MA) | torcedores (2010)
O [PATROCINADOR] patrocina o
[TIME] porque €é moralmente correto MA3
investir no clube
Os donos do [PATROCINADOR] tém o
[TIME] no coracdo para investirem no MAA4
clube
O [PATROCINADOR] patrocina o
[TIME] para me convencer a adquirir os MC1
seus Servicos
O [PATROCINADOR] patrocina o
. [TIME] para aumentar as vendas de MC2
Motivagao . .
Comercial (MC) Servicos i Silva (2015)
O [PATROCINADOR] estd usando o MC3
[TIME] para beneficiar o seu negdcio
O [PATROCINADOR] patrocina o
[TIME] porque estd preocupado em MC4
aumentar os lucros
Sempre que possivel procuro adquirir IC1
~ servicos do [PATROCINADOR] Malagrino
Intenc¢ao de - . .
Compra (IC) E mais provdvel que eu adquira os . (2017)
servicos do [PATROCINADOR] porque IC2 Silva (2015)




Sou mais propenso a adquirir servigos do
[PATROCINADOR] do que adquirir IC3

servi¢os dos concorrentes
Tabela 1 — Quadro de construtos do modelo

Este trabalho utilizou a modelagem de equacdes estruturais para analisar os dados colhidos.
Essa abordagem ¢é orientada para avaliacdo de hipdteses especificadas a priori sobre relagdes
causais entre varidveis medidas e, ou, latentes (MUELLER; HANCOCK, 2019). A modelagem
de equacgdes estruturais € vista como uma técnica analitica que envolve a conceituacdo do
modelo, a estimativa de parametros, a avaliagdo do ajuste e uma potencial nova especificagao
do modelo. O diagrama de caminho de relagdes causais € o que representa graficamente a teoria
que relaciona as varidveis, sendo util ndo apenas para representar as ligacdes conceituais mas
também na especificacdo do modelo estatistico (MUELLER; HANCOCK, 2019).

A valida¢do do modelo implica em realizar testes de validacdo de construtos baseados nas
hipéteses que refletem a teoria pressuposta (STRAUSS; SMITH, 2009). Para executar essa
verificacdo s@o necessarias, pelo menos, a caracterizacao tedrica dos construtos e suas relacoes,
assim como a concep¢ao do método para instrumentalizar a anélise e, por fim, a execu¢do do
teste empirico para mensurar a capacidade dos indicadores em refletir as relacdes teorizadas
(CRONBACH; MEEHL, 1955). No caso de construtos ja validados por outros estudos, novas
andlises sdo pertinentes para a confirmac¢do dos resultados ou para a realizacdo de adaptacdes
das medidas em outros contextos (VEIGA et al., 2019).

No caso deste trabalho pretende-se testar uma relacdo demonstrada em estudo anterior, na tese
de Malagrino (2017), que a identificacdo com o time favorito tem efeito positivo e significante
no fanatismo. Outra tese, a de Silva (2015), apontava na relacdo positiva e significante da
identificacao na percep¢do da motivacao altruista do patrocinio ao clube. A motivagdo altruista,
tinha influéncia na atitude diante da empresa, que por sua vez tinha relacdo positiva e
significante na inten¢do de comprar aquele produto. Outro construto, de motivagdo comercial
do patrocinador, estava presente no modelo de Silva (2015) que nd@o havia encontrado relagcdao
significante com o construto de identificagdo. Optou-se aqui por investigar a relagdo de
motivacgdo altruista e motivacao comercial diretamente sobre a inten¢do de compra, assim como
a ligagdo entre fanatismo e motivacdo altruista. O modelo estd descrito na figura abaixo:
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Figura 1 — Modelo mensurado

Para examinar a confiabilidade de construtos multidimensionais autores como Hair et al.,
(2009) sugerem usar o cdlculo de confiabilidade composta aliado com a variancia média
extraida (VME). O indicador de confiabilidade composta avalia a consisténcia interna de uma
escala e seus valores apropriados sdo igual ou superior a 0,7 (HAIR et al., 2009). A outra medida
para aferir a consisténcia de um construto e também para a avaliacdo da validade convergente
¢ a variancia média extraida, que mensura a quantidade de variancia registrada pelos itens em
relacdo ao erro de mensuracdo (FORNELL; LARCKER, 1981). Em termos de valor de
referéncia se considera um valor maior ou igual a 0,50 como apropriado (HAIR et al., 2009).

A validade convergente € definida pelo grau em que métodos distintos de medir os atributos de
um mesmo construto levam a resultados correlacionados (BAGOZZI; YU, 1993). Para testar
se os construtos apresentaram validade convergente foi testado o modelo de mensuracio
envolvendo os cinco construtos (ID, FAN, MA, MC e IC), permitindo-se apenas covariancias
entre as varidveis latentes. Por sua vez a validade discriminante, ou divergente, testa o grau em
que as afericdes ndo se correlacionam com outras medidas das quais se supde que devam
divergir (HAIR et al., 2009). Para testar a validade discriminante calculou-se as correlagdes
entre os construtos e as raizes quadradas das respectivas variancias médias extraidas, se dois
construtos possuem validade discriminante o valor absoluto da correlagdo entre eles deve ser
menor que a raiz quadrada do VME (FORNELL; LARCKER, 1981).

