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Resumo

O artigo apresenta um estudo do comportamento e motivacdo do consumidor, considerando o
ambiente do futebol no Brasil. O objetivo geral desse estudo é analisar as pessoas que torcem
para mais de um time brasileiro de futebol para identificar os fatores motivacionais que as
influenciam a serem torcedoras de cada uma dessas equipes. Foi realizada uma pesquisa
exploratoria através da aplicacdo de um questionario. Neste, foram identificados os times para
0S quais as pessoas torciam, os motivos que as levaram a isso e, por fim, foi tragado o perfil
demografico e social do respondente. Foram obtidas 103 respostas validas, a analise de
resultados foi feita através da classificagdo dos motivos citados pelas pessoas, posteriormente,
categorizando-os conforme os excertos, que foram agrupadas em dimensfes, as quais foram
analisadas separadamente. Utilizou-se a analise de contetdo para interpretar os dados coletados.
Na andlise de resultados, observou-se que o time de preferéncia dos entrevistados foi o
Cruzeiro, de Minas Gerais. Os motivos mais citados pelos respondentes foram agrupados em 7
dimensdes. A dimensdo “pares” abrange os grupos de influéncia das pessoas, como pai, mée,
namorado e amigos, entre outros. A dimensdo “geografico” diz respeito a cidade e o estado
onde o participante mora ou morou em alguma fase de sua vida. A dimens&o “experiéncia”
abrange momentos vividos do respondente como, por exemplo, a presenca no estadio. Na
dimenséo “esportivo” estdo os fatores que remetem diretamente ao futebol, como os jogadores,
0 desempenho do time e suas conquistas. Em *“elementos de identificacdo”, estdo alguns fatores
que o respondente se identificou para torcer para determinado time, como a cor do time e a
admiracdo pela torcida. A dimensdo “sentimentais” abrange aqueles fatores mais intrinsecos,
ligados ao sentimento que influenciou a pessoa a escolher seu time, como o0 amor ao time e
aversao ao adversario. Por fim, tem-se a dimensdo “acesso”, composto somente pelo fator de
visibilidade que indica a forma como o time era divulgado pela midia na época que a pessoa o
escolheu para torcer. O estudo tem importancia no sentido de conhecer melhor esse novo
segmento de mercado que pode ser explorado pelos gestores das empresas relacionadas ao
esporte e aprofundado na academia, ja que ainda ndo se possui tanto foco na mesma.
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1. Introducéo

A industria do esporte tem crescido no interesse dos profissionais de marketing, segundo
Mullin, Hardy e Sutton (2004), principalmente devido a grande concorréncia que se tem neste
segmento. ATKearney (2011) destaca dados que sugerem que 0 esporte vem ganhando
importancia na economia global, em 2011, a receita da indastria no mundo foi de cerca de 450
bilnGes de euros, incluindo eventos, infraestrutura e tudo o mais que envolva esse tipo de
segmento.

Menin (2013) estimou que o esporte, em suas diferentes modalidades, deveria movimentar no
ano de 2013 cerca de 1 trilhdo de dolares. Nesse segmento, os Estados Unidos apresentam a
maior movimentacao de recursos. Ja no Brasil, o futebol é a modalidade com maior participacdo
na economia esportiva. Em 2012, segundo a ESPM - Escola Superior de Propaganda e
Marketing, citada por Menin (2013), a industria do esporte movimentou cerca de 31 bilhdes de
reais, ou seja, cerca de 0,6% do PIB brasileiro.

Kamlot, Dubeux e Carvalho (2012) também apresentam dados relevantes da industria esportiva.
Os autores afirmam que, segundo a NSGA (2010), equipamentos esportivos representam 33,3%
do mercado total, os calgados representam 22,6% e, finalmente, o vestuario corresponde a
13,1% desse mercado, totalizando um faturamento de mais de 54 bilhdes de ddlares. No Brasil,
esse nimero vem crescendo e j& chega quase aos 70 bilhdes de reais.

Para o crescimento da industria esportiva, o torcedor é um elemento de extrema importancia.
Rein, Kotler e Shields (2008) sugerem que as estratégias das organizagdes esportivas devem
atrair a atencdo dos torcedores, que representam o0s seus principais consumidores, buscando
estimular sua participacao e incentivar o comparecimento aos jogos, a compra de produtos e a
repeticdo dessas atitudes. Sendo que essas estratégias estdo cada vez mais inovadoras a medida
que a industria do esporte continua crescendo.

Ainda de acordo com os autores, conhecer o processo de decisdo de compra dos torcedores e
entender a forma como eles se conectam com determinado esporte é fundamental para a cria¢éo
de estratégias eficazes e capazes de dar suporte ao negdcio.

Outro aspecto importante do consumidor esportivo séo 0s eventos protagonizados para esse
publico, que incrementam a economia do setor, como, por exemplo, a Copa do Mundo FIFA
de Futebol, evento em que milhdes de dblares sdo movimentados. De acordo com o Valor
Econémico (2014), a Copa de 2014, realizada no Brasil, obteve um faturamento de R$ 3,2
bilhdes.

Nesse sentido, destaca-se que, normalmente, os torcedores simpatizam com somente um time
ou esportista por modalidade. Assim, muitos deles torcem, vibram, véo aos jogos, compram
camisetas e artigos de uma determinada equipe.

