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Resumo

O estudo analisa a perspectiva dos torcedores em relagdo ao acompanhamento de seus times
preferidos, avaliando especificamente os fatores de envolvimento e ao valor percebido. Na
revisdo teodrica foram abordados temas classicos da literatura de marketing e comportamento
do consumidor, e foi analisada ainda a condi¢do do esporte como um negdcio e os
fundamentos do marketing esportivo. Foi desenvolvido um estudo de campo, com dados
coletados junto a 214 torcedores de clubes futebol cearenses. Partindo do pressuposto de que
uma avalia¢do consistente sobre torcedores deve captar variagdes de intensidade de fanatismo,
abordaram-se dois contextos distintos: estudantes universitarios e freqlientadores de estadios.
Na avaliacdo dos resultados, foram utilizados procedimentos descritivos, além de Andlise
Fatorial Exploratoria, Analise de Variancia e Analise de Cluster. Os resultados demonstraram
que, embora os torcedores avaliem negativamente as condi¢des gerais dos espetaculos
esportivos, eles tém uma percepcdo moderada de valor em acompanhar o seu time. Foi
verificado ainda que os estudantes, a despeito da facilidade apresentada para coleta de dados,
ndo dao uma indicacdo real do perfil dos torcedores, pois estes tendem a se posicionar
moderadamente em termos de sensibilidade junto aos fatores de envolvimento, além de
perceberem baixo valor em acompanhar seu time. Acredita-se que os resultados podem
contribuir especialmente para analises mais consistentes dos estudos de marketing esportivo.
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Abstract

The study examines the football fans perspective regarding following their favorite team,
specifically evaluating some involvement factors and the perceived value. In the theoretical
topics, it was discussed the classical marketing topics of involvement and customer value, and
also the condition of sport as a business and the fundamentals of sports marketing. It was
developed a field of study, with data collected with 214 fans of football clubs from Ceara. We
assumed that, for a consistent assessment on fans to capture variations in the intensity of
fanatism, it would be necessary the evaluation of two different contexts: university students
and fans from stadiums. For evaluating the results, the procedures used were descriptive
statistics, Exploratory Factor Analysis, Analysis of variance and Cluster analysis. The results
showed that, although the fans evaluate negatively the general conditions of sporting events,
they have a moderate perception of value in following their teams. It was also verified that
students, despite the easiness for collecting data, do not give an indication of the real profile



of fans, because they tend to be moderate in terms of sensitivity to the involvement factors,
and perceive less value in following their teams. It is believed that the results may contribute
especially to some more consistent analysis of studies of sports marketing.
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1. Introducao

O cendrio futebolistico, um ambiente cercado de paixdo e interesses, polémicas e
incertezas, ¢ também associado a um contexto de entretenimento e lazer. Nos ultimos 20 anos,
o futebol vem se configurando cada vez mais como um negocio, submetendo-se a dindmica
do mercado, a partir da exploracdo empresarial dos jogadores, dos times ¢ dos jogos em si, €
tendo os torcedores como os clientes finais deste processo. Em um contexto de gestdo
profissional, os servicos associados ao futebol merecem ser analisados sob uma
fundamentag¢do tedrica que permeia o marketing de servigos e o comportamento do torcedor
como cliente (AFIF, 2007; POZZI, 1998).

Para este estudo, decidiu-se proceder a uma andlise da perspectiva dos torcedores em
relacdo aos fatores de envolvimento e ao valor percebido na demanda de entretenimento via
futebol, a partir do acompanhamento do seu clube preferido. Os dois aspectos analisados
(fatores de envolvimento e valor percebido) constituem topicos ja bem explorados na
literatura de marketing em geral, porém foram encontradas poucas referéncias de uma
associacdo destes topicos ao contexto especifico do esporte. Desta forma, a proposta do
estudo consiste em aliar temas classicos de marketing com os estudos sobre o futebol,
buscando contribuir tanto para o contexto tematico de marketing quanto do esporte.

Definiu-se como problema de pesquisa o seguinte: como os torcedores percebem
valor, e configuram seu envolvimento e sua condi¢cdo de fa em relacdo a seu clube de futebol
preferido? A partir deste problema, dois objetivos foram delineados: o primeiro foi avaliar a
percepcao de valor do torcedor nos espetaculos esportivos, e avaliar os seus fatores de
envolvimento para com o seu clube preferido; o segundo consistiu em propor uma tipologia
dos torcedores pesquisados, a partir das dimensdes de valor percebido e dos construtos
relativos aos fatores de envolvimento.

Na analise de torcedores de futebol, deve-se atentar para o fato de que estes variam em
intensidade de fanatismo, oscilando desde os que acompanham a distancia e eventualmente
seus times, aos que vao a todos os jogos, treinos, participam de eventos etc. Partindo do
pressuposto geral de que uma avaliacdo consistente sobre os torcedores deve captar variagdes
de intensidade de tal fanatismo, o estudo empirico desenvolvido abordou dois contextos
distintos: uma parte dos participantes foram estudantes universitirios, € o outro grupo
envolveu torcedores captados diretamente nos estadios.

Partindo deste recorte, um terceiro objetivo deste estudo consistiu em avaliar possiveis
diferengas entre os torcedores, considerando os resultados para os torcedores dos dois locais
de coleta de dados. Nestes termos, acredita-se que este trabalho contribua tanto para a
compreensdo dos temas tedricos abordados, como também para um melhor entendimento com
relagdo a validade real do uso de estudantes universitarios em pesquisas que enfoquem o
contexto esportivo, no caso, o futebolistico.

Para o desenvolvimento deste estudo, o trabalho foi dividido em quatro partes: a
primeira resgata na literatura os topicos definidos para a pesquisa; em seguida, apresentam-se
as decisdes e os procedimentos metodologicos adotados no trabalho de campo desenvolvido;
a terceira parte traz os resultados e as andlises dos dados coletados em campo; e, por ultimo,
sdo tecidas as consideracdes finais do estudo, com a discussdo dos resultados, além da
exposicdo de algumas limitagdes e recomendagdes para futuras pesquisas.

