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RESUMO

Os clubes de futebol brasileiros tém passado por mudangas significativas em suas areas de
comunica¢do e marketing para acompanhar o mercado globalizado da modalidade. Com o
advento de novas tecnologias que melhoram o relacionamento entre clube e torcedor, ¢
necessario entender os melhores caminhos mercadoldgicos para gerar envolvimento entre
ambos. Nessa pesquisa, utilizamos teorias do comportamento do consumidor para entender
quais os motivos que levam os jovens paulistanos a aumentar o envolvimento com clubes de
futebol. Para tal entendimento, além das bases bibliograficas apresentadas, foi realizada uma
entrevista focus group com 8 torcedores de clubes de futebol a partir do modelo TSI (Team
Sports Involvement) visando compreender os motivos que levam o jovem a ter esse
envolvimento. O estudo visa contribuir na decisdo de escolha dos gestores esportivos e

entender melhor os perfis dos torcedores.

Palavras-chave: Clube. Comportamento do Consumidor. Envolvimento. Futebol. Torcedor.



ABSTRACT

Brazilian football clubs undergo major changes to follow the evolution of the sport. For this, it
is necessary that they understand how to generate the involvement with the fans. This study
uses consumer behavior theories to understand why young people in Sdo Paulo are involved
with football clubs. To that end, beside the bibliographic bases presented, a focus group
interview was made with 8 club’s fans based on the TSI (Team Sports Involvement) model,
aiming to understand the factors that lead a citizen of Sdo Paulo to be engaged with football
clubs. The study aimed to contribute to the decision to choose the sports managers and better

understand the profiles of the fans.

Keywords: Club. Consumer behavior. Fan. Involvement. Soccer.
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1 INTRODUCAO

A Industria do Esporte, de acordo com Rein, Kotler e Shields (2008), cresce de
forma representativa anualmente. Nesse sentido, Pitts, Fielding e Miller (1994) compreendem
que, pelo seu potencial de produtos e servigos e sua diversidade, ela atinge quase todas as
pessoas economicamente ativas na sociedade. Essa constatagdo ¢ ainda mais forte quando
falamos em futebol.

Nessa perspectiva, conforme Giulianotti (2012), os clubes de futebol vivem em um
mundo cada vez mais globalizado, com mudangas estruturais, de marketing e tecnologia, que
os colocam em um mercado amplamente mais competitivo e, consequentemente, que
movimenta mais dinheiro na Industria.

Segundo Bauer et. al. (2008), com as grandes cifras que envolvem a modalidade, os
clubes comegaram a perceber a necessidade da profissionalizacdo da sua gestdo, bem como na
comercializacdo dos seus produtos e servigos ligados ao torcedor. Dentre as mudangas mais
importantes nos ultimos anos, pesquisas realizadas apontam as redes sociais como uma das
formas mais eficazes para se atingir com velocidade grande parte dos torcedores. De acordo
com Chaves, Rocco Junior e Mazzei (2016), além de ajudar na popularizagdo das mensagens
de comunica¢do e marketing dos clubes, ela também ¢ uma grande aliada para manter o
envolvimento com torcedores, que hoje possuem cada vez mais contato com equipes do
mundo inteiro o que leva a uma mudanga no comportamento de consumo.

Para Rocco Junior (2013), com a aparente mudan¢a no comportamento de consumo
esportivo, mais ainda quando falamos em clubes de futebol, alguns estudos académicos que
medem o envolvimento entre organizagdes ¢ torcedores foram desenvolvidos. Dentre eles,
destaque para a pesquisa realizada por Funk, Ridinger ¢ Moorman (2004) quando foi criado o
TSI (Team Sport Involvement), que tem como principal objetivo encontrar os motivos que
levam os torcedores a se envolver com equipes esportivas, objeto de estudo desta presente
pesquisa.

Dessa forma, essa pesquisa se utiliza do modelo TSI (Team Sport Involvement) para
entender os principais motivos que levam jovens paulistanos a aumentar o envolvimento com
clubes de futebol. Para isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa, exploratoria, com jovens
entre 18 e 25 anos, moradores da cidade de Sao Paulo. A coleta dos dados foi realizada por
um focus group com 8§ pessoas e os dados coletados foram analisados sob a técnica da Analise

de Conteudo.



1.1 TEMA

Motivagdes de envolvimento entre torcedores e organizacdes esportivas (clubes de

futebol).

2 PROBLEMA DE PESQUISA

Conforme Rocco Junior (2007), com a profissionalizagdo e com o mercado ficando
cada vez mais competitivo, os clubes de futebol passam por mudangas para melhorar sua
gestdo. Assim, Desbordes (2013) entende que mudangas como essas ocorrem desde as
financas dos clubes, os processos de branding, até o marketing e a comunica¢do que impactam
o torcedor. Em um mercado globalizado, clubes brasileiros passam a analisar a fidelidade de
seus torcedores com a instituicdo (BORGES, 2009; DRAPER, 2002). Dessa forma, essc
estudo pretende entender os motivos que levam os jovens paulistanos a aumentar o

envolvimento com os clubes de futebol na cidade de Sdo Paulo.

Quais motivos levam jovens torcedores paulistanos a aumentar o envolvimento com

clubes de futebol na cidade de Sao Paulo?

2.1 OBJETIVO DO ESTUDO:

O objetivo geral deste estudo € entender os motivos que levam um jovem paulistano
a se envolver mais ou menos com o clube a partir dos estimulos que a comunicac¢do e o

marketing nos oferecem.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e  Entender quais os principais motivos que levam o torcedor a aumentar o
envolvimento com o clube esportivo;

e  Descobrir como as redes sociais impactam no envolvimento entre torcedores com a
organizagao esportiva;

e  Compreender se aspectos ligados a gestdo do marketing e da comunica¢do podem

levar torcedores a se identificar com organizagdes esportivas.