Conforme o Globo Esporte (2014), dentre as equipes de futebol brasileira — esporte mais
popular no Pais — com maiores torcidas, tem-se, segundo pesquisa do IBOPE, em primeiro lugar
0 Clube de Regatas Flamengo, do Rio de Janeiro, contando com 32,5 milhdes de torcedores,
abrangendo 16,2% dos torcedores. Na sequéncia vem o Sport Club Corinthians Paulista, de S&o
Paulo, com 27,3 milhGes de torcedores, correspondendo a 13,6% do total.

O ranking citado anteriormente apresenta apenas as torcidas de cada equipe de futebol
brasileira. Porém, ha pessoas que participam desse ranking mais de uma vez, ou seja, torcem
para mais de um time ao mesmo tempo. Portanto, esses torcedores podem consumir produtos
de mais de uma equipe.

Compreender esse comportamento distinto, de se torcer para mais de um time de futebol, é a
proposta desse trabalho. Portanto, o problema de pesquisa deste estudo é: Quais sdo os fatores
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motivacionais que influenciam as pessoas que torcem para mais de um time de futebol brasileiro
a serem fas de cada uma dessas equipes?

Os objetivos especificos, que buscam auxiliar o atendimento do objetivo geral, sdo: identificar
0s times para 0s quais 0s entrevistados torcem; apontar as caracteristicas demograficas dos
entrevistados; e propor a categorizagdo dos motivos identificados, indicando as dimensdes
originadas desse agrupamento.

Considerando-se que nao se encontrou estudos que pesquisassem esse tipo de comportamento,
depreende-se a importéncia dessa pesquisa, Vvisto que se considera a compreensdo do
comportamento do consumidor esportivo relevante tanto para a academia como para a industria
do esporte.

A estrutura desse artigo é composta, inicialmente, por esta introducéo, que apresenta o tema da
pesquisa e seus objetivos. A seguir, realiza-se um estudo das teorias que abrangem assuntos
relacionados ao comportamento do consumidor, consumidor esportivo, motivagdo do
consumidor além de um breve apanhado sobre a historia do futebol no Brasil. Na terceira se¢do
0 método da pesquisa € apresentado. Logo ap0s, tém-se a analise dos resultados obtidos com a
aplicacdo do questionario. Por fim, as consideragdes finais buscam apresentar as respostas aos
objetivos propostos e outros importantes resultados.

2. Referencial Tedrico

2.1 Comportamento do Consumidor

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011), a definicio de comportamento do
consumidor se da enquanto que este se ocupa na obtencdo e no consumo de bens e servicos.
Ainda segundo esses autores, 0 comportamento do consumidor é o estudo de como e porque as
pessoas compram, a fim de tragar estratégias para entender quais produtos e marcas as pessoas
preferem.

Kerin et al. (2007) veem o comportamento do consumidor ndo s um estudo das necessidades
desses, mas também sua avaliacdo apds a venda ser efetivada. Eles acreditam que a
compreensdo do comportamento do consumidor ajuda a entender o que faz uma marca ser
escolhida em detrimento da outra.

Blackwell, Miniard e Engel (2011), afirmam que o estudo do comportamento do consumidor
ajuda a formular as politicas no que se diz respeito a economia, bem-estar, dentre outras. Além
disso, os valores individuais também sdo afetados por esse estudo, exatamente por causa do
comportamento de cada individuo e a importancia de entendé-los.

Para Vieira (2007), o papel do marketing é conhecer as necessidades do consumidor e a partir
disso tentar satisfazé-las. Para tal, é preciso que ele tenha conhecimento de dois aspectos, o
consumidor e 0 seu comportamento.

Mais do que ser o0 primeiro passo para o sucesso de uma organizacao, Blackwell, Miniard e
Engel (2011) afirmam que o consumidor é soberano, global, enquanto que ao mesmo tempo
sdo parecidos e diferentes e possuem seus proprios direitos. Nesse contexto, o0s autores
defendem que esses séo principios que devem ser estudados em profundidade para obter melhor
conhecimento do assunto.

Sendo assim, McCarthy (1976) acredita que o consumidor, por ser multidimensional, ndo se
encaixa em somente uma descrigdo, e cada um se comporta de uma maneira diferente, mas
dessa forma devem ser aplicadas pesquisas que se enquadrem nessa situacdo. Justamente pela
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complexidade do ser humano, segundo o autor, que devem ser determinados segmentos de
mercados, que possam atingir diferentes aspectos comportamentais.

Os grupos sociais, conforme explicado por Salvi (2008), também devem ser alvo de estudos, ja
que as pessoas influenciam e se sentem influenciadas pelos grupos com os quais convivem.
Nesse sentido, Blackwell, Miniard e Engel (2011), citam que as influéncias ambientais séo de
suma importancia no estudo do comportamento do consumidor, jA que esses sofrem
intervencdes da cultura, classe social, familia, influencias pessoais e situagéo. Kotler e Keller
(2006) também veem como influenciadores no processo de decisdo e compra fatores culturais,
sociais e pessoais.

Com relacéo a fatores externos que influenciam o consumidor no ato da compra, Urdan e Urdan
(2010) consideram a existéncia do fator econdmico, que contempla: a disponibilidade de
produtos e fatores da economia do pais; o fator legal, que inclui a legislacdo que regulamenta
todo o processo; o fator social, que engloba a cultura, a sociedade, o status que a pessoa procura
ao adquirir certo produto; os grupos de referéncia, compostos principalmente por amigos e
entidades formadoras de opinido e a familia; o fator demogréfico, que engloba as caracteristicas
de onde o consumidor vive; e o fator situacional, que diz respeito a situagdes que podem ocorrer
sem que a pessoa exerca influencia.

