¥BBR

BRAZILIAN BUSINESS REVIEW

v.13, n.4
Vitéria-ES, Jul-Ago. 2016
p-25-50 ISSN 1807-734X DOI: http://dx.doi.org/10.15728/bbr.2016.13.4.2

Efeito das Vitorias e Derrotas na Atitude do Torcedor de Futebol: um
Estudo Envolvendo Garoto-Propaganda, Envolvimento e Fanatismo

Fernando A. Fleury
Universidade Nove de Julho - UNINOVE

Vitor Koki da Costa Nogami
Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade da Universidade de Séo Paulo —
FEA-USP

José Afonso Mazzon *
Universidade de Sdo Paulo - USP

Andres Rodriguez Veloso *
Universidade de S&o Paulo - USP

RESUMO

O objetivo do artigo é analisar a atitude dos torcedores de futebol apds o resultado das
partidas sob influéncia do garoto propaganda (celebridades e idolos), envolvimento e
fanatismo. A literatura foi sustentada pelos conceitos de felicidade e atitude aplicadas ao
esporte, interagindo com a literatura da influéncia do garoto-propaganda (estudos 1 e 2),
envolvimento (estudo 3) e fanatismo (estudo 4). A coleta de dados aconteceu em 4 rodadas do
campeonato brasileiro de futebol, englobando 931 torcedores dos 16 maiores times do pais.
Os dados foram analisados com 0 GLM (General Linear Model). Os achados apontam que o
resultado da partida influencia a atitude do torcedor mais do que qualquer endosso de garoto-
propaganda, e essa influéncia é potencializada pelo envolvimento e fanatismo do torcedor.
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1 INTRODUCAO
falta de profissionalismo dos clubes esportivos brasileiros influencia
diversos problemas de gestdo, tais como salarios atrasados dos
jogadores, dividas, problemas com elei¢des, conflitos com os torcedores
e a midia, entre outros aspectos agravantes causados pela méa gestdo
(GRAY; WERT-GRAY, 2012). Neste contexto, gerir um clube como
uma empresa de fato, com todas as técnicas associadas, métodos e
procedimentos organizacionais, torna-se fundamental para a manutencéo
dos clubes. Sob essa perspectiva, buscou-se compreender o
comportamento dos torcedores/consumidores de futebol do ponto de vista da gestdo de
marketing. Portanto, o objetivo deste artigo € analisar a atitude dos torcedores de futebol
imediatamente apds as partidas, sob a influéncia do garoto-propaganda (celebridades e
idolos), envolvimento e fanatismo. Neste sentido, conhecer as atitudes e o comportamento dos

consumidores contribui para gestdo de marketing do clube.

Gray e Wert-Gray (2012) relatam que a inddstria do esporte tem sido estudada
internacionalmente nas Gltimas décadas em suas diferentes formas. Este estudo constata que
0s consumidores de esportes consistem de diversos grupos que diferem em atitudes e
comportamentos (QUICK, 2000). No Brasil, o estudo sobre esportes ainda esta no estagio
inicial, tanto no meio académico quanto dentro dos clubes. Este estudo pretende contribuir
para a compreensdo do comportamento e atitude do consumidor, para oferecer diferentes
acOes de marketing em situacdes de vitoria e de derrota. As equipes de futebol profissional
ora ganham, ora perdem. Isso é um fato. A luz desses acontecimentos as equipes precisam
focar nos torcedores, a “autoridade suprema” (TAYLOR, 1992, p. 118), no mercado do
esporte para expor os torcedores a mais acdes de marketing direcionadas (KWAK; KIM;
HIRT, 2011). A gestdo de marketing lida com os esfor¢os de promocdo para aumentar as
atitudes positivas, consequentemente o crescimento do fluxo de torcedores no estadio tem
aumentando a audiéncia da TV e o consumo direto e indireto de produtos do clube
(TOKAYAMA; GREENWELL, 2011).

Compreender a relagdo entre torcedores e equipes esportivas é objeto de estudos
internacionais ha muito tempo. Um dos precursores nessa area foi o artigo de Cialdini et al.
(1976), que mostrou a relagdo entre vitorias e derrotas e 0 comportamento dos torcedores
especificamente em relacdo a assistir partidas no estadio. As derrotas especificamente causam

um fendémeno de aproximacéo e repulsdo ao mesmo tempo. Vitorias trazem mais torcedores
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aos estadios, no entanto na derrota existem torcedores que preferem ndo acompanhar a equipe.
Por outro lado, ha os torcedores que percebem a necessidade de apoio a equipe. A relacdo de
vitdria e 0 aumento das vendas de produtos e a relacdo da derrota e a diminui¢do das vendas
de produtos parecem Obvias, mas a relacéo entre a derrota e os torcedores que vao ao estadio,
ndo é tdo clara. Esses estudos foram essenciais para aumentar o conhecimento cientifico sobre
o0 assunto (FUNK; JAMES, 2001).