2.3 PRESSUPOSTOS:

e  Principais motivos que levam ao envolvimento: As motivagdes dos consumidores
esportivos geram o envolvimento dos torcedores com os clubes.

e Um dos fatores que influenciam ¢é a interagdo através da tecnologia, que acabam
influenciando os jovens e clubes de futebol (ZAICHOWSKY, 1986). Conforme estudo
ja feitos, os novos meios de comunicacdo online conseguem se envolver com
torcedores mais jovens e trazer um envolvimento maior (HUR; KO; VALACICH,
2007). Outro fator importante que leva o torcedor a se envolver com os clubes, sdo os
jogadores, que acabam gerando um envolvimento com a equipe, seja para assistir o
clube na TV, para controld-los nos games ou até para possui-los nos fantasy games
(CHAVES; ROCCO JUNIOR; MAZZEI, 2016). Gladden ¢ Funk (2002) confirmam a
teoria de que uma boa imagem do clube pode resultar em um envolvimento maior por
parte dos torcedores. Eles ainda reforcam que é importante a organizagdo ter uma

imagem so6lida no mercado esportivo.

e  Redes sociais: Segundo estudos realizados, as redes sociais estdo sempre atingindo
uma grande parte dos torcedores e com grande velocidade, sendo assim, ¢ de grande
importancia o uso delas nas organizagdes esportivas, como forma de se comunicar
com os torcedores do clube. As acles feitas por esses canais geram grande
engajamento com os fas que acabam entre si comentando e dialogando através das
redes sociais, conseguindo um envolvimento maior com a organizagdo esportiva

(CHAVES; ROCCO JUNIOR; MAZZEI, 2016).

e  Marketing ¢ Comunicagdo: A internet se tornou um grande passo para o marketing
esportivo (SEQ; VERDE, 2008). Por isso, virou um veiculo de grande importancia
para as relagdes publicas e para os negdcios das equipes profissionais (Delpy &
Bosetti, 1998). Os sites dos clubes de futebol viraram um fator essencial em seu mix
de marketing (SEO; VERDE, 2008). De acordo com pesquisa realizada, a
possibilidade de interagir com outros consumidores e fas, faz com que o envolvimento
com as equipes esportivas aumente. Fora isso, as redes sociais digitais como,
Fcaebook, Twitter, Instagram e at¢ mesmo o Whatsapp que ¢ uma forma de discussao
durante as partidas de futebol, sdo caminhos que fazem com que o envolvimento

aumente. Os envolvidos na pesquisa, confirmaram que através dessas redes eles
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conversam e passam opinides para discutir sobre os temas ligados aos clubes. Os
videogames e os Fantasy Leagues também entram em questdo e acabam sendo outro
meio de envolvimento com os clubes e fas (CHAVES; ROCCO JUNIOR; MAZZEI,
2016). Outro fator que antecede a lealdade do torcedor na comunicagdo, de acordo
com Bauer, Sauer e Exler (2005); Couvalaere e Richeliu (2005), ¢ a imagem da marca
do clube. Essa relagdo da imagem com o torcedor é de grande importancia no
marketing e serve como um forte viés de comunicacao, que hoje € um dos principais

objetivos para se conseguir a lealdade (KOTLER; KELLER, 2006).
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 INDUSTRIA DO ESPORTE

A Industria do Esporte movimenta, conforme Milano e Chelladurai (2011), altos
valores econdmicos no ramo esportivo. Segundo Mullin, Hard e Sutton (2004), os motivos
dos significativos valores estarem crescendo se dé pelas suas peculiaridades mercadoldgicas
que acabam se distinguindo das demais. Por isso, Pitts e Stotlar (2002) dizem que a Industria
do Esporte ¢ um mercado com produtos e servigos que ja sdo segmentados aos consumidores
esportivos.

Analisando o cenario brasileiro, no ano 2000 a industria esportiva chegou a
movimentar um valor em torno de 12.708 milhdes de dolares, correspondendo a 1,975 do PIB
(Produto Interno Bruto) do Brasil. Segundo estudo de Kaznar ¢ Graga (2012), em 2010 o
valor subiu para 45,35 bilhoes de dolares, correspondendo a 2,14% do PIB brasileiro. J4 em
2017, em estudo feito pela BSB (Brunoro Sport and Business, 2017) a industria esportiva
movimentou cerca de 67 bilhdes no Brasil.

De acordo com Funk, Beaton e Alexandris (2011), mesmo com nimeros positivos e
a popularidade, a industria esportiva enfrenta um caminho com desafios diariamente. Apesar
de as estimativas e previsoes serem gratificantes, Milano et. al. (2011) aponta que elas nao
chegam a fornecer uma perspectiva abrangente sobre o crescimento da industria. Entretanto,
Espartel, Miiller Neto e Pompiani, (2009) indicam que ja existem visdes sobre os negdcios do
futebol que acompanham um caminho que segue a industria do esporte americana e europeia.
Por isso, a industria do esporte estd cada vez mais diversificada (FUNK; RIDINGER;
MOORMAN, 2004).

Sendo assim, de acordo com Rein, Kotler ¢ Shields (2008), seguindo o constante
crescimento de mercado relacionado a Industria do Esporte, os estudos académicos em
Marketing Esportivo comegaram a abranger um desenvolvimento mais amplo dos negocios,
tanto em quantidade como nas diferentes abordagens sobre o tema (DESBORDES, 2013). A
partir disso, entende-se que os consumidores do esporte possuem um publico bem
diversificado que segundo, Pitts e Stotlar (2002) e sua defini¢do de industria esportiva, podem
ser praticantes, espectadores, admiradores, torcedores, dentre outros. Para essa presente
pesquisa, abordaremos mais objetivamente a relacdo entre os torcedores e as organizacdes
esportivas.