Juntamente com os fatores externos que ajudam na deciséo do consumidor, Kerin et al. (2007),
citam influencias psicoldgicas sobre o comportamento dos mesmos, dentre elas: motivacéo,
personalidade, percepc¢éo, aprendizagem, valores, crencas, atitudes e estilo de vida. Com essa
mesma visdo, Urdan e Urdan (2010) citam fatores internos ao consumidor como sendo:
motivacao, necessidades, desejos, valores pessoais e estilos de vida.

Segundo Salvi (2008), também ¢ preciso analisar a percep¢do dos clientes e a forma como eles
percebem os estimulos enviados pelas empresas. Além disso, segundo o autor, é necessario que
0 consumidor esteja totalmente envolvido, para que o objetivo da organizacdo seja melhor
atingido.

De acordo com Kerin et al. (2007), o processo de decisdo de compra do consumidor é o
principal objeto de estudo do seu comportamento. Primeiramente ocorre o reconhecimento do
problema, que é o passo inicial para a decisdo de compra, é a percep¢do do individuo ao
comparar a situacao ideal e a situacdo atual que ela se encontra. Posteriormente, ocorre a busca
pelas informagdes, as quais vao direcionar o consumidor a suprir sua necessidade. Primeiro, 0
consumidor busca internamente informacdes que possam auxilia-lo a fazer sua escolha, baseado
em experiéncias passadas, por exemplo, e ao ndo encontré-las realiza busca em fontes externas,
como através de opinides dos seus grupos sociais.

Apos isso, ainda segundo os autores, ocorre a avaliacdo das alternativas que o consumidor
encontrou, para que assim ocorra de fato a decisédo de compra. Por fim, ocorre o comportamento
p6s compra, onde o consumidor vai identificar se a necessidade que ele tinha foi suprida e se
ele esta satisfeito ou ndo com o produto ou servi¢o adquirido. Sendo assim, encerra-se esse
processo.

Existem fatores de marketing que influenciam no comportamento do consumidor, sé&o eles: (a)
produto, a novidade que ele representa, a sua funcionalidade, complexidade e qualidade
percebida; (b) prego, que ocorre quando o consumidor esté avaliando muitas alternativas e nesse
ponto a estratégia de precificacdo se mostra muito importante; (c) praca, que sdo 0s canais de
distribuigéo e o tipo de canal utilizado, ou seja, a forma como a organizacao utiliza para abordar
seu consumidor; e (d) promocdo, que abrange toda a comunicacgdo de marketing, e considera
que as mensagens encaminhadas ao consumidor podera influencia-lo na hora da compra. Esses
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elementos formam o mix do composto mercadoldgico, conhecido como os 4 Ps de marketing
(CHURCHILL; PETER, 2012).

Apobs o entendimento da importéncia do estudo do comportamento do consumidor, cabe a
empresa especializada aprofundar mais no tipo de consumidor que ele deseja atingir. Este
trabalho trata especificamente do consumidor esportivo, sendo assim serdo apresentados alguns
aspectos relacionados a ele que s@o de maior relevancia para o estudo.

2.1.1 Consumidor Esportivo

O consumidor esportivo pode ser definido como sendo uma pessoa que compra produtos e
servicos esportivos. Destaca-se que, normalmente, esses produtos demandam mais sentimento
do que razéo, no momento de sua escolha. Sendo assim, as empresas que comercializam esse
tipo de produto tentam influenciar os sentimentos de seus clientes (MASON, 2009 apud
FAGUNDES, 2013).

O envolvimento do consumidor com o esporte, segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), possui
trés formas bésicas que os caracterizam: (i) comportamental, que abrange aqueles que de fato
participam do esporte, vdo aos estadios, praticam algum tipo de esporte e tem seu
comportamento voltado para atividades relacionadas ao esporte; (ii) cognitivo, 0s que
participam através de informagdes e adquirindo conhecimentos, sdo aqueles que estudam a
inddstria esportiva ou algum esporte especifico o qual se identificam mais; e (iii) afetivo, que
envolve 0s sentimentos, as atitudes e emog¢des que o consumidor terd em determinado esporte,
mostra um maior envolvimento dele com os eventos esportivos, times e como ele se comporta
em relagéo a isso.

Ainda segundo 0s mesmos autores, o consumidor esportivo é caracterizado por um
comprometimento com aquilo que ele convive. Esse comprometimento esta relacionado com
duracéo, intensidade e frequéncia com que ele se relaciona com o esporte, bem como o tempo
e dinheiro que esta disposto a gastar em detrimento do mesmo. Para os autores, os profissionais
de marketing devem estudar e analisar o0 grau de comprometimento e envolvimento desses
consumidores.

2.2 Motivagéo do Consumidor

De acordo com Cobra (1993), a anélise das necessidades de uma determinada pessoa € a
premissa para compreender o comportamento humano. Segundo o autor, a motivagdo de
compra é o que leva o consumidor a ir em busca da satisfacdo de uma necessidade, sendo a
motivacdo uma meta dirigida e que os niveis de necessidade variam de acordo com o
consumidor. Sendo assim, a motivacdo determina aquilo que o consumidor deseja.