2. Revisdo tedrica

Para o desenvolvimento da revisdo teorica apresenta-se, inicialmente, o futebol em um
contexto de negocios, fazendo-se uma discussdao geral sobre marketing esportivo e sobre as
caracteristicas de um cliente-torcedor. Em seguida, fazem-se as analises sobre o valor
percebido e sobre o envolvimento.



2.1. O negacio futebol

O futebol constituiu uma das maiores paixdes do povo brasileiro, representando um
veiculo de cultura e comunicacdo dindmico e expressivo. (POZZI, 1998). Segundo Aidar,
Oliveira e Leoncini (2000), a nova fase do esporte se iniciou quando o futebol deixou de ser
considerado uma mera atividade esportiva, para ganhar contornos de negdcio, ajudando a
compor a industria do entretenimento.

Devido ao desenvolvimento dos modelos de gestdo profissional, a légica de agdo,
antes restrita a organizagdes empresariais, estendeu-se para outros campos € para outros tipos
de organizagdes, chegando, inclusive, aos clubes de futebol. Essas novas caracteristicas
fizeram com que os clubes passassem a adotar novos padrdes de acdo, nos quais sdo
valorizados atributos relativos a eficiéncia e eficacia, tanto na dimensdo técnica do esporte
quanto na gestdo organizacional. Conforme comentam Rodrigues e Silva (2006), o futebol,
calcado nessa premissa, passou a fazer varias formas de oferta, vendendo ao mesmo tempo
moda, estilo de vida, equipamentos, acessorios, € até conceitos.

De acordo com Rocco Jr. (2007), a administracdo de futebol no Brasil ainda é precaria
e pouco profissionalizada, comparada ao contexto europeu. Tal forma de gerenciamento,
predominantemente voluntdria e incipiente, mostra-se incompativel com a complexidade
econdmica e financeira do futebol brasileiro. Assim, para que os times possam atrair mais
investidores, eles precisam, antes de tudo, superar essas adversidades.

A partir dessa realidade, torna-se relevante que os clubes de futebol conhegam e
apliquem conceitos, técnicas e ferramentas de gestdo comuns no universo empresarial.
Myskiw (2006) destaca que a relacdo clube-torcedor ¢ o ponto nodal do negdcio, visto que ¢
ela quem determina o potencial de negociacdo de um clube. Neste cenario, o marketing
esportivo ganha um papel proeminente. O proximo item seguira debatendo especificamente
acerca desta questao.

2.1.1. Marketing esportivo

Segundo apontam Aidar, Oliveira e Leoncini (2000), o uso das ferramentas de
marketing na administracdo de clubes de futebol pode ser considerado como uma iniciativa
vital na busca por entregar um produto (no caso, o espetaculo esportivo) adequado aos desejos
dos consumidores, prestando servigos diferenciados que resgatem e cativem os torcedores. E ¢
dessa forma que diversas acdes do marketing esportivo poderdo se concretizar em beneficios
para ambas as partes envolvidas e inseridas no contexto futebolistico.

De acordo com Campomar (1992), o marketing esportivo pode ser considerado como
um campo de atividades com caracteristicas proprias, sendo dividido em duas classes de
interagdo: o marketing do esporte e o marketing no esporte. A primeira abrange a utiliza¢ao
de técnicas de marketing aplicadas a promocdo de determinada modalidade esportiva junto a
um publico especifico, como oferta de um servico de lazer. J& a segunda, representa um modo
de relacionamento em que o esporte ¢ integrado as atividades corriqueiras de uma empresa de
bens ou servigos, sendo utilizado como uma adaptagdo dos elementos de seu mix de promogao
a propositos de comunicagdo e de mercados previamente estabelecidos.

Nesta perspectiva, a vinculagdo entre marketing e esporte atua como um elo entre as
a¢des promocionais de uma empresa e as preferéncias de seus clientes-torcedores. E o que
Crawford (1994) chama de posicionamento por mercado-alvo, no qual uma empresa observa
os produtos e servigos para tentar poder obter vantagens da identificagdo dos mesmos com
elementos do cendrio esportivo, integrando, para isso, os seus proprios esfor¢os promocionais.

A ligagdo do marketing esportivo com o marketing tradicional abrange o
aproveitamento do espetaculo esportivo e de seus atores, como um catalisador entre os
interesses dos empresarios, as necessidades dos atletas, os clubes, as associagdes e, de forma
mais relevante, os anseios dos clientes-torcedores que consomem os produtos e servigos



oferecidos. Pressupoe-se, assim, que o marketing esportivo e suas estratégias de agdo sao
instrumentos validos para gerar qualidade, valor e satisfacdo para todos os consumidores do
produto futebol, sem deixar de atuar também sobre o lado passional do torcedor.

2.1.2. Cliente-tor cedor

Entende-se que, assim como no meio empresarial, no futebol, a questdo do
relacionamento com o seu cliente-torcedor representa o inicio de todo um processo
transacional. O ponto de partida passa pelo torcedor, elemento-chave na troca relacional, na
qual o sentimento de paixdo pelo clube ¢ a base da relagdo valor do negodcio-fidelidade do
torcedor. Para Leoncini (2001), dentro desse processo, o futebol representa uma valvula social
para inimeros individuos, uma espécie de nutricdo psicoldgica que possibilita o senso da
vitoria, do reconhecimento e da identificacao.

O futebol caracteriza-se por dar as pessoas uma identificagdo: seja pela origem que as
liga a grupos proprios, seja porque cada clube as torna presas a um lugar, reforgando um lago
de identificacdo. Torcedores dificilmente mudam de time, ¢ esta fidelidade ¢ de suma
importancia para suas atividades de marketing. Por isso, o futebol pouco depende da
satisfagdo com um dado produto: ¢ uma relagdo emocional, que pode ser convertida ou até
explorada como uma relacao comercial (AIDAR; OLIVEIRA; LEONCINI, 2000). Para Souza
(2004), o torcedor tende a sentir-se como parte do time. Assim, o aspecto passional se
desenvolve em uma relacao intensa de fidelidade entre o torcedor e o seu clube preferido.