Portanto, a industria do esporte e os clubes de futebol, sentem uma necessidade de

explorar eficientemente as oportunidades de marketing, que estdo cada vez mais sendo
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utilizadas para o aumento de receita e aperfeigoamento da comunicagdo com os torcedores e

consumidores do esporte (KRIEMADIS, TERZOUDIS; KARTAKOULLIS, 2010).

3.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO ESPORTE

Com o mundo cada vez mais globalizado, as organizagdes passaram a ter mais acesso
as informagdes por conta das novas tecnologias. Diante disso, foi democratizado o consumo
de produtos e servigos e implementado pessoas do mundo inteiro em rede (GIDDENS, 2005;
CASTELLS, 1999; ARNETT, 2002). Portanto, Mullin et. al. (2004)
destaca que, conforme as organizagdes ficam cada vez mais com o cenario competitivo, o
marketing ¢ a comunicagdo esportiva passam a ser a melhor forma para atender os requisitos
dos consumidores do esporte.

Segundo Yi (1990), com as constantes mudangas na globalizacdo das organizagdes,
os consumidores passaram a ficar mais atentos. Por isso, eles passaram a observar mais o
desempenho dos produtos (atributo) que lhe interessam, com o intuito de comparar esse
desempenho com suas expectativas, formando uma opinido mais clara sobre o produto e
mostrando seu nivel de satisfagdo. Ele ainda refor¢a que o consumidor pode ter uma opinido
formada através de uma compra, ou de outros fatores de consumo. Para Madrigal (1995),
alguns desses fatores de consumo estdo ligadas as emocdes, que sao testadas nas organizagdes
esportivas para mostrar o afeto da hierarquia da satisfagdo.

De acordo com estudos realizados, os consumidores esportivos demonstram grande
caracteristicas que os diferenciam dos demais consumidores de outros produtos ou servigos.
Os consumidores esportivos que estdo conectados a um esporte em especifico ou algum clube,
se diferenciam de outros tipos de consumidores a partir da paixdo ¢ do fanatismo que cles
demostram pela entidade ou esporte (STEWART et al., 2003; MEIR, 2000; SHANK, 2002;
WESTERBEEK & SMITH, 2003).

Diante de um clube, Sutton, Mcdonald, Milne e Cimperman (1997) constataram que
os esforcos feitos para conseguir fortalecer a ligagdo com os consumidores e promover uma
identificacdo mais forte, sdo grandes. Segundo estudo, os consumidores podem divididos em
diferentes fatores que fazem entender melhor o interesse deles em uma organizagao esportiva

especifica (FUNK, MAHONY, RIDINGER, 2002).
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3.3 MOTIVACOES DE CONSUMO NO ESPORTE

Segundo Mowen e Menor (1998), a motivacdo refere-se a um estado ativo dentro de
uma pessoa, consistindo em uma unidade de persisténcia (querer e desejo), que leva a um
comportamento dirigido para uma determinada meta. Portanto, a motivagao ¢ um fator crucial
para o consumidor esportivo, que contribui para que a viabilidade e o crescimento do cenario
esportivo acabem aumentando. (FUNK, MAHONY; RIDINGER, 2002).

Observando a motivagdo e o consumo esportivo, Kahle et. al. (2001) indica que
existem duas perspectivas: a periférica e a psicoldgica. A periférica se concentra em partes
que sdo tradicionais e que possuem relacdo com uma légica de consumo do esporte, que estdo
conectados aos eventos de massa presentes at¢ a década de 1990, como por exemplo, a
lotagdo de um estadio, a localizacdo, histérias do clube, derrotas ¢ vitorias, titulos dentre
outros fatores (BAADE; TIEHEN, 1990; ZHANG, 1997).

Diferente da periférica, a psicoldgica trabalha com fatores que estdo relacionados a
individualidade de cada torcedor, relacionando as preferéncias dele e suas principais
expectativas (FUNK; JAMES, 2001; TRAIL; ANDERSON; FINK, 2000; WANN, 1995;
ZILLMANN; PAULUS, 1993). Diante de um mundo globalizado, que ¢é facilmente
influenciado por novas tecnologias que ajudam a terem acesso a grande parte das
informagdes, podemos perceber que a tendéncia psicoldgica ¢ muito utilizada no ramo
esportivo. Por isso, as motivagdes antecedem o envolvimento com o clube (CHAVES;
ROCCO JUNIOR; MAZZE], 2016).

Segundo Wann (2001) e seus diversos estudos, ha oito fatores de motivagdo de
consumo que influenciam o fa do esporte. Dentre esses oito motivos, incluem, o stress
energizante positivo que serve como estimulante, a valorizagdo da autoestima, escape,
entretenimento, motivacdo econdmica, valor estético (futebol bonito), fidelidade em grupo.
Nesse aspecto, Beccarini e Ferrand, (2006) compreendem que o marketing relaciona o
entretenimento, estimulo e a valorizagao da autoestima como fatores emocionais, diferente da
motivagdo econdmica que esté ligado ao aspecto cognitivo.

Outro estudo realizado por Pel-Letier et. al. (1995) diz que a motivagdo esportiva
pode ser dirigida e motivada como extrinseca e intrinseca. A motivacdo extrinseca se baseia
em exercer uma atividade como forma de receber uma recompensa material ou evitar um erro
(constrangimento), ja a motiva¢ao intrinseca, conforme Deci (1975) baseia-se em exercer uma

atividade por puro prazer e satisfacdo. Apesar dessas confluéncias de fatores esportivos de
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consumo, ha sempre uma lacuna sobre as motivagdes dos torcedores esportivos (DWYER;
KIM, 2011).