Jé para Kerin et al. (2007), motivagdo é a forca que estimula a realizagdo de uma necessidade.
E ¢ funcdo dos profissionais de marketing estimular essa forca. Para Urdan e Urdan (2010), a
motivacdo explica porque as pessoas se comportam de uma maneira e ndo de outra, é a forca
que as fazem agir sob certas condi¢cdes. Kerin et al. (2007) afirmam que as necessidades dos
seres humanos ndo tém limite e que podem vir a ser hierarquicas, ou seja, quando uma
necessidade é satisfeita, busca-se a satisfacdo de outra.

Conforme Kaotler e Keller (2006), a necessidade passa a ser um motivo para se adquirir algo a
partir da sua intensidade. Essa intensidade é o que faz as pessoas agirem em prol daquilo que
desejam. Os autores citam as teorias de Freud, que defendem que a motivacdo muitas vezes
nem € percebida pelas pessoas, de Maslow, que cita necessidades especificas sendo necessario
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gue as mais basicas sejam satisfeitas para se almejar as demais, e, por fim, a teoria de Herzberg,
que apresenta dois fatores para que a motivacdo seja estudada, a satisfacéo e a insatisfacéo.

McCarthy (1976), acredita que para o consumidor oS motivos emocionais sdo grandes
impulsionadores das atitudes humanas. Porém, os fatores mais racionais como, facilidade de
uso, eficiéncia em funcionamento ou em uso, segurancga, durabilidade, economia, aumento de
ganhos financeiros, entre outros, também ndo deixam de ser importantes.

Smith (2003) apud Gimeno (2010) acredita que o valor das coisas esta na utilidade delas para
o0 individuo. A motivacdo surge a partir do quanto determinado produto é necessario para a
pessoa. Assim, a motivacdo é algo que impulsiona o individuo a ter uma agdo. Portanto, ela,
considerando-se o consumidor, é aquilo que faz esse individuo tomar a decisdo de comprar ou
néo algo.

Portanto, segundo Kotler e Keller (2006), a motivacdo ajuda na criacdo de preferéncias do
consumidor na hora de decidir qual produto e qual marca eles pretendem adquirir. Apesar de
possuirem varios estagios até a decisdo de compra efetivamente, a motivacdo é o que
impulsiona o inicio desse processo.

2.3 Futebol no Brasil

Conforme descrito por Melo (2007), o Brasil é considerado o pais do futebol e para de quatro
em quatro anos quando ocorre o0 maior evento futebolistico do mundo, que é a Copa do Mundo.
Segundo a autora, historiadores afirmam que esse esporte surgiu 2.500 anos antes de Cristo,
criado por um imperador chinés para treinar seus soldados para a guerra. Porém, outros
estudiosos consideram que o futebol com o formato atual foi criado na Inglaterra, no séc. XVIII,
com o intuito de educar os jovens britanicos.

Wisnik (2008), acredita que o interesse no futebol tém crescido muito nos Gltimos anos, o autor
afirma que o futebol se tornou um esporte que atinge a todos e faz com que a populacéo se
mantenha conectada em qualquer lugar. Ele defende que mais do que consumir produtos
esportivos, as pessoas participam efetivamente do esporte.

Segundo Melo (2007), o futebol chegou ao Brasil trazido por Charles Willian Miller, filho de
ingleses, porém nascido na cidade de Sdo Paulo, no bairro Brés. Este viajou para a Inglaterra
para estudar e 14 conheceu o futebol e o trouxe para o seu pais de origem. A autora enfatiza
também a importancia que a imprensa da ao futebol, fazendo com que este seja uma paixdo
passada de geracdo em geracao e que cresce cada vez mais no Brasil.

Em meio a todas as paixdes e sentimentos proporcionados pelo futebol no Brasil, Melo (2007)
afirma que esse esporte também é visto como um pretexto, uma “maquiagem”, que independe
de outros problemas do pais. A autora acredita que quando as pessoas estdo distraidas vendo ou
se preocupando com 0s jogos de futebol, outras coisas que, em sua concep¢do seriam mais
importantes, estariam sendo deixadas de lado, como passar mais tempo com a familia.

Por fim, Wisnik (2008) considera que atualmente, o futebol tem sido objeto de estudo devido a
cultura que se observa diante dele, os interesses econdémicos e as situagdes raciais e de géneros,
entre outros. Portanto, este esporte envolve pessoas de todos os tipos e acaba 0s unindo em um
cenario global.

3. Aspectos Metodoldgicos

Por se tratar de um assunto pouco estudado, esta pesquisa é classificada como exploratoria, que,
segundo Gil (2008), é realizada com pessoas ja familiarizadas com o problema, ou seja,
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individuos que passaram por determinadas experiéncias que tem relacdo com a questdo
estudada. A natureza da pesquisa é qualitativa, ja que a mesma nao tem como objetivo obter
resultados estatisticos, mas sim compreender as experiéncias vivenciadas e relatadas pelos
entrevistados.

Para a coleta de dados utilizou-se um questionario, que Marconi e Lakatos (2010) definem
como um instrumento para coletar dados contendo uma série ordenada de perguntas e que deve
ser respondido sem a presenca do entrevistador. Nesta pesquisa, utilizou-se um questionario
online, disponibilizado no SurveyMonkey — servigo de questionario baseado na internet —a fim
de se atingir o maior nimero de pessoas, independentemente do local geografico em que elas
se encontravam.

O questionario foi divulgado nas redes sociais, especialmente no Facebook, e para os e-mails
de contatos dos autores do estudo, sendo esse o universo da pesquisa — formado, principalmente,
por estudantes universitarios. Foram feitas ainda algumas entrevistas diretas com participantes,
para chegar a um nimero razoavel de respondentes — essas entrevistas foram posteriormente
transcritas.