A identifica¢do de um individuo com um determinado clube esportivo ¢ mediada pelo
comprometimento pessoal e pelo envolvimento emocional, incorporando tanto aspectos
psicologicos como comportamentos especificos (ZUNINO, 2006). Desta feita, a compra de
artigos esportivos com a marca de um clube representa uma forma de expressar o
comprometimento do individuo com seu objeto de referéncia, aumentando sua identificacao
frente a torcedores da sua propria equipe, e diferenciando-os de outros.

O consumo esportivo, nesse caso, carrega todo um conjunto de significados, indo além
da nog¢ao do valor de uso ou do valor de troca. Uma vez compreendida a simbologia, o
consumidor de esportes pode utiliza-la, por exemplo, como forma de externalizar sua
personalidade, ou ainda de mostrar a que grupo pertence ou a qual, por ventura, gostaria de
pertencer e com o qual se identifica (SAUERBRONN; AYROSA, 2002).

Costa, Rocha e Oliveira (2008) realgam o valor desta identificagcdo sobre os resultados
para possiveis patrocinadores, ao confirmarem, em um procedimento estatistico, que quanto
maior a identificacdo social do torcedor com o seu clube, maior sera sua inteng¢dao de
recompensar os patrocinadores pelo suporte financeiro que estes proporcionam. Essa
recompensa se dara através da compra de produtos ou servigos (apoio direto) e do
compartilhamento das opinides positivas sobre a imagem percebida do patrocinador (apoio
indireto), completando o ciclo (SZUSTER, 2006).

Assim, pode-se dizer que os eventos culturais (como o futebol), englobam uma
categoria de produtos cujo consumo, geralmente, ¢ guiado por valores hedonicos, que visam
ampliar o repertério de experiéncias emocionais, multi-sensoriais e de fantasias do
consumidor (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). Os consumidores que sao
emocionalmente ligados a uma marca, tendem a buscar conhecimento e compreensdo em
grupos sociais relacionados ao seu objeto de adoracdo, como no caso, o seu clube de
preferéncia e tudo a ele vinculado (MCDONALD, 1991; MEENAGHAN, 2001).

No caso, por exemplo, da analise individual de um time, os efeitos de simpatia sao
mais aparentes e guiados pela intensidade do envolvimento do consumidor com a entidade
patrocinada. Em outras palavras, significa que os consumidores tendem a apresentar
diferentes niveis de simpatia em relagdo aos patrocinadores de uma instituicao especifica, na
medida em que o seu grau de envolvimento como fa varia dependendo do tempo, do contexto



e dos valores intrinsecos existentes (SILVA, 2004).

2.2. Valor percebido

No entendimento de Zeithmal (1988) o valor representa a avaliagdo sobre a utilidade
do produto e do servigo feita pelo cliente baseado na percepcao do que € recebido (beneficios)
e do que ¢ dado (sacrificios). Por sua vez, Woodruff (1997) adota o conceito de valor do
cliente como sendo a percepgdo do cliente sobre as preferéncias e as avaliagdes dos atributos
do produto, do desempenho desses atributos e das conseqiiéncias originadas pelo uso,
atendendo seus objetivos e gerando satisfagdo com o valor recebido.

Zeithmal (1988) afirma que podem existir diferengas entre as expectativas dos clientes
quanto aos atributos de valor do produto e as percepgdes da empresa sobre estas expectativas,
o que corresponde a um gap entre o que a empresa entende que o cliente quer (visdo interna) e
o que o cliente diz querer (visdo externa) em termos de atributos de valor, que tragam consigo
uma melhor qualidade. Muitas outras definicdes sdo encontradas na literatura (cf.
WOODRUFF, 1997), mas consistem em pequenas variagdes dessa defini¢ao apresentada.

As possiveis divergéncias quanto a esse conceito de valor, surgem na defini¢do do que
seja exatamente o que ¢ dado e o que ¢ recebido, bem como os conceitos associados, que
carecem de consenso em suas defini¢cdes. Para Fornell (1992), tal qualidade ¢ percebida como
sendo um antecedente da satisfagdo do cliente com uma transacdo especifica. J4 para Gale
(1996), essa qualidade percebida pelo mercado nada mais ¢ do que a opinido dos clientes
sobre os produtos ou servigos em comparagdo com os da concorréncia, enquanto que o valor
percebido € a qualidade percebida pelo mercado relativo ao produto ou servigo em si.

Complementarmente, alguns pesquisadores de marketing costumam enfatizar que a
percepcao do valor do cliente varia de acordo com o momento, seja na hora da compra,
durante o processo de compra, ou apds a utilizagdo do produto. Diante dessa questdo, os
autores Gianesi et al. (1996), destacam um sistema de valor fornecido ao consumidor. Nesse
contexto, ganha importancia a questdo dos servigos, pois as suas operacgdes estdo presentes
nos fatores que aumentam o valor percebido pelo cliente.

Neste sentido, ¢ indispensavel para qualquer organiza¢do conhecer quais as
necessidades e expectativas de seus clientes, buscando observar o que ele valoriza tanto em
termos de beneficios esperados, quanto em termos de sacrificios a serem realizados.

2.3. Envolvimento

O tema envolvimento do cliente foi um dos mais realgados dentre os temas teoricos
estudados de comportamento do consumidor. O assunto tem proeminéncia no paradigma de
marketing que orienta agdes para a criagdo e o fortalecimento de um relacionamento mais
amplo e duradouro entre cliente e fornecedor (VARKI; WONG, 2003).

O tema tem forte apelo psicoldgico, e por esta razdo, ¢ amplamente debatido neste
contexto (KIM; SCOTT; CROMPTON, 1997), embora tenha sido analisado nos estudos de
comunicagdo e gestdo de marcas. Como a maioria dos topicos tratados nestes campos, o
conceito de envolvimento tem variagoes.