Estudos cientificos utilizando celebridades para influenciar a opinido dos consumidores
e, consequentemente, as suas decisdes de compra ndo sdo novos (SHUART, 2007). Usar
celebridades como garoto-propaganda para impulsionar a venda dos produtos e servigos é um
endosso que influencia diretamente o comportamento do consumidor. Além das celebridades,
surge o atleta em seu papel de pseudo-heréi (DRUCKER; CATHCART, 1997). Além dos
idolos dos times, os jogadores de futebol também exercem o papel de celebridades, que
mesclado com a figura de um pseudo-heroi, podem gerar um endosso ainda maior diante de
consumidores/torcedores de clubes (JONES; SCHUMANN, 2000). Justificar o
comportamento dos torcedores por aspectos cognitivos, afetivos e emocionais também ja
foram objeto de estudos anteriores (FUNK; JAMES, 2001).

Portanto, mesclar todas essas varidveis utilizando uma técnica experimental para
investigar a influéncia moderadora do garoto-propaganda, envolvimento e fanatismo dos
torcedores € uma contribuicdo inédita que pretendemos alcancar com este artigo. Entdo, o
problema de pesquisa é: Como a atitude dos torcedores de futebol é afetada pela moderacéo

do garoto-propaganda, envolvimento e fanatismo logo ap6s o resultado das partidas?

Para isso, foram realizados quatro estudos a fim de analisar a atitude dos torcedores
mediante o resultado das partidas (vitdria vs.derrota), influenciada pelas celebridades como
um garoto-propaganda (estudo 1), idolos como garoto-propaganda (estudo 2), envolvimento

(estudo 3) e fanatismo (estudo 4).

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Vitorias e derrotas, neste trabalho, foram usadas como vetores da felicidade ou nédo
felicidade do torcedor, pois, de acordo com Lewis et al. (2008), situagOes que parecem
agradaveis para os consumidores contribuem para seu bom humor e os levam a um estado
emocional positivo (felicidade), que pode ser transferidos para seu comportamento de compra
(LABROO; PATRICK, 2009; GUVEN, 2012; MOGILNER et al., 2012). Da mesma forma, a
derrota causa tristeza e sensac¢Oes desagradaveis para o consumidor (MOGILNER et al., 2012;

LEWIS et al., 2008), conduzindo-os para um estado de ndo felicidade. A atitude

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 13, n. 4, Art. 2, p. 25 - 50, jul.-ago. 2016 www.bbronline.com.br



28 Fleury, Nogami, Mazzon, Veloso

comportamental, parte das trés dimensdes do construto atitude (AJZEN; FISHBEIN, 1977;
BAGOZZI et al, 1979; FISHBEIN; MIDDLESTADT, 1995), estabelece as intengdes e
interesses dos consumidores em relacéo a algo, e é tratada neste artigo por meio do constructo
envolvimento, que é a conexao pessoal com o esporte (KUNKEL et al, 2013), e fanatismo,
que consiste no grau de ligacdo entre o torcedor e sua equipe (GWINNER; SWANSON,
2003).

Vitéria

Felicidade

| = 1 =
. Derrota ‘ ' { 1. Celebridades
Check ' 2. idolos
3 . Envolvimento
L" Fanatismo

Figura 1 - Modelo teérico
Fonte: Elaborado pelos autores.

A figura 1 ilustra a proposta teodrica para os 4 estudos. Considerando que a felicidade
dos torcedores € influenciada pela vitoria ou derrota da sua equipe, e que a felicidade
influencia a atitude dos torcedores, 0 modelo tedrico proposto analisa essa relagdo com o
efeito moderador das celebridades (estudo 1), dos idolos (estudo 2), do envolvimento (estudo

3) e do fanatismo (estudo 4).

2.1 FELICIDADE

Sob condigdes normais de compra, parte-se do pressuposto de que o humor positivo
(bom humor), reflexo de um ambiente agradavel e de uma combinacdo de boas sensa¢cfes que
causam felicidade, é uma situacdo prazerosa para as pessoas (LEWIS et al., 2008). Por outro
lado, o humor negativo (mau humor), reflexo de um ambiente desconfortavel e da
combinacdo de sensacdes ruins que causam tristeza (ou a nao felicidade), ¢ uma situacao
desagradavel para as pessoas (MOGILNER et al. 2012; Lewis et al., 2008). Em outras
palavras, existe uma combinacédo de fatores que torna as pessoas mais felizes ou menos felizes
(GRAY; WATSON, 2007). Esses fatores podem ser intrinsecos ou extrinsecos ao ser humano
(LAYARD, 2005).