Os participantes responderam perguntas discursivas, onde se perguntava, primeiramente, para
quais times eles torciam e os estados de origem dessas equipes. Na sequéncia, questionava-se
0S motivos que os levaram a torcer para esses times. Posteriormente, 0s entrevistados
forneceriam algumas informagdes sobre seu perfil demogréafico em questbes de mdltipla
escolha.

A coleta de dados teve inicio em marco de 2015 e foi encerrada em maio do mesmo ano. A
amostra foi composta por 103 entrevistas validas. Considerou-se a amostra como néo
probabilistica, por conveniéncia. Foi exigido, para que a participacdo fosse contabilizada, que
0 participante deveria torcer para mais de um time de futebol brasileiro ao mesmo tempo. As
pessoas que responderam a essa pergunta negativamente foram automaticamente
desclassificadas.

Os dados dos perfis dos respondentes foram tabulados. Dessa forma, foi possivel fazer uma
analise desses perfis afim de saber um pouco mais sobre quem participou da pesquisa.

Ademais, utilizou-se a analise de contetido, que se constitui em técnicas para descri¢do do
conteudo de respostas abertas, buscando-se a identificacdo de informagdes referentes ao
significado dessas respostas e ndo apenas a sua pura descricdo (BARDIN, 2008). Para isso,
considerou-se as respostas dos entrevistados as questfes que remetiam aos motivos de torcerem
pelas equipes. Primeiramente, identificou-se as palavras mais citadas, posteriormente as
respostas foram interpretadas buscando-se identificar o excerto de cada uma que levassem aos
fatores que motivavam a torcerem para aquelas equipes. Por fim, os motivos foram
categorizados em dimensdes, sendo nelas inseridos os fatores motivacionais que possuiam
caracteristicas semelhantes.

4. Descricdo e Andlise dos Dados

A pesquisa obteve 103 respondentes, dos quais 67 foram homens (65%). Por se tratar de uma
pesquisa qualitativa, é importante destacar que os perfis dos respondentes sdo apenas para
conhecimento de quem respondeu a pesquisa, mas ndo se pode generalizar os resultados.

Dentre os participantes, 56,3% tém até 24 anos, conforme apresentado na Tabela 1.
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Tabela 1 — Faixa etéria dos respondentes

Faixa etaria Frequéncia % % acumulado
Até 12 anos 1 1,0 1,0
De 13a 17 anos 7 6,8 7,8
De 18 e 24 anos 50 48,5 56,3
De 25 a 29 anos 14 13,6 69,9
De 30 a 34 anos 5 49 74,8
De 35 a 44 anos 9 8,7 83,5
De 45 a 54 anos 9 8,7 92,2
De 55 a 64 anos 6 58 98,1
65 anos ou mais 2 19 100,0
Total 103 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Com relacdo ao grau de escolaridade, a maior parte dos respondentes sdo aqueles que
terminaram o ensino médio e ndo completaram o ensino superior, somando 54,4% do total de
respondentes — Tabela 2.

Tabela 2 — Grau de escolaridade dos respondentes

Grau de escolaridade Frequéncia % % acumulado
Completou a 42 série, mas ndo a 82 série do Ensino Fundamental 4 3,9 3,9
Completou a 82 série do Fundamental, mas ndo o Ensino Médio 11 10,7 14,6
Completou o Ensino Médio, mas ndo o Ensino Superior 56 54,4 68,9
Completou o Ensino Superior, mas ndo a Pés-graduacao 22 21,4 90,3
Completou a Pos-graduagdo 10 9,7 100,0
Total 103 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Na Tabela 3 é possivel constatar que a maioria dos respondentes possuem renda familiar de até
R$ 2.490,00.

Tabela 3 — Renda familiar dos respondentes

Renda familiar Frequéncia % % acumulado
Mais de R$830,00 até R$1.245,00 5 4,9 4,9
Mais de R$1.245,00 até R$2.490,00 44 42,7 47,6
Mais de R$2.490,00 até R$4.150,00 19 18,4 66,0
Mais de R$4.150,00 até R$6.225,00 11 10,7 76,7
Mais de R$6.225,00 até R$10.375,00 6 5,8 82,5
Mais de R$10.375,00 11 10,7 93,2
Prefiro ndo responder 7 6,8 100,0
Total 103 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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Dentre os 103 respondentes, 70,0% sdo solteiros, 25,2% casados ou em unido estavel e 4,8%
divorciados ou separados. Por fim, observou-se que 86,4% dos entrevistados moram atualmente
no estado de Minas Gerais; a pesquisa também contou com participantes que residem nos
estados de S&o Paulo e Rio de Janeiro, representando 5,8% e 3,9%, respectivamente.

Dentre os times citados em toda a pesquisa, 0 Cruzeiro-MG foi 0 mais mencionado (20,9%), na
sequéncia vieram Atlético-MG (12,0%) e Flamengo-RJ (10,2%) — Tabela 4.