Estudos feitos por pesquisadores conseguiram avancar nos assuntos de motivacoes de
envolvimento dos consumidores esportivos, que acabaram relacionando com o avango da
globalizacdo e suas tecnologias, o envolvimento online dos consumidores, o grande niimero
de informagdes, medidas de convivéncia, diversdo, intera¢ao e economia (CHAVES; ROCCO

JUNIOR; MAZZEI, 2016).

3.4 COMUNICACAO E REDES SOCIAIS NO ESPORTE

Com a ajuda dos meios de comunicacdo, o esporte mundial que tem uma cultura
muito forte, tem conseguido nas ultimas décadas um crescimento financeiro positivo. Hoje,
grande parte da industria do entretenimento possui conexdes proximas com 0s negocios
esportivos. Com isso, 0 esporte passou a ter uma participagcdo e influéncia da midia mais
especial, fazendo com que as relagdes publicas tivessem seu devido valor nesse meio. O RP
tem papel importante no meio esportivo e serve como uma ferramenta essencial para gestao
das marcas no seu relacionamento (ROCCO JUNIOR, 2011).

O esporte com sua relagdo maior com os meios de comunicacao, acabou se tornando
e transformando em uma ferramenta estratégica. Portanto, as empresas passaram a analisar de
forma mais proéxima que os consumidores estdo mais acostumados a consumir os produtos ou
até ficar mais préximo a marca, quando estdo assistindo ou praticando algum esporte
(ROCCO JUNIOR, 2011).

Aaker (1991) destaca que a comunicagdo tem ajudado em alguns aspectos como: o
conhecimento da marca, a qualidade percebida e a associagdo que o consumidor faz em
relacdo a ela. Porém, a comunicacdo ndo se deve apenas a marca com o cliente, e sim, do
cliente com a marca também, ajudando a gestdo a analisar melhor como a marca é percebida
(KOLL e WALLPACH, 2009).

Por fim, segundo Diego Figueiredo e José¢ Coelho de Andrade Albino, (2011) a
comunicagdo passa a ser utilizada para alcangar objetivos essenciais no futebol, por isso ela é
uma das principais ferramentas, nao s6 buscando informagdes necessarias, como também uma

interacdo mais precisa € um posicionamento mais competitivo no futebol.
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3.5 ENVOLVIMENTO

Segundo Zaichowsky (1986), o envolvimento ¢ definido como uma varidvel
mediadora entra a relevancia e a relacdo de um consumidor com o produto. Nesse processo,
Borges (2009) indica que as ferramentas de gestao sdo utilizadas para dar suporte a tomada de
decisdo dentro do mercado do esporte, por isso, ¢ importante buscar aquela que permite
encontrar fatores que se relacionam com o grau de envolvimento e satisfagdo do consumidor
que neste caso, os consumidores sdao os torcedores de clubes de futebol. Assim, o
envolvimento ligado aos torcedores pode acarretar em uma série de fatores positivos como,
por exemplo, comprar produtos ou servigos do seu clube (MADRIGAL, 2000), agregar no
fortalecimento da marca esportiva (COUVELAERE; RICHELIEU, 2005) ¢ também podem
fazer com que eles comprem produtos de um patrocinador que apoia o clube (ZUNINO,
2006).

Portanto, o envolvimento ¢ de grande contribuicdo para conseguir a lealdade do
torcedor (SUMINNO; HARADA, 2004; BAUER et. al. 2008). Além desses fatores, o que se
sabe sobre envolvimento, comprometimento e a identificacdo com a marca ¢ que tudo isso
ajuda a formar a identidade so6lida de uma marca e fazer com que ela fique competitiva;
fazendo com que a marca ganhe valorizagdo na sua imagem no ambiente esportivo, elevando,
conforme Borges (2009), o Brand Equity. A motivagdo do torcedor por algum clube,
considerando o envolvimento no consumo do esporte, se deve a tendéncia de que o fator
interacdo a partir dos adventos tecnologicos influenciam nas decisdes dos jovens e clubes de
futebol (CHAVES; ROCCO JUNIOR; MAZZEL 2016).

Conforme estudo ja feito, Hur, Ko ¢ Valacich (2007) apontam que as novas formas
de comunicagdo online acabam se envolvendo com mais facilidade quando o consumidor ¢
mais jovem. Pesquisadores concluiram em estudos que as motivacdes de envolvimento dos
torcedores com o esporte, podem ser relacionados com os avangos tecnoldgicos, o
envolvimento online dos torcedores, as medidas de conveni€ncia, informagdes, diversao,
socializagdo e economia.

Ha mais de 20 anos atras, Sutton et al, (1997) alertou acerca de que os gestores
esportivos poderiam se conectar com seus torcedores através das midias digitais para ter um
relacionamento melhor e dessa forma, tornar os torcedores mais envolvidos com o clube. Por
conta disso, Brown (2003); Evans ¢ Smith (2004) indicam que as organizagdes esportivas
estdo se habituando as novidades e se tem utilizado cada vez mais os sites dos clubes para o

aumento das vendas de ingressos, de produtos e para oferecer servigos diversificados para os



16

torcedores. Grande parte dos clubes ja oferecem em seu site, diversas maneiras de se conectar
com o torcedor ou de melhorar o relacionamento com suas marcas, como noticias, chat online
e enquetes (CARLSON; ROSENBERGER; MUTHALY, 2003; RICHARDSON, 2004).
Alguns clubes, de acordo com Miranda et. al. (2010), como Barcelona, Milan, Chelsea, Inter,
Manchester United, Sevilla, Real Madrid, Valéncia e Manchester City fizeram, como
estratégia global de marketing, todos os seus sites oficiais com varias linguas, que incluem
portugués, chinés e japonés.