Uma vez que uma pessoa se encontra num estado emocional positivo, ou seja, se esta
feliz, isso pode ser transferido para o seu comportamento; neste caso especifico, o
comportamento de compra (LABROO; PATRICK, 2009; GUVEN, 2012; MOGILNER et al.,
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2012)., o bom humor e as circunstancias emocionais positivas envolvem as pessoas
proporcionando uma propensdo para compras, 0 que talvez ndo ocorresse em situagdes néo
tdo envolventes ou alegres (LAYARD, 2005). O senso comum, combinado com alguns
estudos cientificos sugere que o estado emocional de ndo felicidade também estimula o
consumo (GRAY; WATSON, 2007; GUVEN, 2012). Estresse, sofrimento, nervosismo,
ansiedade e outros sentimentos negativos fazem com que as pessoas busquem a emog&o por
meio das compras. No ambiente de esportes, as emog¢des sdo muito presentes tanto em
jogadores, comissao técnica, quanto em jornalistas, midias e torcedores. Especificamente no
Brasil, o futebol tem uma posicdo de destaque no comportamento e na relacdo de emocéo

entre os torcedores, que também sdo consumidores de produtos vinculados aos seus clubes.

Dentro de uma perspectiva de curto prazo, o resultado de cada partida, durante as
rodadas de um campeonato, proporciona alteracfes no humor dos torcedores. Uma situacao
de vitoria proporciona um estado emocional positivo de felicidade que pode proporcionar aos
torcedores/consumidores maior intencdo para compra de produtos dos seus times (PHAM,
2007). Uma situacdo de derrota que pode causar uma sensacdo de tristeza interfere nessa
relacdo emocional podendo diminuir a intencdo dos torcedores/consumidores de comprar

algum produto relacionado com seu time (MOGILNER et al., 2012).

Além disso, pode-se mencionar a moderacdo da expectativa do resultado das partidas.
Se os torcedores possuem inicialmente uma alta expectativa, um resultado de empate pode
produzir uma sensacdo de derrota e diminuir a felicidade; por outro lado, quando a
expectativa € baixa, um resultado de empate pode produzir sensacdes de felicidade. Se uma
partida é em casa ou ndo, se a equipe tem todos o0s seus jogadores titulares ou ndo, ou se esta
bem posicionada na classificagdo ou ndo, sdo apenas algumas das diversas variaveis

moderadoras, que também podem influenciar as emocGes depois do resultado do jogo.

E possivel encontrar diversos estudos sobre o consumo como uma forma de buscar a
felicidade, ou seja, 0 comportamento é antecedente e a emocao é consequente (LEWIS et al.,
2008). Este artigo alinha-se aos trabalhos de outros pesquisadores que investigam a relacao
inversa, ou seja, o estado emocional de felicidade ou ndo felicidade é antecedente, e a
intencdo de compra é consequente (PHAM, 2007; GUVEN, 2012). Essa relacéo bidirecional
estabelecendo o que € antecedente e o que €& consequente é bastante delicada, sendo
influenciada por diversas situagdes as quais podem moderar e mediar a estrutura mental e

comportamental dos consumidores (LAYARD, 2005). Portanto, para esta pesquisa, 0 estado
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emocional de felicidade (alta vs. baixa) que surge a partir do em decorréncia do resultado de
um jogo de futebol influencia a atitude dos torcedores/consumidores.

2.2 ATITUDE

Em geral, a atitude é medida por meio de avaliacbes sobre um objeto que pode ser
favoravel ou desfavoravel, com niveis variados de intensidade e caracteristicas (AZJEN,
2001; ALBARRACIN; JOHNSON; ZANNA, 2005). Na literatura sobre as atitudes, é comum
tracar o construto em trés dimensdes: cognitiva, afetiva e comportamental (AJZEN;
FISHBEIN, 1977; BAGOZZI et al., 1979; FISHBEIN; MIDDLESTADT, 1995). A dimenséo
cognitiva é a informagdo do individuo sobre um objeto, a consciéncia da existéncia do
referido objeto, as crencas sobre as caracteristicas do objeto e os julgamentos sobre a
importancia relativa de cada um desses atributos (MILLAR; MILLAR, 1990). Por sua vez, a
dimensdo afetiva esta relacionada com os sentimentos que se tem com um objeto, 0s quais
podem ser positivos, negativos ou neutros (ZHAO et al., 2011). A dimens&do conativa ou
comportamental esta relacionada com propensdes, interesses, intencdes e predisposi¢des que
se tem sobre um objeto, em outras palavras, quando se trata do comportamento de compra, € a
intensidade da vontade e a probabilidade de adquirir um produto ou servigo (AZJEN;
FISHBEIN, 1977; BAGOZZI, 1981). Portanto, utiliza-se a dimenséo atitude neste estudo,

uma vez que € uma variavel latente mais préxima para o comportamento real do consumidor.