Tabela 4 — Times mais citados pelos respondentes

Time Frequéncia %
Cruzeiro - MG 47 20,9
Atlético - MG 27 12,0
Flamengo - RJ 23 10,2
Palmeiras - SP 22 9,8
Araxa - MG 12 53
Vasco - RJ 12 53
Santos - SP 11 49
Botafogo - RJ 9 4,0
Uberlandia - MG 9 4,0
Corinthians - SP 8 3,6
Séo Paulo - SP 7 3,1
Internacional - RS 5 2,2
Atlético - PR 4 1,8
Fluminense - RJ 4 1,8
América - MG 3 1,3
Goias - GO 3 1,3
Mogi Mirim - SP 2 0,9
Bahia - BA 1 0,4
Boa Esporte - MG 1 0,4
Botafogo - SP 1 0,4
Caldense - MG 1 0,4
Grémio - RS 1 0,4
Nautico - PE 1 0,4
Sampaio Corréa - MA 1 0,4
Santa Cruz - PE 1 0,4
Sport - PE 1 0,4
Total 225 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Apresentada a caracterizagdo da amostra, passa-se para a analise dos fatores motivacionais que
influenciaram os entrevistados a torcerem pelos times de futebol. O Quadro 1 apresenta as

palavras mais citadas pelos participantes da pesquisa.

Quadro 1 — Palavras mais citadas pelos entrevistados

Time(s) 136
Torcer 125
Cruzeiro 63
Pai 41
Torcedor 35
Jogo 34
Palmeiras 29
Familia 28
Flamengo 28

Atlético
Crianca
Cidade
Influéncia
Sao Paulo
Estado
Botafogo
Futebol
Jogo

24
23
22
22
19
18
15
14
13

Marido/mulher
Vasco

Araxa

Estadio
Torcida
Santos
Coracéo
Corinthians
Irmao

12 Infancia
12 Jogadores

11 Acompanhar

10 Amor

10 Esporte
9 Filhos
8 Namorado
8 Simpatia
8 Tio

o1 o1 Oo1Oo1 01 0101 O O

Fonte: dados da pesquisa.
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Nota-se que a palavra “time(s)” veio em primeiro lugar, aparecendo 136 vezes. O Quadro 1
mostra ainda que “torcer” foi um verbo muito utilizado — 125 vezes. Na sequéncia, buscou-se
categorizar os fatores motivacionais que influenciaram os entrevistados a torcerem para 0s
times de futebol. Posteriormente, esses fatores foram agrupados em dimensdes, que traziam 0s
motivos que apresentavam semelhanca, conforme pode-se observar no Quadro 2.

Quadro 2 — Dimens0es e respectivos motivos

Pares Geograficos | Esportivos Sentimentais |Experiéncia ?ng?ﬁzgzgg Acesso
(95) (55) (35) (25) 27) 10) )
Pai (34) Estado de |Jogadores (12) |Amor ao time (22) | Presenca in | Historiado [Visibilidade
origem (20) loco (12) time (4) do time (3)
Familia (19) Desempenho Aversdo ao
Cidade de do time (11) adversario (3) | Souvenir do| Torcida (3)
Amigos (6) origem (18) time (10)
Conquistas do Cor do time (1)
Conjuge (5) Estado onde time (11) Infancia (4)
mora (8) Uniforme do
Namorado (5) Raca dos Escolinha do|  time (1)
Cidade (3) | jogadores (1) time (1)
Tio (5) Torcida pelo
Estado (2) mais fraco (1)
Irméo (5)
Cidade onde
Filhos (4) mora (2)
Primo (4) Morou na
cidade (2)
Mae (3)
Padrinho (2)
Genro (1)
Avb (1)
Descendéncia (1)

Nota: Entre parénteses descreve-se a frequéncia com que os fatores motivacionais e as dimensdes foram citados.
Fonte: Elaborado pela autora.

Destaca-se que foram encontrados alguns motivos néo claros, os quais ndo foram classificados
em nenhuma dimens&o, totalizando uma aparicdo de 9 vezes, sdo aquelas que ndo tem um
motivo especifico para torcer para o time, ou até mesmo ndo conseguem explicar claramente
esses motivos, conforme depoimento do entrevistado (58):

“Eu ndo tenho um motivo especifico, so gosto dos dois times e gosto de ver quando
eles jogam”.!

Ou ainda aqueles que ndo lembram o motivo, como o entrevistado (61):

“Eu torco pro Flamengo desde crianca, mas ndo me lembro o motivo de verdade”.
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Foram encontrados 37 fatores diferentes que caracterizaram os motivos pelos quais 0s
participantes justificaram torcer para os times de futebol. Esses fatores foram agrupados em 7
dimensdes que serdo explicadas separadamente na sequéncia.

4.1 Pares

A dimensdo “pares” é formada pelos grupos de referéncia das pessoas que responderam a
pesquisa, ou seja, representa os motivos influenciados por outras pessoas. O entrevistado 103
afirma que:

“Apenas torco para todos esses times, porque meu pai também torce e entdo tive a
influéncia dele e assim assistimos a todos 0s jogos juntos”.

O participante 9, que esta inserido nesse fator mais citado, explica que:

“Flamengo: sdo muitos os motivos, acredito que uma influéncia inicial foi relacionada
ao fato do meu pai ser torcedor do time, e ele tentou me influenciar a também ser”.

Posteriormente, vem o fator “familia”, com 19 citacGes. Nesse fator esta a influéncia das
pessoas que tém algum grau de parentesco com o entrevistado, com excegdo dos pais. O
entrevistado 99 é um dos que apresentou essa caracteristica:

“Eu torgo pro Palmeiras por uma questdo de familia. Todos os meus familiares séo
palmeirenses e eu cresci com isso”.

O participante 49 afirma que mais de uma pessoa o influenciou:
“Goias por influencia dos meus parentes, pais, tios”.