Os clubes de futebol estdo cada vez mais dando atengdo para as redes sociais € as
midias digitais. O Facebook consegue levar ao clube melhores informagdes sobre o
envolvimento com os fas e seguidores, do que seu proprio site que detalha as estatisticas. Os
nameros de seguidores dos clubes na conta do Facebook sdo muito relevantes, por exemplo,
em novembro de 2010 FC Barcelona tinha 6,2 milhdes de seguidores que se envolviam com a
conta do Bar¢a no Facebook, o Real Madrid 5,2 milhdes, Manchester United 4,1 milhdes,
Liverpool FC 3,1 milhdes, Boston Red Sox 1,6 milhdes. Hoje o Barcelona possui 103 milhdes
de seguidores, Real 109 milhdes, United 73 milhdes, Liverpool 33 milhdes, 5,2 milhdes, com
isso, os clubes de futebol ja passam dos milhdes de seguidores (FACEBOOK, 2019;
SCHOLL; CARLSON, 2012).

Analisando outro lado, os torcedores dos clubes apresentam diferentes niveis de
envolvimento, indo até a identificagdo, que pode influenciar diretamente no seu processo de

tomada de decisdo (FUNK, RIDINGER; MOORMAN, 2004).

3.6 TEAM SPORT INVOLVIMENT

Nos estudos relacionados ao comportamento do consumidor, o tema tem sido
abordado de diversas maneiras. Dentre elas, Funk, Ridinger € Moorman (2004) criaram o TSI
(Team Sport Involviment), que foi desenvolvido com o objetivo de gerar variaveis que levam
a explicar os motivos que fazem os torcedores a se envolver com equipes esportivas. No
Estudo eles apresentam um modelo de envolvimento esportivo (TSI), que estipula os motivos
de comportamento do consumidor, representando varios antecedentes (caracteristicas
individuais e fatores situacionais) que possuem um maior envolvimento multidimensional.

O modelo ¢ baseado em 4 dimensdes que sdo relacionadas ao envolvimento dos
torcedores com os clubes esportivos. TSI foi desenvolvido com base nos antecedentes

derivados de reunides de grupos focais com o foco dos comportamentos dos fas e da literatura
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de envolvimento. Dessa forma, o modelo foi proposto a fim de avaliar as relacdes entre as 18
variaveis antecedentes e as 4 dimensdes (atracdo, risco, centralidade no estilo de vida e auto
expressao) de desenvolvimento de uma equipe de esporte profissional.

TSI seria representada por oito antecedentes: interesse no esporte, ambiente saudavel,
estilo de jogo, a emocdo, o valor de entretenimento, vinculo familiar, conhecimento do
esporte, e servico ao cliente. A dimensao risco € sujeita a ter dois antecedentes: a realizacao
vicaria ¢ a fuga. A dimensdo ‘“centralidade ao estilo de vida” ¢ representada por dois
antecedentes: a ligagdo com os amigos e interagir com outros espectadores. A dimensdo de
auto expressdo ¢ representada por seis antecedentes: interesse no jogador, interesse na equipe,
0 apoio de mulheres no esporte, os jogadores servindo como modelos, orgulho da comunidade
¢ o drama.

Conforme Funk, Ridinger ¢ Moorman (2004), os resultados tém implicagdes
importantes para a aplicagdo do modelo TSI para melhorar a compreensdo dos gestores dos
consumidores desportivos. Para a pesquisa serdo usadas as dimensdes, a) atracdo, b) auto
expressdo, c¢) centralidade ao estilo de vida e d) risco, pois sdo as dimensdes que mais se

enquadram com o tema do estudo, a fim de conseguir um resultado mais eficaz na pesquisa.

4 METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida é do tipo qualitativa e exploratoria. Foi escolhido esse tipo
de pesquisa, pois se mostra mais apropriado a entender como os jovens paulistanos se
envolvem com os clubes de futebol.

O método de coleta de dados escolhido para esta pesquisa ¢ o grupo focal, feito com
um roteiro de entrevista semiestruturado. Focus group (Grupo Focal) ¢ um tipo de pesquisa
que “¢ conduzida com uso de um roteiro, mas com liberdade de serem acrescentadas novas
questdes pelo entrevistador” (MARTINS; THEOPHILO, 2009). A coleta dos dados foi
realizada com 8 pessoas e os dados coletados foram analisados sob a técnica da Analise de
Contetdo.

Foi escolhido esse método em razdo de ser ¢ muito utilizado em pesquisas
exploratdrias, o que, de acordo com Kruger (1995), contribui para que se gere hipdteses e
proposi¢cdes que tem como base estudos ja realizados. Para tal pesquisa, o roteiro da entrevista
do Focus group, tem base no modelo teérico TSI (Team Sport Involvement) dos pesquisadores

Funk, Ridinger e Moorman (2004). Os temas utilizados foram:
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Tema 1: Fatores que levam a acompanhar o futebol — Dimensdes utilizadas: Atragao,
auto expressao e risco;

Tema 2: Quais motivos levam a se envolver e buscar informagdes sobre os clubes
paulistas — Dimensdes do modelo abordadas: Atragdo, auto expressdo e centralidade ao estilo
de vida;

Tema 3: Preferéncias pelo clube escolhido — Dimensdes do modelo abordadas:
Atracdo, Auto Expressdo e Risco;

Tema 4: Familia — Dimensdes do modelo abordadas: Atragao.

