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Resumo

O objetivo deste artigo é analisar atitudes do consumidor da baixa renda resi-
dente em Sao Paulo, Capital com relagdo ao amor ao time de futebol. O estudo se
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justifica pela importancia do futebol no Brasil e pela escassez de trabalhos académi-
cos focados em atitudes do torcedor da baixa renda no Brasil. O artigo inicia com
breve revisdo bibliografica, seguida da apresentacdo dos resultados da pesquisa
empirica. Foram entrevistados 305 individuos residentes na cidade de Sdo Paulo,
selecionados por amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia. Os resultados
mostram que o constructo amor ao time de futebol (avaliado em termos de paixdo,
self estendido, satisfacdo, participacdo, lealdade e comprometimento), explicitando a
relacdo afetiva entre o individuo e o time, pode ajudar a entender o comportamento

do torcedor/consumidor esportivo da baixa renda.

Palavras-chave: Constructo amor ao time de futebol. Consumidor baixa renda. Comunicagdo.

Abstract

This article aims at analyzing the attitude of low-income consumers living in the city of SGo
Paulo towards their favorite soccer team. This paper is justified by the importance of soccer in
Brazil as well as the lack of academic studies focusing on the attitude of Brazilian low-income
soccer supporters. The article begins with a brief literature review, which is followed by the
results of an empirical research. A non-probabilistic sample of 305 individuals living in Sdo
Paulo has been interviewed. The results show that the construct “love for the soccer team”
(assessed in terms of passion, extended self, satisfaction, participation, loyalty and commit-
ment) explains the affective relationship between supporters and their team and help under-

stand the behavior of low-income supporters/sportive consumers.

Keywords: Construct love for the soccer team. Low-income consumer. Communication.

Introducao

O principal objetivo deste artigo é analisar atitudes do consumidor da baixa
renda, residente em Sao Paulo, Capital, com relacdo ao amor ao time de futebol.
Parte-se da hipotese de que o construto amor ao time pode ajudar os profissionais
de marketing, no que se refere a compreensdo do comportamento do torcedor, pois
proporciona entendimento que vai além de conceitos como satisfacdo e lealdade.

Sua relevancia estd ligada, de um lado, a importancia do marketing esportivo
e a participacdo do Brasil na Copa do Mundo de Futebol de 2014 e nos Jogos Olimpi-
cos de 2016, eventos que se configuram como oportunidades comerciais e de marke-
ting, com impacto sobre a imagem e reputacdo do pais e de seus atletas, devidos a
ampla cobertura midiatica que obtém; e de outro lado, é importante ressaltar a
existéncia de uma lacuna de trabalhos relacionados com marketing esportivo foca-
dos no segmento baixa renda, foco especifico do texto que ora se apresenta. Fagun-
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des e Veiga (2013) ressaltam a caréncia de estudos sobre o consumo e satisfacdo de
torcedores. De outro lado, pode-se considerar a importancia do segmento baixa
renda, cuja participacdo é estimada em 78% do total da populagdo brasileira, das
quais a classe C (“nova classe média”) representaria 54% dessa populagdo, com 108
milhdes de pessoas, responsavel por um gasto total de RS 1,17 trilhdo (OGLOBO,
2014).

Para Zunino (2006), o volume de negdcios gerados pelo esporte no Brasil,
considerando cobertura de midia e investimentos, permite afirmar que essa tematica
ainda necessita de um maior envolvimento por parte da academia, principalmente
nas areas de estratégias de empresas, marketing esportivo e comportamento do
consumidor, no que tange, principalmente, as relagdes sociais entre torcedores e
empresas relacionadas ao produto esportivo.

Em comparagdo com os clubes estrangeiros, pode-se notar que no Brasil a
oferta de produtos turisticos aos torcedores é extremamente limitada. Enquanto nos
clubes europeus ha uma miriade de op¢des que vao desde a associacdo ao clube até
a possibilidade de participar de jogos com os séniores dos times, passando por via-
gens em grupos para acompanhar os jogos dos campeonatos, visitas guiadas aos
bastidores dos estadios, tours tematicos, entre outros, no Brasil, pais do futebol, a
relacdo dos clubes com seus torcedores raramente vai além da associa¢do para com-
pra de ingressos com descontos. Esse descaso para com os torcedores tem, claro,
impactos negativos na afluéncia de publico aos estadios, e mesmo na relagdo de
apego do torcedor ao seu time.

Estima-se que a industria do esporte no Brasil tenha movimentado com pa-
trocinios RS 328 milhdes (INSTITUTO BRASILEIRO DE MARKETING ESPORTIVO, IBME,
2012); RS 31 bilhdes, empregando 320 mil pessoas, em gerac3o de receitas (ESCOLA
SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING, ESPM, 2012). No entanto, no mundo, o
valor ultrapassa RS 2 trilhdes (A.T.KEARNEY, 2011).