Também é influenciado pela “familia” aqueles que torcem para acompanhar um time que a
familia j& torcia, conforme apontado pelo participante 92:

“J4 o cruzeiro foi um time que sempre me simpatizei, ja que minha familia é toda
cruzeirense”.

Os amigos também exercem influéncia sobre as pessoas em relacdo aos times que elas torcem.
Talvez a companhia que esses amigos fazem em determinados jogos e na torcida podem ajudar
nessa escolha, o participante 23 explica justamente isso:

“J4 o Botafogo de Ribeirdo eu tor¢o porque é da minha cidade e foi quando eu comecei
a ir nos jogos com meus amigos e comecei a torcer pra esse time”.

4.2 Geogréficos

A dimenséo “geograficos” esta ligada, principalmente, as cidades que os entrevistados moram,
nasceram ou moraram durante algum periodo de suas vidas. O fator com mais ocorréncia nessa
dimensdo foi do “Estado de origem”, sendo citado 20 vezes. Como exemplo, tem-se o
entrevistado 15:

“J4 0 cruzeiro eu torco porque é do meu estado e eu acho importante prestigiar 0s
times do estado que a gente mora”.

Ainda usando o fator “Estado de origem”, o participante 83 afirma:
“Eu sou de Goiania, entdo desde sempre me vejo torcendo pro time do meu estado”.

J& a “cidade de origem” também ¢é citada, sendo caraterizada por aquelas pessoas que torcem
para os times de suas cidades e consideram a proximidade também como motivo, conforme
relata o entrevistado 100:

“O Araxa por causa da proximidade e o time da cidade a gente acaba tomando gosto”.
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Ha ainda os que afirmam torcer para um time de sua cidade simplesmente por essa
caracteristica, como o participante 85:

“Eu torgo pro Araxa esporte porque € o time da minha cidade”

4.3 Esportivo

Essa dimensdo é ligada a fatores do esporte relacionados com o préprio time, seus jogadores e
conquistas. Alguns entrevistados justificaram torcer para o time por causa do elenco — jogadores
—da equipe em determinada época, motivo citado na 12 vezes. O entrevistado 41 é um exemplo:

“No Botafogo jogavam o Garrincha, Nilton Santos, Zagalo depois vieram Jairzinho,

Roberto e no Santos Pelé, Coutinho, Pepe, Edu e o goleiro Gilmar de onde veio meu
nome e no Cruzeiro Piazza, Dirceu Lopes, Tostéo, Raul, Jodozinho, Nelinho...”

O participante 34 destaca seus jogadores preferidos em determinada época que fez com que
ele passasse a torcer pelo time:

“Santos - Devido a equipe que foi camped do campeonato brasileiro em 2002, que
tinha Diego e Robinho, abusando do bom futebol”.

Por sua vez, outros entrevistados dizem preferir a equipe por causa das “conquistas do time”,
fator esse que foi citado 11 vezes. O entrevistado 16 diz que:

“O Atlético mineiro é o time do meu pai, e nos Gltimos anos ele vem ganhando muitos
jogos, 0 que me fez simpatizar por ele e comegar a torcer também, até que ano passado
eu comprei uma camiseta do galo e me declarei torcedor de verdade”.

O “desempenho do time” foi mencionado na pesquisa 11 vezes, o entrevistado 44 relata que:

“Desde a década em que o Zico surgiu no Flamengo e o técnico era Claudio Coutinho.
O Flamengo muitas vezes perdendo no primeiro tempo, voltava para o segundo tempo
com outra atitude e revertia o placar”.

4.4 Sentimentais

Os fatores “sentimentais” sdo aqueles relacionados as afei¢Oes das pessoas. Estdo ligados,
principalmente, ao “amor ao time”, um motivo que esté relacionado ao sentimento que a pessoa
possui em relacdo ao seu time escolhido. Esse fator foi citado 22 vezes e € explicado pelo
entrevistado 69:

“Para o Cruzeiro desde pequeno eu percebi que iria ser feliz torcendo por ele”.
O entrevistado 71 relata que:
“Fui crescendo e acompanhando meu pai nos estadios e criei um amor pelo time”.

Também na dimensdo dos “sentimentais”, encontra-se um fator que se refere as pessoas que
torcem para um time simplesmente porque ndo gostam do seu principal rival ou de alguém que
torca para ele, sdo aqueles que possuem “aversao ao adversario” que foi citado 3 vezes, como
0 entrevistado 95:

“Palmeiras porque é um time paulista e gosto de fazer raiva no meu cunhado que é
Corintiano”.

4.5 Experiéncia

A dimensdo “experiéncia” é aquela na qual foram agrupados os fatores relacionados a alguma
atividade vivida pela pessoa que fez com que ela preferisse torcer por determinado time. O
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principal motivo € a “presenca in loco”, sendo citado 12 vezes, que se caracteriza pela ida ao
estadio para assistir aos jogos do time.

O entrevistado 85 afirma que escolheu torcer para um time devido a sua proximidade com o
mesmo, explicando que obteria mais experiéncia nos estadios:

“Eu torco pro Araxa esporte porque é o time da minha cidade e é mais préximo de
mim para que eu possa acompanhar 0s jogos e torcer mais presentemente”.

O torcedor 90 afirma que gosta mesmo de ir ao estadio acompanhar o time e isso foi decisivo
na escolha do mesmo.

“Sao Paulino porque minha namorada mora em Jundiai e sempre vamos assistir o
futebol 14”.