Tema 5: Amigos ou locais frequentados — Dimensdes do modelo abordadas:
Centralidade ao estilo de vida;

Tema 6: Relacdo com as midias digitais e o futebol — Dimensdes do modelo
abordadas: Atracdo e Centralidade ao estilo de vida;

Tema 7: Identidade visual dos clubes — Dimensodes do modelo abordadas: Atragdo e
auto expressao.

A presente pesquisa ¢ definida como nao probabilistica, por adequacdo. Esse tipo de
amostra, para que seja concluida, depende ao menos em parte, da convicgdo do pesquisador
ou do entrevistador em campo. Por isso, conforme orienta Mattar (2014), o pesquisador segue
alguns critérios estipulados com os entrevistados que estdo relacionados ao tema.

A entrevista (Focus group) foi realizada com 8 pessoas como forma de obter
resultados de motivagdes diferentes entre os entrevistados. Os jovens entrevistados tinham
entre 18 e 25 anos e auxiliaram a descobrir os motivos que os levam a se envolver com os
clubes de futebol. Os entrevistados foram convidados através dos contatos do pesquisador.

O focus group foi analisado sob a técnica da Analise de Contetido. A pesquisa se
empregara do método dedutivo, que ¢ conectado a forma sugerida por Richardson et al,

(1999). Com base no TSI, as dimensdes (categorias) que foram escolhidas sao:

Categoria 1 (C1) = Atracao;

Categoria 2 (C2) = Auto Expressao;

Categoria 3 (C3) = Centralidade ao estilo de vida;
Categoria 4 (C4) = Risco.

LD
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Dimensao Atracio:

Antecedentes: interesse no esporte, estilo de jogo, a emocdo, o valor de entretenimento,
vinculo familiar e conhecimento do esporte.

Temas relacionados: Fatores que levam a acompanhar o futebol — Quais motivos levam a se
envolver e buscar informagoes sobre os clubes paulistas — Preferéncias pelo clube escolhido —
Familia — Rela¢dao com as midias digitais e o futebol — Identidade visual dos clubes.

O grupo se diz bem entretido assistindo ao futebol e possui grande interesse no
esporte, independentemente de ser ou ndo o time deles, eles assistem por entretenimento e,
segundo o Igor Figura (Focus Group), isso se justifica em razdo de a adrenalina do esporte
causar emogao naqueles que se colocam em frente a televisao.

Desse modo, os telespectadores se sentem emotivos com o time para o qual torcem e
até mesmo um rival que perde uma decisdo importante ou ganha, gerando sentimentos que
vao desde a alegria até a raiva. Nessa direcdo, Lucas Borelli (Focus Group) aponta que
futebol envolve um misto de sentimentos, dentre os quais se encontram emogao, raiva € amor.
Isso justica a afirmacg@o dos que foram submetidos a pesquisa, segundo os quais o futebol os
envolve pela emogao e pelo suprimento de suas satisfacdes.

Outro fator importante que ficou evidente com este estudo foi a influéncia da familia
para a definicdo do time para o qual torcer. A respeito disso, notou-se que o grupo ficou
dividido, porém grande parte disse que a familia influenciou na decisdo de time ou foi ela que
pelo menos apresentou o futebol. Desse modo, houve casos que, durante a entrevista,
explicitou que, apesar de toda o investimento familiar no que diz respeito a fardamento de
times, incentivo a assistir jogos, ndo seguiu o time ao qual foi incentivado, especialmente por
razoes como identificacdo com outro time.

Neste ponto, ¢ possivel apontar que nem sempre o que define para qual time
determinada pessoa vai torcer se dd em razdo do incentivo familiar, uma vez que a
identificacdo com o estilo de jogo de outro time também pode ser um dos inimeros fatores,
conforme foi demonstrado, que leva a pessoa a escolher uma equipe de futebol para a qual
torcer.

As midias sociais e a identidade visual dos clubes é algo que faz com que elas se
identifiquem com os torcedores e fagam eles se engajar, € ndo s6 com seu clube do coracao,
pois outro clube rival consegue fazer com que vocé goste de suas midias sociais, que € o caso

do Santos, que traz um tom mais de brincadeira, com piadas sobre diversos temas, videos
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criativos com os jogadores na Santos TV e isso faz com que até torcedores rivais assistam e
acompanham as midias. J4 o Corinthians por exemplo, mesmo ndo sendo forte em seus perfis,
consegue ser forte na sua identidade, com campanhas que sdo capazes de entreter at¢é mesmo
um rival. O Palmeiras tem um tom mais de superioridade, uma certa soberba que eles passam
até em campanhas, como disse Leonardo Prado (Focus Group) e citou algumas como: “Verde

¢ a cor da inveja”, e “cresceu muito e incomodou”.

Dimensao Auto Expressao:

Antecedentes: interesse no jogador, interesse na equipe, os jogadores servindo como
modelos, orgulho da comunidade e o drama.

Temas relacionados: Fatores que levam a acompanhar o futebol — Quais motivos levam a se
envolver e buscar informagdes sobre os clubes paulistas — Preferéncias pelo clube escolhido —
Identidade visual dos clubes.

Para o corintiano Pedro Bilieri (Focus Group), “Corinthians ¢ raga, eu acompanho os
outros times e eu vejo que o jogo do Corinthians ¢ muito mais sofrido”. A tradi¢do de ser
torcedor do time do time do Corinthians ¢ grande, vai de familia em familia como um vinculo
vitalicio, e isso gera um orgulho para o torcedor, desde o mais desapegado com o time, até o
mais fandtico, eles se identificam muito com o clube e citam sempre o fator “raga” da equipe.