4. RESULTADOS OBTIDOS

O  questiondrio  foi  disponibilizado  para  preenchimento  na  plataforma
(www.prodquestionario.football4u.com.br). Este método resultou em 187 respostas (93,6% de
respondentes se declararam do género masculino). A faixa etdria variou entre 15 e 76 anos, a
idade média foi de 35,5 anos e o desvio padrdo foi 13,5. Para evitar submissdes duplicadas, o



http://www.prodquestionario.football4u.com.br/

estudo verificou um cédigo de cadastro (UserID) e tempo de conclusdo como um controle de
qualidade.

Para andlise de resultados foram utilizados os softwares Microsoft Excel 2013®, IBM SPSS 23®
e AMOS 23®. Nio foram detectados outliers e devido a coleta eletronica ndo foram observados
erros de preenchimento ou auséncia de dados. Em seguida foram feitos os testes para observar
a confiabilidade composta e a varidncia média extraida e, na sequéncia, as avaliacdes de
validade discriminantes. Os resultados estdo demonstrados nos quadros abaixo.

Construto Confiabilidade = Composta | Varidncia Média Extraida
(CO) (VME)

Identificacdo (ID) 0,912 0,777

Fanatismo (FAN) 0,753 0,504

Motivacao Altruista (MA) 0,836 0,566

Motivagdo Comercial (MC) | 0,848 0,586

Inten¢do de Compra (IC) 0,858 0,669

Quadro 2 — Valores de Confiabilidade Composta e Varidncia Média Extraida

FAN ID MC MA IC
FAN 0,710
ID 0,275 0,882
MC 0,109 0,003] 0,765
MA 0,267| 0,083 0,209] 0,752
IC 0,266 0,1 0,342| 0,607| 0,818

Quadro 3 - Validade discriminante

A andlise de confiabilidade composta com indicadores acima de 0,7 e variancia média extraida
com resultados acima de 0,5 evidenciam validade convergente dos construtos (HAIR et al.
2009). A correlacdo entre os construtos estdo descritas abaixo da diagonal principal do Quadro
3 e sdo menores que os valores de raiz quadrada das VME, indicando validade discriminante
de cada construto (HAIR et a., 2009). Os indices de ajuste do modelo apresentaram valores
satisfatorios (xz = 289,35; g.l. = 166; p < 0,01; x2 /g.l. = 1,743; CFI = 0,928; TLI = 0,918;
RMSEA = 0,06; PCLOSE = 0,03), considerados os valores de referéncia (y*/g.1. < 2; CFl e TLI
> 0,8; RMSEA e PCLOSE aceitavel entre 0,05 ¢ 0,10) (HAIR et al., 2009).

Os resultados dos testes de hipéteses sugerem que o modelo oferece uma adequada e aceitavel
representacao das relagdes entre os construtos. O quadro abaixo oferece os valores encontrados,
evidenciando os coeficientes de trajetéria estandardizados.

Hipotese | Efeito Coeficiente de trajetoria | Valor p Resultado
estandardizados

Hl MA -> IC 0,583 p < 0,01 Suportada

H2 MC -> IC 0,242 p <0,05 Suportada

H3 ID -> FAN 0,323 p<0,01 Suportada

H4 FAN -> MA 0,289 p <0,05 Suportada

Quadro 4 - Teste de hipdteses



5. CONTRIBUICAO TECNOLOGICA-SOCIAL

O teste empirico da relacdo das escalas de comportamento de identificacdo, fanatismo,
motivacdo comercial e motivagdo altruista apresentou evidéncias de boas propriedades em
termos de confiabilidade e validade de construtos. O modelo apresentado sustenta
empiricamente as hipdteses de pesquisa e motivam a utilizacdo das escalas na avaliagdo do
comportamento de torcedores de futebol em relagcdo as empresas patrocinadoras dos seus times
preferidos.

Na pratica a andlise apresentada aponta para uma capacidade de estimulagao da intencdo de
compra em torcedores diante da marca patrocinadora, desde que estimuladas percepcdes
altruistas do investimento em patrocinio. Essa relagdo pode auxiliar os departamentos de
marketing das agremiacdes na formatacdo de planos estratégicos de marketing na intengdao de
gerar retorno para os investidores.

As teorias que servem de base para essa pesquisa apontam que o sentimento de identificacao
pode ser estimulado e se tornar fanatismo, que por sua vez € uma relagdo mais profunda. Essa
estimulagdo precisa ser melhor entendida para compreender o surgimento do fanatismo em
torcedores. O sentimento de fanatismo, como os resultados deste trabalho sugerem, tende a
levar a percepcao de uma motivagdo altruista no patrocinio ao time, que por sua vez direciona
a inten¢do de comprar o produto do patrocinador.

Apesar dos resultados encontrados, consistentes e promissores, o estudo apresenta limitacoes
relacionadas a amostra, restrita a uma tnica equipe do futebol brasileiro. De forma que essa
amostra ndo € representativa da populacio de torcedores brasileiros e por isso estudos futuros,
com amostras maiores e diversificadas, poderdo compreender melhor as relacdes entre os
construtos trabalhados aqui.
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