Também se observou o relato de um time mais préximo proporcionar uma melhor condigdo da
ida aos estadios, conforme justifica o torcedor 53:
“Torgo pro Uberlandia porque é da minha cidade e tenho mais condigfes de ir nos
jogos assistir”
Por fim, tem-se nesta dimensdo uma experiéncia interessante vivenciada pelo entrevistado 72,
que refere-se a participacdo em uma escolinha de futebol que o levou a torcer para um time:

“[...Je o Corinthians quando era crianca fiz escolinha de futebol e fiz na escolinha do
Corinthians, por isso sinto simpatia com o Corinthians”.

4.6 Elementos de Identificacéo

Essa dimensdo refere-se aquela em que o entrevistado justificou torcer para um time por se
identificar com alguma caracteristica dessa equipe, como: “histéria do time”, que foi a mais
citada (4 vezes). O entrevistado 9 afirma que:
“[...] acho a torcida apaixonante, pela sua vibragdo, forca e tradicdo. Também
considero importante o fato de ser o time de maior torcida no Brasil, sendo grande

parte torcedores de classes mais baixas, dando um viés popular ao Flamengo, algo que
também me agrada”.

O entrevistado 28 também destaca a sua simpatia pela torcida:
“A torcida GaviBes da Fiel que arrepia quem assiste ao espetaculo”.

4.7 Acesso

A Ultima dimensdo se refere a maneira pela qual as pessoas tém mais acesso ao time que
escolheram. O fator que se enquadra é o de “visibilidade do time”, aparecendo 3 vezes. Essa
visibilidade, muitas vezes, é disponibilizada pela midia que faz a divulgacé&o do time, o tornando
mais conhecido. O entrevistado 87 explica que:
“Eu comecei a torcer pro Flamengo quando era crianca. Ndo me lembro certinho o
que me fez gostar desse time, mas eu acho que foi porque era um time muito

evidenciado na televisdo, era o time que a gente mais via passar na TV, que tinha os
jogadores mais famosos”.

O entrevistado 22 conta que quando era crianca foi influenciado pela midia a escolher seu time:

“Eu acho que era porque era um dos times mais famosos que tinha, que toda hora
passava na televisdo e eu como crianga ficava vendo aquilo e queria torcer também *
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5. Considerac0es Finais

Esse artigo teve como primeiro objetivo especifico identificar os times para 0s quais 0S
entrevistados torcem. O clube mais citado como primeiro time na pesquisa, 25 vezes, foi 0
Cruzeiro, vindo na sequéncia os times Palmeiras e Flamengo, contabilizando 15,5% e 14,6%
do total, respectivamente.

A identificagdo dos fatores demograficos, também um dos objetivos especificos, foi realizada
com sucesso, sendo possivel apontar que a maioria dos entrevistados sao homens, moram no
estado de Minas Gerais, possuem de 18 a 25 anos e completaram o Ensino Médio. Também
constatou-se que a maioria dos participantes sao solteiros e possuem renda familiar de mais de
R$ 1.245,00 até R$ 2.490,00.

Atendendo ao ultimo objetivo especifico, foram criadas dimensdes que abrangessem 0s motivos
gue levaram as pessoas a escolherem determinados times para torcerem. As dimensdes criadas,
por ondem da mais citada para a menos citada, foram: “pares”, “geogréaficos”, “esportivos”,
“sentimentais”, “experiéncia”, “elementos de identificacdo” e “acesso” Através desse estudo
foi possivel chegar & conclusdo de que o fator que mais influencia as pessoas a escolherem
determinado time s&o seus grupos de interesse, classificados na dimensdo “pares”. Nessa
dimensdo o fator mais citado foi “pai” (N= 34), vindo a seguir o fator “familia” (N= 19).

Sendo assim, considera-se que o objetivo geral de analisar as pessoas que torcem para mais de
um time brasileiro de futebol para identificar os fatores motivacionais que as influenciam a
serem torcedoras de cada uma dessas equipes foi atingido, sendo possivel reconhecer 0s
motivos mais citados e agrupa-los em dimensdes para facilitar a analise.

Acredita-se que esta pesquisa contribuiu com a academia considerando-se que 0 assunto
relacionado ao consumidor esportivo e suas motivacGes ainda é pouco explorado. Ademais, a
area gerencial também pode se interessar em conhecer melhor o seu publico para aproveitar as
oportunidades de mercado.

Um dos limites do estudo é o fato da maioria dos respondentes da pesquisa estarem localizados
no estado de Minas Gerais, sendo aconselhavel abranger uma maior area para chegar a
resultados mais abrangentes. Contudo, destaca-se que 0 objetivo desta pesquisa ndo era
generalizar os resultados, mas sim explorar esse novo tema. Além disso, a pesquisa exigia de
seus participantes que fosse explicado de forma detalhada os motivos que os levaram a torcer
para determinado time. Essa exigéncia pode ter dificultado a participacdo de um maior nimero
de pessoas, considerando-se que alguns participantes podem ter dificuldades para expressarem
seus pensamentos na forma escrita.

Para pesquisas futuras, sugere-se que sejam realizados estudos buscando-se entrevistar
individuos de outras regides do Brasil diferentes das entrevistadas neste trabalho. Os resultados
desse estudo também podem ser utilizados para a realizagcdo de pesquisas quantitativas,
buscando-se uma generalizacdo dos resultados.
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inclusive, possiveis erros ortograficos ou gramaticais.
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