Fora a raca citada, muitos times com um futebol vistoso, acabam conseguindo olhares
diferentes, atraindo interesses de torcedores mais interessados em equipes que produzem mais
dentro de campo. Mas ndo s6 o time atrai, como também os jogadores envolvidos dentro do
clube, que chamam a atengdo de outros torcedores, que ¢ o caso do Santos, sempre colocando
jogadores novos, dribladores, com alegria no futebol, fazendo até rivais gostarem deles. Outro
caso citado foi o Rogério Ceni, que chamou aten¢ao dos rivais ¢ conseguiu fazer até eles
usarem a camisa do Sao Paulo, como foi o caso do Rafael Santos (Focus Group), que disse
“eu era goleiro e mesmo ndo sendo Sdo Paulino, eu ganhei uma camisa do Rogério e tinha
aquela parada do 10 ao contrario e quando eu ganhei, eu olhei e falei, pd, ¢ uma camisa do
Rogério Ceni”. Isso prova que jogadores consagrados conseguem engajar qualquer tipo de

torcedor, até mesmo os rivais.

Dimensao Centralidade ao Estilo de Vida:
Antecedentes: a ligacdo com os amigos, redes sociais, videogames, sites e fantasy games,

interagir com outros espectadores.
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Temas relacionados: Quais motivos levam a se envolver e buscar informacgdes sobre os
clubes paulistas — Amigos ou locais frequentados — Relacdo com as midias digitais e o

futebol.

A busca de informagdes e o conhecimento no futebol influencia na rede de amigos,
numa conversa qualquer ou para zoar algum amigo de time rival. Acerca disso, Pedro Bilieri
(Focus Group) diz que “ndo so para zoar com 0s amigos, mas para falar de futebol realmente,
sobre contratagdes, extracampos e sempre ¢ bom estar por dentro para saber argumentar na
hora da conversa”. Por isso, quando se busca informagdes sobre o seu time e outros clubes
rivais, os fatores que levam a isso ndo s6 € para entender mais do assunto, mas também para
argumentar com amigos e outras pessoas que ficam no seu meio social.

Fora isso, eles disseram que os locais frequentados influenciam na procura pelas
informacdes dos clubes, para que eles possam zoar e debater sobre jogos e afins, como disse o
Rafael Santos (Focus Group), “Se meus amigos palmeirenses ndo fossem tdo chatos, eu nao
irila acompanhar tanto o Palmeiras”. Quer dizer que, se vocé ndo acompanhar até os clubes
rivais, vocé nao vai estar “dentro” da conversa.

Para eles, as midias sociais se associam a imagem do clube e isso influencia na hora da
escolha, por exemplo, o Pedro Soares diz que ndo segue as paginas do Corinthians pois nao
acha legal e ndo passa muita credibilidade, ja o Rafael Santos (Focus Group) conta que as do
Santos sdao bem legais € que o Santos criou um personagem dentro delas, como se fosse um
torcedor comandando os perfis. Logo, as midias sociais fazem com que o torcedor perceba a

importancia delas para o clube e como isso engaja e atrai os torcedores.

Dimensao Risco:
Antecedentes: a realizacdo vicaria e a fuga.
Temas relacionados: Fatores que levam a acompanhar o futebol — Preferéncias pelo clube

escolhido.

De acordo com o Focus Group realizado, os torcedores assistem e acompanham os
clubes por satisfacdo, por gostar de futebol e se sentirem bem com isso, levando adrenalina
para eles, como diz o Igor Figura (Focus Group), “Eu acho que é por conta da adrenalina que
esse entretenimento traz, quando vocé assiste o futebol no sofd da sua casa ele traz uma
emocdo que outra coisa ndo conseguiria trazer da mesma forma”. A maioria cita que ¢ um

entretenimento satisfatério, e que da gosto de ver e estar envolvido, trazendo uma paixdo, uma
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emocado diferente de outros assuntos. Essa sensacdo, mostra que o torcedor se entrega a isso

até nos piores momentos, mesmo assim vivem entre altos e baixos, mas sempre fiel ao time.

6 DISCUSSAO

Diante da presente pesquisa, concluimos que o referencial tedrico esta de acordo com
os resultados obtidos no grupo focal, e os motivos que levam os torcedores paulistas a se
envolverem com os clubes de futebol na cidade de Sao Paulo sdo compativeis com o mesmo.

Com o grupo focal realizado, foi possivel perceber durante a discussdo que a
comunicagdo das organizagdes € essencial para 0os novos tempos € para que consiga atender as
necessidades dos torcedores, refor¢ando a teoria de Mullin et. al. (2004). Além disso,
conforme Yi (1990), com a globalizagdo, os entrevistados demonstraram que além das
organizagdes ficarem mais atentas com o mercado, os consumidores esportivos também
ficaram solicitos com as organizac¢des. Analisando com mais frieza, com base em Madrigal
(1995), o que eles consomem e que tipo de satisfagdo terdo com aquele certo produto, ligando
1SS0 as suas emogaes.

Os entrevistados fortificaram que os consumidores esportivos sao diferentes de um
consumidor comum, pois eles sdo apaixonados e fiéis aos seus clubes, ndo abandonando nem
nos piores momentos, o que difere a um produto de uma marca qualquer, segundo Stewart et.
al. (2003), Meir (2000); Shank (2002); Westerbeek ¢ Smith (2003).