Com relagdo especificamente ao futebol, no Brasil, é o esporte mais praticado,
possuindo um dos maiores indices de predilecdo; é o esporte mais difundido, tanto
pela populacdo quanto pela midia, provocando paixdo, devoc¢do, fanatismo, senti-
mentos exteriorizados de diferentes maneiras (SILVA, 2009); é preferido por 78% da
populacdo, (DELOITTE, 2011); 84% da populagdo assiste ao futebol (NIELSEN, 2011) e
das 37.000 horas das transmissGes esportivas de TVs aberta e fechada durante o ano
de 2010, o futebol foi responsavel por 66% do total (DELOITTE, 2011), dados que
demonstram a paixdo e preferéncia dos brasileiros pelo futebol.

Faria (2011) explica que apesar do futebol ter nascido no Brasil como esporte
de elite, transformou-se com o correr dos anos em um fendmeno de massa, ao ser
praticado de norte a sul, por todas as idades e todos os segmentos sociais. Para a
autora, as fronteiras sociais do futebol comegaram a ser transpostas com a formacado
de times improvisados, sem equipamentos adequados, que acabaram se tornando
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um modo de representacdo da existéncia negada em outros campos sociais, alas-
trando-se pelos suburbios proletdrios, por iniciativa de pequenos comerciantes,
operdrios e artesdos das grandes cidades (Internacional em 1909 e Corinthians em
1910). No entanto, embora adotado pelas camadas mais populares, verifica-se que
os torcedores tém dificuldade em acompanhar seus times e os pre¢os cobrados para
assistir a uma partida aumentam exponencialmente a cada temporada.

Para Toledo (apud LOURENCO; BRAVIN, 2011), desde a década de 1950, o
Brasil ja se identificava como o pais da bola e o futebol tornava-se projecdo dos sen-
timentos do torcedor, tanto como sujeito e como enquanto comunidade. Segundo
Oliveira (2011), o futebol ao ganhar status de esporte que desperta paixdes e inte-
resse, tornou-se mais do que um jogo, com potencial de uso politico e comercial.

Lourengo e Bravin (2011) argumentam que futebol misturou-se com os con-
ceitos da sociedade brasileira na busca de sua identidade: inicialmente teria surgido
segregador e elitista por sua descendéncia inglesa, depois se popularizou e, final-
mente, pela ascensdo do negro, incorporou carater democratizador, firmando-se
como representante cultural da nag¢do. O futebol seria uma forma de idealizacdo do
ser brasileiro (por meio da sele¢do), do torcedor (a partir da experiéncia comparti-
Ihada pelo grupo de admiradores de cada clube) e de estabelecimento de identida-
des e alteridades diante dos adversarios. Assim, o futebol traria elementos identita-
rios que dialogam diretamente com a imagem que se quer fomentar de um cidadao
brasileiro (LOURENCO; BRAVIN, 2011).

Malagrino (2011, p.7) enfatiza que o futebol seria um patriménio da cultura
brasileira: “ndo ha futebol [...] sem a paixdo que motiva os aficionados pelo esporte”.
Nesse contexto, hda um novo modelo para o consumo dos torcedores, que passam a
serem vistos “como potenciais consumidores avidos por produtos que estampem a
marca de seus clubes do coragdo”.

Telles e Silveira (2011) lembram que o futebol, dadas suas caracteristicas, é
um nicho de comunica¢do por exceléncia, o que Gurgel (2011) complementa ao
explicar que os megaeventos esportivos passam a ter papel estratégico no processo
de construcdo de imagens esportivas espetaculares midiatizadas de forma massiva,
pois a atuacdo das midias vai além da transmissdo de eventos. Estas seriam vitrine
publicitaria, imagem de poder, legitimado pelos titulos e pelos craques que disputam
os grandes torneios europeus.

Assim, parece inegavel que o futebol transformou-se em uma industria que
atrai midia, empresas, consumidores e torcedores, apaixonados; movimenta altas
guantias de dinheiro ao redor do mundo, reforcando a necessidade dos clubes mo-
dernizarem-se e profissionalizarem para atrair receitas e competir entre si. De acor-
do com Fernandes (2000), essa modernizacdo e profissionalizacdo passam por duas
visOes: a administrativa, possibilitando a busca de recursos que garantam a remune-
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racdo das atividades e dos envolvidos; e estratégica, beneficiando-se por meio de
fatores inerentes da industria do esporte.

Além de esporte, o futebol tornou-se uma industria de dimensdes mundiais.
O futebol, principalmente durante campeonatos mundiais influencia varios compo-
nentes da economia do pais.

O artigo divide-se em cinco partes: a primeira, introducdo, apresenta um pa-
norama do tema; a segunda, fundamentacdo tedrica, traz os principais autores da
area; a terceira, metodologia, apresentacdo da analise de resultados, explica os pro-
cedimentos metodoldgicos e resume os principais resultados; a quarta, amor ao time
de futebol, discute os resultados referentes ao constructo em estudo, e finalmente, a
quinta, consideracdes finais, apresenta as principais conclusdes do artigo.

Fundamentacao teodrica

A fundamentacdo tedrica levou em conta topicos de marketing esportivo e
patrocinio na perspectiva da comunicacdo e do comportamento do consumidor
(HARDY; MULLIN; SUTTON, 2004; MORGAN; SUMMERS, 2008; MATTAR, 2007; AL-
MEIDA, 2009; SALDANHA, 2009; SOMONGI, 2012).