Em uma perspectiva da psicologia social, o envolvimento ¢ entendido por Kim, Scott
e Crompton (1997, p. 321) como “um estado de motivagdo, excitagdo ou interesse,
relacionado a um produto, uma atividade, ou um objeto”. Nkwocha et al. (2003, p. 51)
propdem uma defini¢do que acredita ser a mais adequada em uma perspectiva mais associada
as pesquisas de comportamento do consumidor, a partir da qual o envolvimento pode ser
entendido como “a importancia percebida por uma pessoa sobre um dado objeto, baseada nas
diferentes necessidades, valores e interesses”. Ja Gill, Grossbart e Laczniak (1988) apontam o
envolvimento como sendo o quanto um determinado produto tem importancia ou conexao
pessoal com os valores do cliente.



Mesmo considerando o nivel de envolvimento que torcedores de futebol tendem a
desenvolver para com seus times, a literatura pesquisada apontou limitacdes em termos de
pesquisas (SHANK; BEASLEY, 1998). Para esta pesquisa, todavia, foi especialmente
relevante o estudo desenvolvido por KIM (2003), que pesquisou um conjunto de aspectos
associados aos fatores de envolvimento de torcedores de esporte, e desenvolveu escalas para
valor percebido, para oportunidade de envolvimento, e também para identificagdo. No caso
deste estudo e dos aspectos a serem considerados, interessaram apenas os itens relativos as
escalas de valor percebido e as de oportunidade de envolvimento.

Especificamente para a escala de oportunidade de envolvimento, os itens originais
envolveram aspectos associados a motivacdo proveniente da familia, de amigos (sociais),
além de aspectos diretamente associados ao time. A analise destes aspectos indicou tratar-se
de fatores que condicionam o envolvimento do torcedor. Os procedimentos de
operacionalizacdo desta escala, junto a valor percebido, encontram-se no item 4 deste artigo.

3. Metodologia

O desenvolvimento deste trabalho contou com trés fases centrais: desenvolvimento da
revisdo tedrica; decisdes quanto ao trabalho de campo; e analise dos resultados dos dados
empiricos encontrados.

A primeira fase providenciou condigdes para uma visualizacdo da area tematica, além
de viabilizar a defini¢do dos construtos das pesquisas. Nesta fase, os procedimentos centrais
consistiram no levantamento de referéncias bibliograficas, na avaliagdo da adequagdo ao
estudo, na revisao dos textos selecionados € no debate com outros pesquisadores para
aprimorar os construtos e identificar as possiveis escalas para a mensuracdo. Os resultados
estao expostos no item 2 acima.

Na fase das decisdes quanto ao trabalho de campo, definiu-se, inicialmente, que a
coleta de dados seria realizada a partir de um questionario estruturado. Na constru¢cdo do
instrumento, decidiu-se que este seria estruturado em trés blocos: o primeiro bloco contendo
as variaveis de identificagdao relacionadas a formagdao e a experiéncia do respondente; o
segundo bloco envolvendo as questdes dos construtos do estudo; por fim, o terceiro bloco
trazendo questdes sobre dados demograficos e s6cio-econdmicos.

Para a defini¢do dos itens de mensuragao dos construtos, foram analisados e adaptados
os itens utilizados na analise do valor percebido no esporte (4 itens) e para os fatores de
envolvimento (18 itens) procedida por KIM (2003). Para estes itens foi utilizada uma escala
de Likert de 5 pontos. Quanto aos aspectos associados as condi¢des gerais do espetdculo,
foram desenvolvidas entrevistas exploratorias e discussdes entre os autores para apontamento
dos principais aspectos associados (qualidade geral dos jogos, limpeza nos estadios,
condi¢des para comprar o ingresso, localizacdo dos estadios, dias e horarios dos jogos,
condicdes gerais dos estadios, seguranca dos estadios), com avaliacdo a partir da atribuicao de
uma nota de 1 (muito ruim) a 5 (muito bom).

Apos a consolidagdo preliminar do instrumento, este foi submetido a um pré-teste
junto a uma amostra de nove respondentes, e, apds os devidos ajustes, o questionario foi
aplicado, considerando as seguintes configuracgoes:

e Universo da pesquisa: o universo foi constituido por torcedores de futebol de clubes
cearenses. Nao foi possivel identificar o tamanho exato destes universos;

e Amostra: foi tomada uma amostra de 109 estudantes universitarios, abordados diretamente
em uma institui¢do privada e em uma institui¢do publica de ensino superior, selecionados
conforme a acessibilidade e a conveniéncia, e ainda por outra amostra, com 105
respondentes, coletados diretamente nas duas principais pragas esportivas de futebol da
cidade de Fortaleza (CE). Considerando os propdsitos do artigo, e as demandas das
ferramentas estatisticas utilizadas, este nimero pdde ser considerado suficiente;



e Me¢étodo de coleta: a coleta de dados foi procedida pelos autores. Para o caso das
institui¢des de ensino superior, o procedimento basico consistia no pedido de apoio dos
professores para aplicacdo direta em sala de aula, e somente os torcedores que ja tinham
freqiientado jogos em estadios poderiam participar da pesquisa. Ja para os respondentes
dos estadios, procedia-se uma abordagem direta, durante a realizacdo de eventos
esportivos nas pragas supracitadas. Os questionarios de ambas as amostras foram
aplicados entre os meses de novembro de 2007 e abril de 2008.

Os procedimentos estatisticos realizados para os dados coletados foram de quatro
tipos: analises exploratorias preliminares; analises descritivas; analise de variancia; e analise
de cluster. A avaliagdo exploratéria preliminar consistiu em analisar a massa de dados
coletados, como forma de identificar e corrigir eventuais dificuldades, como a existéncia de
valores perdidos (missing values), a existéncia de observagdes atipicas (outliers) e de (nao)
normalidade das variaveis (HAIR et al. 2005). As verificagdes ndo indicaram a necessidade
de exclusdao nem de variaveis, nem de entradas.

Para a analise descritiva dos dados, a primeira concentragdo foi nas freqiiéncias de
varidveis socio-demograficas da amostra. Também foram apresentadas e avaliadas as
estatisticas descritivas (média e desvio-padrao) dos construtos. Ainda de posse dos resultados
dos construtos, verificaram-se, por meio da técnica de andlise de varidncia (ANOVA), as
diferengas dos resultados dos construtos para os diferentes contextos de coleta de dados
(universidades e estadios).