Deve-se ressaltar, ainda, que o fator emo¢do foi um dos mais citados na conversa,
sendo, com base em Funk, Mahony e Ridinger (2002) um dos mais fortes motivos para o
torcedor acompanhar o seu time e, com isso, movimentar o cendrio esportivo. Kahle et. al.
(2001) cita as duas perspectivas das motivagcdes de consumo no esporte, periférica ¢
psicologica, que conforme o grupo focal foi analisado, conseguimos ver que cada torcedor se
encaixa em um dos perfis. Isso reforca que a tendéncia psicoldgica, segundo Chave, Rocco
Junior e Mazzel (2016), ¢ bastante usada no ramo esportivo.

Nas midias sociais, a abordagem do referencial bateu com a dos entrevistados, e
demonstrou que hoje em dia uma boa comunicacdo faz com que o relacionamento com seu
consumidor passe a ser mais préximo e dé uma imagem de marca melhor. Além disso, o clube
faz com que o engajamento de seus torcedores e até de rivais aumentasse, fazendo com que
eles acompanhassem mais o clube em diversos sentidos, o que ¢ corroborado por Rocco
Junior (2011). A comunicagdo, porém, segundo os entrevistados, ndo ¢ s6 do clube com o

torcedor, mas também do torcedor com o clube. Assim, seguindo-se o entendimento de Koll e
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Wallpach (2009), desde o momento em que ele vai ao estadio, compra uma camisa, interage
nas midias sociais e faz criticas positivas ou negativas.

Conforme Borges (2009), o envolvimento ¢ bastante trabalhado e consiste em ajudar
na tomada de decisdo dos consumidores (torcedores). Como ja expresso, o envolvimento,
segundo os entrevistados, acontece de varias formas, seja negativo ou positivo. Madrigal
(2000) aponta que o torcedor sempre vai se envolver com o clube, comprando produtos,
enquanto Couvelaere e Richelieu (2005) afirmam que eles sempre vao falar bem do clube.

Além disso, conforme Borges (2009) e identificado no estudo, um dos fatores que
mais influenciam o torcedor a acompanhar o clube ¢ sua identidade, que faz com que até
rivais passem a se envolver com mais frequéncia com a organizagdo, podendo até mesmo
adquirir um produto rival, como falado por alguns entrevistados.

Outra hipdtese que foi possivel confirmar da teoria, explanada por Carlson et. al.
(2003) e Richardson (2004), durante a entrevista, ¢ a de que os clubes j& trabalham mais on-
line para se envolver com mais facilidade com o torcedor, postando noticias relevantes sobre
o clube ou outros assunto similares, brincadeiras com rivais e outros fatores de fazem com
que o torcedor se envolva mais com a organizagdo. Por fim, segundo Scholl e Carlson (2012),
os clubes estdo cada vez mais dando importancia as suas midias sociais, aumentando assim, o

envolvimento com os torcedores.

7 CONCLUSAO

Com a presente pesquisa realizada, podemos concluir que as motivagdes de consumo
dos consumidores esportivos acabam gerando o envolvimento com as organizagdes
esportivas. Esse envolvimento ¢ causado por diversos fatores, um deles sdo os meios de
comunicag¢do online, que levam a um envolvimento maior com o torcedor.

Outro fator que traz o engajamento para o clube sdo os jogadores, que conforme foi
falado na pesquisa grupo focal, faz com que os torcedores comprem mais produtos e assistam
com mais frequéncia a jogos, seja do clube do corag@o, ou até mesmo de clubes rivais.
Portanto, caso o clube tenha uma boa imagem nesses fatores, o engajamento com o0s
torcedores passa a ser natural e aumentar gradativamente.

Os meios de comunicacdo online sdo varios, porém com a pesquisa, foi possivel
entender que as redes sociais sdo essenciais para os clubes de futebol e para entreter os

torcedores com uma comunicagdo diferenciada. As redes sociais fazem parte do dia a dia de
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um torcedor, eles interagem sempre que podem e fazem criticas positivas ou negativas ao
clube, por isso ¢ uma 6tima forma de se conectar com seu publico.

A comunicagdo estd envolvida em todos esses aspectos, trabalhando a imagem de uma
organizacdo esportiva para que seja bem vista pelos consumidores do clube. Por isso, a
internet ¢ de grande importancia nesse meio e, essa interacdo mais proxima com os torcedores
faz aumentar o engajamento, por isso o papel do Relagdes Publicas no esporte ¢ fundamental
para que gere uma imagem boa da organizacdo com os torcedores. Com essa participacdo do
Relagdes Publicas, as redes sociais viram um 6timo caminho para se trabalhar a imagem do
clube, ja que, na pesquisa foi possivel perceber que os torcedores usam as redes sociais dos
clubes para se criar uma imagem do mesmo, por isso ¢ sempre bom que o clube tenha uma

boa comunicagdo, para que se consiga ter uma lealdade maior do torcedor.

8 CRONOGRAMAS
8.1 CRONOGRAMA 1° SEMESTRE

1° Sem|2° Sem|3° Sem|4° Sem

Objeto de pesquisa
Roteiro
Capa com Identificagao do
Projeto e do Proponente

Descri¢ao do Problema
Justificativa e Obejtivos
Hipéteses
Levantamento Bibliografico
Metodologia
Referéncias Bibliograficas

Legenda:
B - Em Processo
B - Entregue
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8.2 CRONOGRAMA 2° SEMESTRE

CRONOGRAMA MONOGRAFIA 2° SEMESTRE

Més Agosto Setembro (0]7]{1]0] {o] Novembro

S Semanas
il © 2 @ &

Definicdo Referencial
Tedrico

Focus Group (Teste)

Focus Group (Oficial)
Coleta de Dados

Andlise dos Dados

Defini¢cao dos
Resultados

Discussao e Conclusao

Finalizacao Pré-Banca
e Banca Final

Legenda:
I - Em Processo
B - Entrega
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