Alba (2012) resume algumas variaveis que envolvem o consumo de esporte:
influéncia da familia e amigos, o interesse pela equipe e pelo esporte, o valor do
entretenimento, a lealdade e o envolvimento do torcedor, bem como a identificacdo
com a equipe. Diversos autores enfatizam que o aspecto afetivo/emocional é mais
relevante que em outros tipos de consumo (FAGUNDES, VEIGA, 2013; MORGAN;
SUMMERS, 2008; MULIN; HARDY; SUTTON, 2004), no entanto, somente na ultima
década é que o papel das emog¢des no consumo de esporte vem ganhando espago
entre os pesquisadores (ALBA, 2012).

De acordo com Mulin, Hardy e Sutton (2004), existem trés formas basicas de
envolvimento com o esporte: comportamental, cognitivo e afetivo. As decisGes de
consumo podem ser geradas a partir da combinacdo das dimensdes cognitiva e afeti-
va. Em geral, o afeto refere-se a emogdo ou sentimento. Ja a dimensdo cognitiva
refere-se ao processamento, avaliacdo e planejamento das ag¢des, ou seja, o cons-
tructo amor ao time pode ajudar o comportamento do torcedor/consumidor esporti-
vo, explicitando a relagdo afetiva entre o torcedor e o time, baseada em emocdo. Os
autores destacam que o consumidor esportivo normalmente busca experiéncias
relacionadas a dimensdo afetiva e sentimental.

O futebol torna-se uma escola na qual se aprende a lidar com “agressividade,
competicdo, inveja, depressdo, orgulho, vaidade, humilha¢do, amizade, rivalidade,
fingimento, traicdo e solidariedade” (REIS, 1998, p. 48).
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Fagundes e Veiga (2013) explicam que as caracteristicas do produto esportivo
tornam sua compra mais voltada para caracteristicas sentimentais do que racionais,
desta forma permitindo que organizacdes as explorem em sua comunicac¢do, dando
énfase aos aspectos afetivos, emotivos e experienciais. O consumo de esporte, parti-
cularmente o de futebol, possui natureza simbdlica, conexdo entre consumidores
torcedores e os produtos (equipe, atleta...). Para os autores mencionados, os fatores
emocionais e de relages sociais sdo mais importantes do que os fatores racionais e
circunstanciais (infraestrutura e do produto esportivo), principalmente entre os
consumidores que frequentam estadios, pois influenciam a intencdo de retornar ou
ndo, como também o grau de satisfacdo com as partidas a que assistiram nesse tipo
de ambiente ou precos e vendas de ingressos.

Alba (2012) estudou os efeitos do orgulho clubistico no torcedor de futebol,
focando principalmente na lealdade, comprometimento, consumo e criagdo e prose-
litismo com o clube. O modelo utilizado apresenta uma conceitua¢do multidimensio-
nal para o orgulho clubistico e incorpora seis efeitos distintos das dimensdes desse
orgulho no torcedor de futebol. Os principais resultados indicam que o orgulho indi-
vidual, relacionado a criacdo e expressdo de personalidade individual do torcedor,
tém efeito positivo no comprometimento, lealdade, consumo e criagdo e proselitis-
mo do torcedor com seu clube favorito. No entanto, o orgulho contagioso, relaciona-
do a expressdo da identidade coletiva do torcedor, tem efeito negativo na lealdade e
no consumo e criagdo, enquanto ndo apresenta nenhum efeito significativo no com-
prometimento e no proselitismo do torcedor com o clube. Os resultados sugerem
que os clubes devem priorizar a disseminac¢do do orgulho individual do torcedor,
devido ao seu impacto positivo no comprometimento, lealdade, consumo e criagdo e
proselitismo com o clube. Alba (2012) denomina orgulho clubistico a natureza afetiva
destas relages responsdveis pela expressdo de sentimentos como o orgulho relacio-
nado ao clube favorito.

Budolla e Souza (2005) consideram que os torcedores, enquanto consumido-
res, criam relacdo de gratiddo com a organizagdo patrocinadora pelo simples fato de
ela apoiar a causa esportiva. Essa gratiddo é traduzida quando esses torcedores
adquirem os produtos/servicos da empresa apoiadora como forma de agradecimen-
to pela contribuicdo oferecida.

Shank e Beasley (1998) explicam que pessoas com alto envolvimento com o
esporte passam mais tempo assistindo a programas esportivos na televisdo e lendo
sobre esportes, além de comparecem mais a eventos esportivos do que pessoas com
baixo envolvimento com o esporte. Os autores argumentam que o envolvimento
com o esporte € um bom indicador para prever comportamentos relacionados ao
esporte. Dees et al. (2008) concluiram que quanto maior o envolvimento da pessoa
com o esporte, maior também ¢é a intencdo de compra dos consumidores de produ-
tos dos patrocinadores desse esporte.
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Acredita-se que os consumidores buscam consumir ofertas que tenham ima-
gens compativeis com suas percep¢des das imagens que eles tém deles mesmos (ou
seja, do self), almejando uma sobreposicdo dessas imagens. Na analise do construto
self estendido, verifica-se que seu estudo esta relacionado a dois conceitos, o primei-
ro refere-se ao significado simbdlico e o segundo, a ligacdo (attachment) dos indivi-
duos com esses objetos, posses pessoais, pessoas, lugares, posses de grupos, presen-
tes, dinheiro, monumentos ou lugares.