Em seguida, os valores dos construtos foram submetidos a uma analise de cluster,
como forma de agrupar os respondentes. Para uma melhor caracterizagdo dos clusters
encontrados, estes foram cruzados com a variavel categorica associada ao contexto de coleta
de dados. Além disso, todos os procedimentos foram desenvolvidos com suporte nas
recomendacdes de autores especialistas nas técnicas utilizadas (MALHOTRA, 1999; HAIR,
et al. 2005), e foram feitos com o apoio do software SPSS, versdo 13.

4. Resultados

Este item esta dividido em trés partes: inicialmente, faz-se uma descricdo da amostra
do estudo; logo apods, t€ém-se uma analise das medidas descritivas dos construtos definidos; e,
por fim, realiza-se uma analise de cluster.

4.1. Descricao da amostra

A amostra foi constituida por 214 torcedores de futebol de clubes cearenses. Desse
total, 109 (51%) foram formados por estudantes universitarios, abordados em uma instituicao
privada e em uma institui¢do publica de ensino superior; enquanto que os outros 105 (49%)
sdo compostos por freqlientadores assiduos de estadios, coletados diretamente nas duas
principais pragas esportivas de futebol da cidade de Fortaleza (CE). Os demais dados socio-
econdmicos e demograficos estdo expostos na Tabela 1.

Conforme ¢ possivel observar, a amostra foi composta predominantemente por
torcedores do sexo masculino (77,1%), com idade predominante até 25 anos (63,1%), a
maioria de solteiros (75,7%), e pertencentes a diferentes faixas de renda. Os dados parecem
refletir bem a realidade dos torcedores presentes nos contextos de coleta (universidades e
estadios), o que contribui para uma melhor consisténcia nos resultados encontrados no estudo.

Além dessas questdes, os estudantes foram ainda indagados a respeito da ocupagao
atual, tendo-se verificado que praticamente dois ter¢os dos respondentes (65,0%) informaram
trabalhar em meio turno ou em tempo integral, enquanto que quase 25,0% informaram nao
estarem trabalhando na ocasido da pesquisa.



Tabela 1 — Dados socio-demograficos (valores em percentual)

Género Estado civil
Masculino 77,1 Solteiro 75,7
Feminino 22,9 Casado 18,7
’ Outro 5,6
Idade Renda
?::emzlz 320285 até 30 anos ?é’; Até RS 800,00 19,6
Acima de 30 até 35 anos 7 9 Acima de R$ 800,00 até R$ 1.600,00 22.4
. . ’ Acima de R$ 1.600,00 até R$ 2.400,00 14,0
Acima de 35 até 40 anos 2.3 .
. Acima de R$ 2.400,00 43,9
Acima de 40 anos 7,9

Fonte: Dados da pesquisa

4.2. Analise dos construtos da pesquisa

O primeiro objetivo foi avaliar a percepcdo de valor do torcedor nos espetaculos
esportivos, € avaliar os seus fatores de envolvimento para com o seu clube preferido. Assim,
foram extraidas medidas descritivas das variaveis dos construtos ‘condi¢des gerais do
espetaculo’ e valor percebido’, e também dos ‘fatores de envolvimento’.

Os itens dos ‘fatores de envolvimento’ (em um total de 18), foram submetidos,
inicialmente a uma andlise fatorial exploratoria, a partir da qual foi possivel verificar a
existéncia de quatro fatores. Cada conjunto de varidveis de cada um dos fatores foi, em
seguida, submetido a uma segunda rodada na analise fatorial, verificando-se uma boa
consisténcia em termos de comunalidades (todas acima de 0,5, por construto) e de escores
fatoriais (todos acima de 0,6, por construto). Nestes termos, e considerando o sentido dos
enunciados de cada conjunto de varidveis agrupadas, o conjunto de 18 variaveis foi
rearranjado, de modo a formar quatro novos construtos, conforme segue (ver anexo):
= Fatores de envolvimento associados ao clube: aspectos ligados a atencao e aos cuidados

que o clube e seus componentes (jogadores, técnicos, dirigentes, etc.) dispensam aos seus
clientes-torcedores;

= Fatores de envolvimento associados ao desempenho: aspectos relativos ao desempenho
do clube dentro de campo, em termos de resultados;

» Fatores de disposi¢do pessoal: aspectos relativos a quanto o cliente-torcedor se sente
parte integrante do funcionamento do seu clube, em termos de colaboracdo e
conhecimento de causa;

= Fatores de envolvimento sociais: aspectos ligados a influéncia e a importancias de amigos
e familiares no envolvimento do cliente-torcedor com seu clube.

A andlise que se seguiu considerou, portanto, seis construtos, no total. Depois de
validados (de forma exploratoria) os itens nos seus devidos construtos, procedeu-se a
verificagdo da confiabilidade junto as variaveis definidas, procedimento esse, realizado por
meio da analise do coeficiente Alpha de Cronbach. Apos os devidos ajustes, as variaveis
finais foram compostas pelas médias das entradas correspondentes aos construtos, em
conformidade com as recomendac¢des de Bagozzi e Edwards (1998).

Os resultados agregados para média e desvio-padrao por construto, e a confiabilidade
final de cada um, encontram-se na Tabela 2. Para as analises das medidas, dada a escala
utilizada de 5 pontos, adotou-se como critério de analise as seguintes médias: valores até 3
sdo considerados baixos, de 3 a 4 sdo intermedidrios, e acima de 4 sdo elevados; j& para os
desvios-padrao, os critérios foram: valores até 0,8 sdo considerados baixos, de 0,8 a 1,0 sdo
intermediarios, e acima de 1,0 sdo elevados.

Analisando-se os resultados, pode-se verificar que todos os construtos apresentaram
valores de Alpha satisfatorios, com exce¢ao do construto ‘condi¢des gerais do espetaculo’
(Alpha=0,67), com um valor que, apesar de baixo, ainda estd acima de 0,60, que ¢



considerado um valor limite para se aceitar a confiabilidade. Os demais resultados estdao
comentados a seguir.

Tabelas 2 — Estatisticas dos construtos da pesquisa

Variaveis Alpha Média Desvio
Condigdes gerais do espetaculo 0,67 2,76 0,55
Valor percebido 0,89 3,32 1,04
Fatores de envolvimento associados ao clube 0,79 3,12 1,19
Fatores de envolvimento associados ao desempenho 0,82 2,70 1,13
Fatores de disposi¢ao pessoal 0,80 2,61 0,95
Fatores de envolvimento sociais 0,85 2,38 0,99

Fonte: Dados da pesquisa

» Para as condigfes gerais do espetaculo, os resultados indicaram uma avaliagdo baixa para
esta dimensao (média de 2,76), além de uma dispersdo considerada baixa nas respostas
(desvio de 0,55). A indicacdo foi de que os respondentes avaliam negativamente as
condi¢des oferecidas no acompanhamento dos espetaculos esportivos, € que sdo muito
convergentes nesta avaliagdo;

» Para o valor percebido, foi atingida uma confiabilidade muito boa, sendo a maior dentre
todos os construtos definidos (Alpha=0,89). Pela média geral (3,32), foi possivel observar
uma boa avaliagdo desta dimensao, mas com elevada dispersao nas opinides (1,04), o que
demonstra uma boa percepg¢do de por parte do torcedor ao acompanhar o seu clube;

= Para os fatores de envolvimento associados ao clube, alcangou-se uma boa confiabilidade
(Alpha=0,79). A medida geral (3,12) indicou uma avaliagdo intermediaria, com elevada
dispersdo nas opinides (1,19). A indicagdo foi de que os torcedores entendem que seja
necessario (mesmo que moderadamente) para o acompanhamento do time, que os
envolvidos no dia-a-dia do clube demonstrem seriedade e envolvimento para com aqueles;

= Para os fatores de envolvimento associados ao desempenho, obteve-se uma boa
confiabilidade (Alpha=0,82). A média geral (2,70) indicou uma avalia¢do baixa desta
dimensdo, embora com uma elevada dispersdo (desvio de 1,13). Isso demonstra que um
elevado desempenho do time em termos de resultados, dentro de campo, ndo pode ser
considerado um fator primordial para um maior envolvimento dos seus torcedores;

» Para os fatores de disposi¢éo pessoal, a confiabilidade foi considerada boa (Alpha=0,80).
No caso da média geral (2,61), ocorreu uma avaliacdo considerada baixa, aliada a uma
dispersdo intermedidria nas respostas (desvio de 0,95). Nesse caso, entende-se que o fato
de ser ou ndo um colaborador e/ou parte integrante direta do cotidiano do seu clube, ndo ¢
algo tao relevante para a ampliagdo dos fatores de envolvimento;

= Para os fatores de envolvimento sociais, alcangou-se uma boa confiabilidade
(Alpha=0,85). A média geral (2,38) foi baixa, com divergéncia moderada de opinides
(desvio de 0,99). O resultado indica que o apoio e a participacdo de familiares e amigos
tém boa influéncia no aumento do nivel de acompanhamento do time pelo torcedor.

Para complementar estas analises gerais, e em busca de atender ao terceiro objetivo,
decidiu-se por submeter os resultados agregados dos construtos a uma analise de variancia em
relacdo ao contexto de coleta de dados da pesquisa. Os resultados foram julgados a partir dos
resultados da significancia do teste F. Tais demonstra¢des encontram-se disponiveis na Tabela
3, conforme segue mais adiante.

Os resultados da Tabela 3 atestam que, relativo ao valor percebido e a todos os
construtos associados aos fatores de envolvimento, ocorrem diferengas significativas entre os
dois grupos. No caso do valor percebido (cuja média, para os respondentes de estadio, foi a
mais elevada) tal resultado é compreensivel, uma vez que, para um torcedor com presenca



assidua nos estadios, independente do seu esforco, dos seus gastos ou dos riscos que ele tenha
que empreender, normalmente tudo isso parecerd valer a pena em prol de alimentar a paixdo e

a satisfagdo em acompanhar mais uma jornada do seu time.

Tabela 3 — Resultados especificos dos construtos

. MEDIDA
DIMENSAO CONTEXTO Média | Desvio
Condi¢des do espetaculo Estadios 2,79 0,46
(F=0,575, p=0,449) Universidades | 2,74 0,62
Valor percebido Estadios 3,81 0,82
(F=58,506, p<0,001) Universidades | 2,84 1,01
Fatores de envolvimento associados ao clube Estadios 2,68 1,16
(F=31,328, p<0,001) Universidades | 3,53 1,06
Fatores de envolvimento associados ao desempenho Estadios 2,27 1,02
(F=35,117, p<0,001) Universidades | 3,12 1,08
Fatores de disposicdo pessoal Estadios 2,39 0,93
(F=10,607, p<0,005) Universidades | 2,81 0,94
Fatores de envolvimento sociais Estadios 2,24 1,04
(F=4,589, p<0,05) Universidades | 2,53 0,93

Fonte: Dados da pesquisa

J& em relacdo aos fatores de envolvimento, as médias dos respondentes de estadio
foram baixas, indicando uma menor sensibilidade aos fatores apresentados. Isso significa que,
para estes torcedores, o fato do seu clube mostrar-se preocupado com a sua relagdo para com a
torcida, ou o fato do time estar apresentando um alto nivel técnico dentro de campo, ou de
ainda haver motiva¢do social para tal, ndo tém o mesmo peso dado pelos torcedores
encontrados nas universidades, indicando-se, assim, que os torcedores de estadio sdo bem
mais fandticos e passionais em relacdo a suas equipes preferidas.

Por outro lado, a forma como os torcedores freqiientadores de estadios e os torcedores
encontrados nas universidades véem as condicdes gerais das pracas esportivas, ndo sao
diferentes estatisticamente. Isso demonstra que, em ambos os contextos, tais fatores sdo
igualmente avaliados.