No quesito satisfacdo, Madrigal (1995) sugere que a satisfacdo seria essencial
para reter o consumidor, pois possibilita o boca a boca positivo sobre o evento.
A satisfacdo seria o principal influenciador no comportamento do consumidor espor-
tivo, seguido pela identificagdo com o time, e pela expectativa de confirmagdo. Mas
ndo se pode esquecer que o divertimento por assistir ao jogo contribui mais para a
satisfacdo do torcedor do que a sensacgdo de gléria (FAGUNDES; TEIXEIRA, 2013).

Ao analisar a satisfacdo do consumidor esportivo, devem-se levar em conside-
racdo os aspectos emocionais contidos em seu comportamento, uma vez que as
caracteristicas do produto ou servigo esportivo estdo significativamente relacionadas
a esse aspecto emotivo e afetivo (MORGAN; SUMMERS, 2008). Quanto a lealdade,
Lourengo e Bravin (2011) consideram que a rivalidade entre as torcidas é advinda
daquela existente entre os clubes e as torcidas apropriam-se das nuances geradas
nas proprias origens de clubes e agremiagdes, gerando um sentimento de pertenci-
mento em relagdo ao clube. Este sentimento seria lealdade, no qual todos os outros
clubes sdo considerados adversarios daquele escolhido pelo torcedor, ou seja, seria
contraditério e desonroso comecgar a torcer por outro clube.

Metodologia, apresentacdo e analise de resultados

A seguir sdo resumidos os principais resultados da pesquisa empirica.
O método adotado para o desenvolvimento do presente trabalho foi quantitati-
Vo, que visa a uma construcdo da realidade e envolve a aquisicdo de dados des-
critivos sobre pessoas, comportamentos e processos de interagdo, por meio do
contato direto do pesquisador, com a situacdo de estudo, buscando uma melhor
compreensdo dos fendmenos gerados (AAKER; KUMAR, DAY, 2009; MALHOTRA,
2008). Quanto aos objetivos, a pesquisa caracterizou-se como exploratdria, face
a lacuna detectada na revisdo da literatura. A amostra de 305 individuos das
classes C e D, residentes em Sdo Paulo, Capital, foi selecionada por meio de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. Vale ressaltar o processo de
amostragem foi escolhido por critérios de economia e acessibilidade, conside-
rando-se que a amostra por conveniéncia é aquela selecionada por critérios
subjetivos do pesquisador, de acordo com sua experiéncia e com os objetivos do
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estudo, sendo composta por pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e
dispostas a responder o questionario (MALHOTRA, 2008). A coleta foi realizada
com aplicacdo de questionario estruturado com perguntas abertas e fechadas e
escalas de concordancia tipo Likert de 5 pontos.

A mostra distribui-se como segue: género (feminino — 48%, masculino — 52%),
classe socioecondmica (C — 76%, D — 24%), faixa etaria (até 15 anos — 10%; 16 a 24
anos — 36%; 25 a 29 anos — 15%; 30 a 39 anos — 22%; 40 a 49 anos — 10%, Acima de
50 anos — 7%); renda (até 1 saldrio minimo — 8%; entre 2 e 5 salarios minimos — 74%;
entre 6 e 10 saldrios minimos — 13%; 11 ou mais saldrios minimos, 5%). Verifica-se
qgue ha predominancia de respondentes da classe C. Trata-se de uma amostra relati-
vamente jovem, com 61% de respondentes com faixa etdria até 30 anos e a renda
familiar mensal média situada em 3,71 salarios minimos. A distribuicdo percentual
dos entrevistados quanto ao time do coracdo é a seguinte: Corinthians (49%), Sdo
Paulo (31%), Palmeiras (13%), Santos (7%). Para este estudo, foram considerados
apenas os respondentes que declararam torcer por algum clube, lembrando que
como se trata de amostra ndo probabilistica por conveniéncia, esta distribuicdo pode
ndo representar a realidade do universo dos torcedores paulistanos.

Amor ao time de futebol

O constructo amor ao time de futebol foi elaborado segundo escala adaptada
de Santana; Akel Sobrinho (2011). O amor ao time é definido como o “o grau de
apego passional emocional que um consumidor satisfeito tem com relagdo a uma
marca em particular” (CARROLL; AHUVIA, 2006, p. 83). As assertivas que compdem a
escala foram avaliadas por meio de escala Likert de grau de concordancia de cinco
pontos (variando de concordo totalmente a discordo totalmente). Os seis componen-
tes (paixdo e orgulho, self estendido, satisfacdo, participacdo, lealdade, comprome-
timento), explicam 72% da variancia total, foram encontrados por meio de andlise
fatorial, cujo KMO é igual a 0,929, indicando adequabilidade da amostra.