4.3. Andlise de cluster

O segundo objetivo deste estudo consistia em propor uma tipologia dos torcedores a
partir das dimensdes de condi¢des gerais do espetaculo, de valor percebido e dos construtos
relativos aos fatores de envolvimento. Assim, partindo-se dos resultados dos construtos,

decidiu-se pela submissdo destes a técnica estatistica de analise de cluster. Foi utilizado o

método k-means, que gerou, ao final, trés diferentes grupos. Os trés clusters ficaram com 90

(42,1%), 73 (34,1%), e 51 (23,8%) entradas de dados. Avaliando os resultados das variaveis

(que podem ser observados na Tabela 4), verificou-se inicialmente que a avaliacdo das

‘condicdes gerais do espetaculo’ ndo variou entre os grupos (F=0,545, p=0,581). Nos demais

casos, as diferencas foram bem evidentes.

» O primeiro cluster (90 entradas) apresentou maiores médias para envolvimento, mas
apresentou uma média baixa para valor. A indicagdo foi de que estes torcedores
necessitam da presenga do conjunto de fatores de envolvimento para terem uma maior
disposi¢do em acompanhar o seu time. Este cluster foi denominado de ‘moderados’;

» O segundo cluster (73 entradas) apresentou médias baixas para envolvimento, mas
apresentou uma média intermediaria para valor. A indicacdo foi de que este grupo, mesmo
sem demonstrar ter maiores necessidades da presenga dos fatores de envolvimento para
acompanhar seus times, ainda assim conseguem perceber um bom valor no espetaculo.
Este cluster foi denominado de ‘apreciadores’;



= O terceiro cluster (51 entradas) apresentou médias muito baixas os fatores de
envolvimento, mas apresentou uma média intermediaria para valor. A indicagdo ¢ de que
estes torcedores ndo necessitam da presenca do conjunto de fatores de envolvimento para
perceberem um bom valor no espetaculo. Este cluster foi denominado de ‘fanaticos’.

Tabela 4 — Resultados para os grupos

Moderados | Apreciadores| Fandticos
CONSTRUTO Média| Desvio|Média| Desvio|Média| Desvio

Condi¢des Gerais do Espetaculo 2,81 0,56 2,72 0,47 2,74 0,61
Valor Percebido 2,73 0,85 3,74 0,81 3,75 1,14
Fatores de envolvimento associados ao clube 3,94 0,72 3,13 0,81 1,63 0,80
Fatores de envolvimento associados ao desempenho | 3,65 0,66 2,59 0,66 1,21 0,37
Fatores de disposicdo pessoal 3,27 0,62 2,63 0,64 1,40 0,54
Fatores de envolvimento sociais 3,12 0,72 2,24 0,78 1,30 0,42

Fonte: Dados da pesquisa

Novamente para atender ao terceiro objetivo deste estudo, decidiu-se cruzar os
resultados dos grupos com os torcedores, segundo o local de coleta. O teste de dependéncia
indicou diferenga significativa entre os valores esperado e verificado (x*=31,626, p<0,001).
Os resultados (que podem ser observados na Tabela 5), deixam claro que os respondentes de
estadio estdo mais concentrados nos grupos 2 e 3, ao passo que os respondentes de
universidades estdo, desproporcionalmente, mais presentes no grupo 1.

Tabela 5 — Resultados pelos locais de coleta

Grupos
Local deColeta | Resultado Moderados | Apreciadores | Fanaticos Total
Estédio Verificado | 25(23,8%) | 42(40,0%) | 38(362%) | 105
Esperado 442 35,8 25,0 105
. Verificado | 65(59,6%) | 31(284%) | 13(11,9%) | 109
Universidades 5 0 do 458 372 26,0 109
Total Verificado | 90 (42,1%) 73 (34,1%) 51 (23,8%) 214

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados deixam claro que, cerca de 60% dos torcedores pesquisados nas
institui¢des de ensino superior estdo inseridos dentre aqueles classificados como ‘moderados’.
Isso significa que, seis em cada dez alunos apresentou avaliagdes altas para os fatores de
envolvimento e baixa para a questdo do valor percebido, indicando que necessitam fortemente
da presenga dos fatores de envolvimento analisados para ganharem maior motivac¢do e se
envolverem mais com o time.
J& os torcedores de estddio sdo, como era esperado, pertencentes ao grupo dos
apreciadores e dos fanaticos. Este resultado indica que ha evidentes diferengas entre os
torcedores nos diferentes contextos, e que existem implicacdes para efeito de coleta de dados
em pesquisa envolvendo torcedores de esportes:
= Inicialmente, a verificagdo ¢ de que os estudantes, a despeito da facilidade apresentada
para coleta de dados, ndo dao uma indicagao real do que seja o perfil dos torcedores, pois,
conformem mostram os resultados, estes tendem a se posicionar como ‘moderados’ em
termos de sensibilidade aos fatores de envolvimento verificados, além de perceberem
baixo valor em acompanhar seus times;

= Tal diferenca em relacao a indicagdo real do perfil dos torcedores através da visao dos
estudantes ¢ ainda mais perceptivel quando se observa o grupo denominado como
‘fandticos’. Enquanto apenas pouco mais de 10% dos estudantes encontram-se neste
grupo, mais de 36% dos torcedores de estadio fazem parte do mesmo. Isso se torna ainda



mais relevante, quando se parte para a analise da diferenca significativa nas médias
encontradas aqui em comparagdo aos valores relatados no grupo dos ‘moderados’.

Dessa maneira, tais resultados indicam o problema potencial em se utilizar estudantes
em pesquisas cujo objetivo ¢ criar e avaliar a formagao do perfil de um torcedor de futebol.
Essas evidéncias corroboram com pesquisas como as de Cunningham et al. (1974) e de
Vinson ¢ Lundstrom (1978), quando eles afirmam que o uso de estudantes em testes padroes
de respostas para pesquisas comportamentais ¢ altamente suspeito, visto que a
representatividade deles ndo consegue se assimilar com a de outros tipos de consumidores,
quando localizados dentro de seu contexto especifico, como foi o caso, por exemplo, do
estudo de Morgan Jr. (1979), no qual se percebeu a incapacidade de se combinar e/ou
substituir as respostas obtidas através de estudantes (estes atuando no papel de consumidores
de um determinado produto), em relagdo aos resultados obtidos junto a donas de casa e/ou
junto a empresarios.