A tabela a seguir resume os principais resultados obtidos na pesquisa empirica.

Tabela 1: Matriz rotacionada da analise fatorial

Constructo amor ao time Componente
Paixdo e orgulho

Meu time me faz sentir muito bem 0,874
Meu time é impressionante 0,824
Amo meu time 0,820
Meu time é maravilhoso 0,812
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Constructo amor ao time Componente
Meu time me faz muito feliz 0,806
Sou muito apegado ao meu time 0,761
Sou apaixonado pelo meu time 0,743
Sou um verdadeiro torcedor do meu time 0,685
Meu time é pura curti¢do 0,683
Fago muita propaganda do meu time com boca a boca positivo 0,526
Self estendido

Meu time reflete minha personalidade 0,921
Meu time é uma extensdo do meu modo de ser interior 0,920
Meu time contribui para minha imagem 0,884
Meu time contribui para o papel social que represento 0,882
Meu time simboliza o tipo de pessoa que realmente sou 0,881
Meu time tem impacto positivo sobre o que os outros pensam de mim 0,875
Meu time melhora a maneira como a sociedade me vé 0,856
Satisfacao

Falo bem do meu time para meus amigos 0,674
Tento espalhar boas noticias sobre meu time 0,667
Estou muito satisfeito com a qualidade dos jogos do meu time 0,665
Tenho acompanhado com frequéncia pela midia reportagens sobre meu time 0,661
Tenho assistido com frequéncia aos jogos do meu time pela televisdo 0,632
Estou muito satisfeito com os resultados do meu time 0,614
Tenho recomendado meu time para muitas pessoas 0,536
Participacao

Tenho comprado produtos licenciados do meu time 0,741
Tenho utilizado com frequéncia as cores do meu time 0,709
Tenho ido com frequéncia ao estadio assistir aos jogos do meu time 0,682
Lealdade

N&o mudo de time em funcdo das suas vitorias 0,915
N&o mudo de time em funcdo das opinides dos meus amigos 0,908
Comprometimento

Sou muito comprometido com meu time 0,609
N3o ha nada que possa mudar meu comprometimento com meu time 0,588
Defendo meu time em puUblico, mesmo podendo causar problemas 0,464

Fonte: Autores.

Foi usada também a analise de agrupamentos, que visa a identificacdo de

grupos, no ambito de uma amostra selecionada, em func¢do da similaridade existente

entre os elementos que a comp&em, ndo sendo necessario, portanto, agrupar previ-

amente os elementos quando se usa essa técnica. O emprego da analise de agrupa-

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 15, n. 37, p. 222-239, maio/ago. 2014



Os desafios da comunicagdo voltada ao torcedor de futebol 231
mentos tem sido registrado em varias areas do conhecimento (antropologia, biologia
entre outros) e, principalmente, em marketing, tendo-se em vista a necessidade de
se reconhecer segmentos na populagdo para a formulacdo e implementacdo de
estratégias mercadoldgicas que melhor possam atingi-los (HAIR JR. et al, 2006). As
tipologias resultantes da analise de cluster envolve a classificagdo do objeto em estu-
do de acordo com atributos compartilhados. A literatura sugere que uma tipologia
bem sucedida requer que as categorias sejam mutuamente excludentes, que exiba
claramente as diferengas essenciais entre as categorias, que os temas classificatérios
sejam baseados na teoria e que a classificacdo seja operacionalizavel. Apds se defini-
rem os clusters (tipologia), verificou-se por meio de analise qui-quadrado (para
(p <or = 0, 01), as variaveis mais significativas em cada cluster. Foram encontrados
quatro clusters, que sao classificados a seguir em termos de varidveis demograficas,
comportamentais e atitudinais (Quadro 1).

Os clusters encontrados mostram heterogeneidade ndo somente demografi-
cas como atitudinais, mas também quanto ao acesso a tecnologias e habitos midiati-
cos, reforcando a ideia de que os torcedores ndo podem ser tratados de forma ho-
mogénea. A principal limitacdo estd relacionada ao tipo de amostragem nao probabi-
listica por conveniéncia que ndo permite generalizacdo para o universo. Apesar da
limitacdo amostral, o estudo mostra indicios de que estes clusters poderiam ser
encontrados em outras regides do pais, relativamente ao constructo “amor ao time”.

Quadro 1 - Caracterizagdo dos clusters

Cluster

Variaveis demograficas

Variaveis comportamen-
tais

Variaveis atitudi-
nais

Cluster 1 apaixo-
nados (26% da
amostra)

Segundo grupo mais jo-
vem, maior percentual de
classe C, escolaridade
entre Ensino Médio com-
pleto e Superiorincomple-
to, segundo maior percen-
tual de solteiros.

Composto por todos os
times, mas tem o maior
percentual de Palmeiren-
ses, segunda maior fre-
quéncia de ouvir radio;
maior percentual de posse
de notebook, maior per-
centual de frequéncia
diaria em academia.

Maior média com-
ponente paixao e
orgulho.

Cluster 2 partici-
pativos (22 % da
amostra)

Grupo mais idoso, distri-
buido entre C e D, escola-
ridade concentrada em
Ensino Médio, maior per-
centual de casados e sepa-
rados.

Composto por todos os
times, mas tem o maior
percentual de Santistas,
grupo sedentario e menos
ligado a tecnologia.

Maior média dos
componentes
participagao e
comprometimento.

Cluster 3 satisfei-
tos (21% da

Grupo predominante de
adultos jovens (30 a 39

Composto por todos os
times, mas tem o maior

Maior média com-
ponente satisfacdo
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Cluster

Variaveis demograficas

Variaveis comportamen-
tais

Variaveis atitudi-
nais

amostra)

anos); distribuido entre C e
D, escolaridade mais alta,
maior percentual de Supe-
rior completo, segundo
maior percentual de casa-
dos.

percentual de Corintianos,
maior percentual de smar-
tphones e segqundo maior
percentual de notebooks.

e lealdade.

Cluster ¢4 vaido-
sos (31% da
amostra)

Grupo mais jovem; maior
percentual com idade
entre 15 —24 anos; maior
percentual de responden-
tes da classe D, escolari-
dade mais baixa de todos
0s grupos, concentrada
em Ensino Fundamental,
maior percentual de soltei-
ros.

Composto por todos os
times, mas tem o maior
percentual de Sdo-
paulinos, grupo que mais
assiste a TV e ouve radio
diariamente; maior per-
centual dos que ndo tem
computador; maior fre-
quéncia semanal de prati-
ca de jogo de futebol;
maior percentual dos que
nunca frequentam aca-
demia.

Maior média com-
ponente Self es-
tendido.

Fonte: Autores.

O grupo dos apaixonados apresenta as maiores médias para o componente

» u

paixao e orgulho, por meio das assertivas: “meu time me faz sentir muito bem”, “meu

time é impressionante”, “amo meu time”, “meu time é maravilhoso”, “meu time me

” u

faz muito feliz”,

” o«

sou muito apegado ao meu time”, “sou apaixonado pelo meu time”,
“sou um verdadeiro torcedor do meu time”, “meu time é pura curticdo”, “faco muita
propaganda do meu time com boca a boca positivo”. Estes resultados sdo importantes
porque a literatura (ALBA, 2012), mostra que paixdo e orgulho (que envolvem emogdes
como a esperanga e o triunfo de ganhar, o medo, desapontamento e o desespero da
derrota) podem ter efeito positivo tanto no comprometimento como na lealdade do
torcedor. Vale ressaltar que a participacdo de palmeirenses no grupo dos apaixonados
(27% no cluster contra 13% do total da amostra) se mostra coerente com o posiciona-
mento atual da marca, que é tradi¢cdo e familia, pois de acordo com o relatdrio IPSOS
(2013), o palestrino é comprometido, sério, com postura nostdlgica, tradicional, lem-
brando sempre um passado de glérias da familia Palestra.

J4 o grupo participativo mostra as maiores médias para os componentes par-
ticipacdo e comprometimento, por meio das assertivas: “tenho comprado produtos
licenciados do meu time”, “tenho utilizado com frequéncia as cores do meu time”,
“tenho ido com frequéncia ao estadio assistir aos jogos do meu time”, “sou muito
comprometido com meu time”, “ndo ha nada que possa mudar meu comprometi-
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mento com meu time”, “defendo meu time em publico, mesmo podendo causar
problemas”. Este grupo é interessante, principalmente do ponto de vista de estraté-
gias comerciais e de marketing, pois corrobora a necessidade de mudanga na visado
dos clubes, ou seja, os torcedores deveriam ser vistos como consumidores desejosos
de produtos que estampem seu time do coracdo (MALAGRINO, 2011). Apresenta
com participa¢do expressiva de santistas (33% no cluster contra 7% do total da amos-
tra), retrata o posicionamento de estar com o time como e onde este estiver.

O grupo dos satisfeitos tem as maiores médias nos componentes satisfagao e
lealdade, para as assertivas: “falo bem do meu time para meus amigos”, “tento
espalhar boas noticias sobre meu time”, “estou muito satisfeito com a qualidade dos
jogos do meu time”, “tenho acompanhado com frequéncia pela midia reportagens
sobre meu time”, “tenho assistido com frequéncia aos jogos do meu time pela televi-
sdo”, “estou muito satisfeito com os resultados do meu time”, “tenho recomendado
meu time para muitas pessoas”, “ndo mudo de time em fun¢do das suas vitorias”,
“ndao mudo de time em func¢do das opinides dos meus amigos”. Satisfacdo e lealdade
sdo fatores relacionados com emocgdes e relagdes sociais que influenciam diretamen-
te o valor da marca, para o qual a participacdo dos torcedores é critica. Atualmente,
o Corinthians ndo s6 tem uma das maiores torcidas entre os times nacionais como
também tem a marca mais valiosa (FAGUNDES; VEIGA, 2013), o que justificaria o
numero significativo de corintianos no cluster (68% contra 49% do total da amostra).