5. Consideracdesfinais

A partir dos resultados do estudo de campo, pdde-se responder ao problema
delimitado para a pesquisa. Pelos resultados, ficou evidenciado que, embora os torcedores
avaliem negativamente as condi¢des gerais encontradas nos espetaculos esportivos, eles,
ainda assim, tem uma percepg¢ao de valor moderada em acompanhar seus times.

No que diz respeito a avaliagdo dos fatores de envolvimento, chegou-se as seguintes
conclusdes: 1) os torcedores entendem que seja necessario (mesmo que moderadamente) para
0 acompanhamento do time, que os envolvidos no dia-a-dia do clube demonstrem seriedade e
envolvimento para com aqueles; 2) um elevado desempenho do time em termos de resultados,
dentro de campo, nao pode ser considerado um fator primordial para um maior envolvimento
dos seus torcedores; 3) o fato de ser ou nao considerado como um colaborador e/ou parte
integrante direta do cotidiano do seu clube, ndo ¢ algo tdo relevante para a ampliacdo do
envolvimento; 4) o apoio e a participacdo de familiares e amigos geralmente t€ém uma boa
influéncia no aumento do nivel de acompanhamento do time por parte do torcedor.

Outro objetivo analisado neste estudo consistiu na proposi¢do de uma tipologia dos
torcedores a partir das dimensdes de condi¢des gerais do espetaculo, de valor percebido e dos
construtos relativos aos fatores de envolvimento. Assim, apds a submissao dos resultados
destes construtos a analise de cluster, chegou-se a formatagdo de trés grupos, que foram
denominados como: ‘moderados’, ‘apreciadores’ e ‘fanaticos’. No caso do primeiro grupo, a
indicagdo foi de que estes torcedores necessitam da presenga do conjunto de fatores de
envolvimento para sua maior disposi¢do para acompanhar o seu time. Ja para o segundo, os
torcedores, mesmo sem ter maiores necessidades da presenca dos fatores de envolvimento
para acompanharem seus times, ainda conseguem perceber um bom valor no espetaculo. Por
fim, no caso do terceiro grupo, tem-se que estes torcedores ndo necessitam da presenca do
conjunto de fatores de envolvimento para perceberem um bom valor no espetaculo.

Tendo em vista os resultados obtidos, e analisando o ultimo objetivo definido para esta
pesquisa, uma das principais implicagdes teoricas e praticas deste estudo refere-se ao fato de
que os estudantes, a despeito da facilidade apresentada para coleta de dados, ndo ddo uma
indicagdo real do que seja o perfil dos torcedores de estadio. Entende-se, todavia, que em se
levando em consideragdo, de forma conjunta, o perfil ‘moderado’ majoritariamente
encontrado nos torcedores de universidades, e o perfil ‘fanatico’ amplamente captado nos
torcedores de estadio, parece haver uma suavizac¢ao de perfis, o que pode indicar a condi¢ao
real do torcedor de futebol brasileiro. Assim, a utilizacao balanceada de torcedores alocados
em diferentes contextos, pode amenizar possiveis vieses nos resultados de pesquisas. A
confirmacao deste resultado passa, por outro lado, por outros estudos e verificagoes.



Deve-se realgar que o trabalho apresentado foi limitado, tanto pelo universo (restrito a
cidade de Fortaleza-CE), quanto pela amostragem (por acessibilidade e conveniéncia), o que
implica na necessidade de outros estudos sobre o tema, em especial em outras localidades
brasileiras, que compensem a limitacao desta amostra.
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Anexo: Variaveis da Pesquisa e M edidas Descritivas

Condigdes gerais do espetaculo esportivo

Variavel Média | Desvio
Qualidade geral dos jogos 3,09 0,70
Limpeza nos estadios 2,02 0,91
Condi¢des para comprar 0 ingresso 2,42 1,08
Localizagdo dos estadios 3,52 0,98
Dias e horarios dos jogos 3,58 1,11
Condi¢des gerais dos estadios 2,57 0,84
Seguranca dos estadios 2,15 0,91
Valor percebido
Variavel Média | Desvio
Entendo que o tempo gasto acompanhando meu time sempre vale a pena 3,32 1,23
Avalio que os gastos que tenho ao acompanhar meu time sdo bem compensados 3,03 1,18
O esfor¢o que tenho que fazer para acompanhar meu time é bem compensado 3,13 1,18
De um modo geral, vale a pena acompanhar meu time 3,79 1,22
Fatores de envolvimento associados ao clube
Variavel Média | Desvio
Quando percebo que jogadores ¢ técnicos sdo esfor¢ados 3,25 1,48
Se o time demonstra atengdo aos torcedores 3,21 1,42
Quando os jogadores sdo envolvidos com a torcida 2,89 1,35
Fatores de envolvimento associados ao time
Variavel Média | Desvio
Se ha grandes estrelas no time 2,56 1,33
Quando o time esta bem respeitado e com moral elevada 2,91 1,46
Se a imprensa estd dando boa cobertura ao campeonato 2,35 1,33
Se meu time estd bem na competicdo 3,00 1,46
Fatores de envolvimento de disposi¢do pessoal
Variavel Média | Desvio
Quando estou envolvido como colaborador do time 2,15 1,20
Se gosto de jogadores e técnicos 2,68 1,43
Se conhego bem os jogadores e os técnicos 2,58 1,21
Se estou informado sobre detalhes do time e dos jogadores 3,07 1,30
Quando sinto que estou envolvido com os outros torcedores 2,54 1,26
Fatores de envolvimento sociais (associados a amigos e familiares)
Variavel Média | Desvio
Quando recebo incentivo e apoio de minha familia 2,06 1,22
Quando meus amigos recomendam 2,10 1,24
Se meus colegas de trabalho me acompanham nos jogos 2,14 1,26
Quando meus colegas de trabalho recomendam 2,10 1,18
Quando assisto aos jogos junto com os amigos 3,21 1,46
Se assisto aos jogos acompanhado por meus familiares 2,68 1,47