O grupo dos vaidosos tem as maiores médias do componente self estendido:
“meu time reflete minha personalidade”, “meu time é uma extensdo do meu modo

» u

de ser interior”, “meu time contribui para minha imagem”, “meu time contribui para

” ou

o papel social que represento”, “meu time simboliza o tipo de pessoa que realmente

» o« ” o«

sou”, “meu time tem impacto positivo sobre o que os outros pensam de mim”, “meu
time melhora a maneira como a sociedade me vé”, que reflete a questdo da identi-
dade, da autoestima, do autoconceito. A identidade poderia ser entendida com uma
experiéncia compartilhada, nascida de uma relagdo identitdria com o clube. Assim,
ndo causa surpresa que este cluster seja composto pelos mais jovens, com renda
menor, menor escolaridade, com alta participacdo de sdo-paulinos (48% no cluster
contra 31% do total da amostra), ou seja, aqueles que completariam sua identidade

pela imagem de elite do Sdo Paulo.

Consideragoes finais

O objetivo deste artigo foi analisar atitudes do consumidor da baixa renda re-
sidente em S3do Paulo, Capital, com relagdo ao constructo “amor ao time de futebol”,
avaliado em termos de paixdo, self estendido, satisfacdo, participacdo, lealdade e
comprometimento. O constructo “amor ao time” pode ajudar a compreender o
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comportamento do torcedor/consumidor esportivo, explicitando a relacdo afetiva
entre o torcedor e o time, baseada em emocao. Verificou-se (apesar das limitacdes
amostrais) que este constructo leva a diferencas significativas estatisticamente quan-
to aos comportamentos dos torcedores, com relagdo a paixao, orgulho, self estendi-
do, satisfacdo, participacdo, lealdade e comprometimento, para as quais seria inte-
ressante que os gestores das marcas de futebol ficassem atentos. Este construto
pode ser de fundamental importancia para a compreensdo e mesmo para o direcio-
namento de estratégias de comunica¢do da industria do esporte, pois de maneira
geral os clubes tém receitas que sdo direta ou indiretamente afetadas pelo modo
como o torcedor se comporta, seja pelas receitas de bilheteria; concessGes e mer-
chandising; transferéncia de profissionais entre os clubes; direito de imagem dos
atletas; licenciamento de marca para diferentes produtos; e direitos de transmissao
pela TV.

N3do ha duvidas de que entre os entrevistados existe a percepg¢ado de que ex-
pressar as preferéncias futebolisticas pode melhora a imagem pessoal do individuo, o
valoriza perante seus pares, o situa socialmente. Por essa razdo, muitos afirmam
acompanhar assiduamente os resultados dos jogos de seus times nos diversos cam-
peonatos que se sobrepdem ao longo do ano. Contudo, é de se notar que um nume-
ro inferior de torcedores concordou com afirmag¢Bes como “tento espalhar boas
noticias sobre meu time” ou “recomendo meu time para outras pessoas”. Duas hipo-
teses podem ser extraidas desse comportamento: o universo das conversas de fute-
bol ocorre, na maioria dos casos, no sentido negativo, ou seja, de criticas e acusagées
de torcedores de times opostos contra seus oponentes, cabendo ao torcedor “de-
fender” seu time mais que “espalhar boas noticias” sobre ele. Outra possibilidade é
gue diante da lealdade existente entre times e seus torcedores, a ideia de “espalhar
boas novas”, ou ainda, “recomendar meu time” seja ineficaz, ja que seria como “pre-
gar para convertidos” ou “dar murro em ponta de faca”. Em outros termos, pode-se
dizer que o torcedor nao consideraria valido divulgar positivamente seu time porque
ou a mensagem seria propagada entre outros torcedores do mesmo time, ou seria
rejeitada por torcedores de outros times por principio. Desse tipo de relacdo, a tipica
conversa de provocagdo em torno do futebol, pode-se perceber que a identidade do
torcedor associada ao seu time do corac¢do é de imensa importancia para ele, sendo
seu time motivo de orgulho ou de vergonha, podera ser sempre extensao de seu self.

Como a discussdo sobre futebol pode ganhar contornos tensos e até agressi-
vos, muitos respondentes podem optar por silenciar na medida em que a temperatu-
ra sobe. Por essa razao, o indice mais baixo de concordancia entre os respondentes
foi para a frase “defendo meu time em publico, mesmo podendo me causar proble-
mas”. Isso denota que a paixdo por futebol ndo é incondicional e sem freios. Muitos
dos torcedores entendem que ha limites para expressdo de seu amor pelo time.

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 15, n. 37, p. 222-239, maio/ago. 2014



Os desafios da comunicagdo voltada ao torcedor de futebol 235

O grupo que mais se parece com a imagem que o leigo tem dos torcedores é o
denominado “participativos”. Mais idoso e sedentario, costuma frequentar os jogos
de seu time, tem muito a ver com a torcida do Santos como ficou pejorativamente
conhecida como “as vilvas de Pelé”. Trata-se de uma torcida formada nos anos
aureos do Peixe e que envelheceu com ele. O rejuvenescimento da torcida, resultado
dos meninos de ouro (Neymar, Pato e Ganso), ndo foi detectado na pesquisa, que foi
realizada na cidade de S3o Paulo, ndo em Santos.

O grupo mais orgulhoso, os chamados “satisfeitos”, que mais se assemelha
aos corintianos também se coaduna a imagem de fiéis defensores do escudo desses
torcedores que, inclusive, se autointitulam fiéis. A posse de celulares e notebooks
demonstra o acesso que a nova classe C (predominante no cluster) obteve dos bens
de consumo nos anos recentes.

Os dois clusters que provocam mais estranhamento — e que tornam o presen-
te levantamento tdo interessante sdo os “apaixonados” e os “vaidosos”.

Os “apaixonados” sdo os que enfrentam maior dificuldade atualmente, pois
sdo, em sua maioria, torcedores do Palmeiras. Sdo também os mais bem posiciona-
dos dentro do critério socioeconémico. Pode-se supor que se trata de pessoas que
adquiriam o amor pelo time por influéncia familiar (ja que o Palmeiras esta ha muitos
anos sem uma onda de sucessos) e por essa razdao detém um afeto muito grande por
seu time, independente dos resultados obtidos em campeonatos recentes.

O grupo dos “vaidosos”, composto prioritariamente por sdo paulinos chama a
atencgdo por conter o maior nimero de pessoas das classes menos favorecidas. Aqui
é importante desmanchar um mal-entendido que envolve a reputa¢do do Sio Paulo.
Por estar sediado no Morumbi, bairro nobre da cidade, o Sdo Paulo sempre foi asso-
ciado a elite paulistana. Entretanto, o perfil da torcida que vai ao estadio é similar ao
das torcidas dos outros times, um perfil afeito a midia de massa, TV e radio.

Embora os dados obtidos com o presente levantamento ndo possam ser pro-
jetados para o universo, eles servem como indicativo de algumas atitudes de torce-
dores que ensejam hipoteses bastante interessantes do ponto de vista de marketing
esportivo e comunicacdo. Conforme comentarios anteriores, o volume de investi-
mentos em patrocinio esportivo vem aumentando, mas as empresas ainda enfren-
tam dificuldades para decidir a melhor forma de associacdo com os esportes. Do
ponto de vista da comunicac¢do, a espetacularizacdo e globalizagcdo do esporte e o
papel do futebol como ferramenta de comunicagdo por exceléncia, tornam evidentes
a necessidade de melhor compreensdao do comportamento dos torcedores. Hd mui-
tas opgGes para empresas que desejam ou necessitam desenvolver um vinculo com o
esporte. Para escolher as melhores oportunidades, as empresas deveriam pensar
estrategicamente de modo a selecionar aquelas capazes de representar o maior
potencial para ajuda-las a atingir as metas desejadas. Acredita-se que o tema baixa
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renda apresente muitos desafios, assim nessa perspectiva o estudo pode contribuir
para a reflexdo sobre a necessidade de estudos mais aprofundados.

O gerenciamento das variadveis envolvidas no estudo é complexo. As ligas es-
portivas ndo possuem estruturas administrativas com gestdo profissional e observa-
se a perpetuacdo de dirigentes amadores, embora exista um movimento para maior
profissionalizagdo do esporte brasileiro, principalmente devido a cobranga do publico
nesse sentido e a pressao de algumas forgas politicas (MELO NETO, 2003; FAGUNDES
et al, 2010).

Algumas parcerias ocorridas entre os clubes e grandes multinacionais trouxe-
ram aos clubes a esperanca de modernizagdo em suas gestdes. Porém, houve gran-
des dificuldades tanto fora (macro marketing, consumidor e concorrente) quanto
dentro (micro marketing) dos respectivos clubes que inviabilizam as parcerias, res-
tando apenas dividas e clubes quebrados financeiramente (SOARES, 2007).

Assim este artigo poderia ser um passo inicial no entendimento de alguns seg-
mentos na perspectiva de marketing, demonstrando a necessidade de diferenciacdo
destes segmentos de modo a facilitar a comunica¢do com os torcedores, principalmen-
te quanto ao estimulo aos planos socio-torcedor, que poderiam trazer beneficios na
compra de ingressos e consequentemente na frequéncia aos estadios.

O conhecimento dos torcedores e dos gatilhos que fazem com que esses tor-
cedores amem, defendam e projetem seu self na imagem de seus times é fundamen-
tal para que os times de futebol possam planejar suas a¢cdes de marketing e possam
criar produtos de turismo esportivo apropriados para o perfil de seus sécios. E assus-
tador como em um pais onde se respira futebol haja tdo pouco conhecimento dos
habitos dos torcedores e tdo fragil atuacdo dos clubes no trato de seus fiéis seguido-
res. O descaso com os torcedores tem levado ao que se vé: estadios vazios. Mais que
promover a ida aos jogos, o conhecimento dos consumidores pode abrir um imenso
campo de novas oportunidades de relacionamento do clube com seus aficionados
torcedores. Esse texto é apenas o inicio de uma contribui¢cdo nesse sentido.
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