Vaérios estudos destacam o sucesso das equipes em campo como um dos fatores-chave
para 0 bom relacionamento com os torcedores (LEMKE et al., 2010).Esse sucesso, que
conduz a felicidade dos torcedores, pode ser analisado em longo prazo (bons resultados em
campeonatos) ou em curto prazo (ganhar um jogo), entdo os resultados da equipe em campo
irdo influenciar a atitude dos torcedores quando decidirem consumir produtos relacionados
com a sua equipe. Por outro lado, o insucesso ou a ndo felicidade causada pela derrota ou
perda do titulo acabard por levar a uma restricdo interna por parte dos torcedores (KIM;
TRAIL, 2010). Assim, pode-se entender que o esporte tem certas caracteristicas de
automotivacdo dos torcedores (FUNK et al.,, 2012) que afetam a sua atitude e sdo
influenciadas diretamente, mas ndo exclusivamente, pelo sucesso ou fracasso de seu time de

coracdo, que resulta diretamente em felicidade ou na ndo felicidade.

Dentro desta pesquisa, especificamente sobre 0 ambiente de futebol, usamos a atitude
conotativa como variavel dependente, uma vez que as relagdes afetivas serdo abordadas como
varidveis independentes nos construtos de fanatismo e de envolvimento. Um torcedor pode

expressar uma atitude positiva ao apoiar seu time de varias maneiras, desde o ajudar na
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construcdo de seu estadio, como na década de 50, ou até se tornando um socio torcedor
pagando taxas mensais para o time. A compra de produtos, as idas ao estddio, a defesa da
equipe em ambientes sociais e impulsionar o nimero de torcedores sao alguns aspectos
monetarios e ndo monetarios para expressar atitude positiva para com o time. Como resultado,
o0 time ganha valor de mercado, mais torcedores, sendo capaz de contratar mais e melhores
jogadores e buscar vitdrias e titulos, aumentando consequentemente a atitude positiva dos

torcedores, tornando-se um ciclo.

3 METODOS GERAIS

A coleta de dados ocorreu nas Gltimas quatro rodadas do Campeonato Brasileiro de
Futebol de 2013 com os torcedores dos 16 principais times de futebol do pais (Apéndice A).
A pesquisa foi sempre disponibilizada em dois momentos distintos. Primeiro, no sabado, apds
0 ultimo jogo do dia, até o final da noite de domingo (cerca de 30 horas disponiveis, por
rodada). Disponibilizamos o link apenas para os torcedores das equipes que jogaram no
sébado. Para os jogos de domingo foi adotado o mesmo procedimento. Depois do ultimo jogo
da rodada, até o final da noite de segunda-feira (cerca de 30 horas disponiveis, por rodada).
Adotou-se essa postura para que as respostas recebidas dos torcedores fossem afetadas pelas
emocgdes do resultado da partida na rodada (vitéria e derrota somente, empates foram

desconsiderados).

Assim, foram realizados quatro estudos distintos. Para selecionar as equipes, foi
avaliado o tamanho das torcidas, que representam 89,9% dos torcedores brasileiros (PLURI,
2013) e o total das receitas dos clubes, que representam 89,6% das receitas de todos os times
(BDO, 2013). Forneceu-se um link com um convite, por meio da conta de twitter da ESPN
(@ESPNagora) para os torcedores responderem a pesquisa. No final da ultima rodada, foi

realizado um sorteio de uma camisa oficial escolhida pelo respondente sorteado.

Em primeiro lugar, os torcedores responderam a perguntas sobre felicidade, tendo em
conta a importancia desse sentimento no momento imediatamente apds o resultado da partida
(vitdria vs. derrota), tal como analisado anteriormente. Ao reunir as respostas obtidas com 0s
quatro estudos, o construto felicidade, que consiste em 5 itens, atingiu alfa de Cronbach de
0,94. O mesmo foi realizado com a variavel dependente atitude, com 7 itens, que neste estudo
foi baseada na atitude conotativa (AZJEN; FISHBEIN, 1977; BAGOZZI, 1981; FISHBEIN;
MIDDLESTADT, 1995), atingindo alfa de Cronbach de 0,88. Ambos o0s construtos estavam

presentes em todos 0s quatro estudos.
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Para cada uma das rodadas, investigaram-se diferentes conceitos que podem interagir
com o resultado da partida, a felicidade e a atitude dos torcedores: celebridade como garoto-
propaganda (estudo 1), idolo como garoto-propaganda (estudo 2), envolvimento (estudo 3) e
fanatismo (estudo 4). Os dois primeiros estudos caracterizam-se como um experimento, uma
vez que houve a manipulacdo dos estimulos. Cada torcedor recebeu um texto com a narragéo
de um garoto-propaganda, aleatoriamente e sempre de acordo com o time pelo qual ele torce.
Os garotos- propaganda foram: celebridade torcedora ou celebridade neutra no estudo 1 e

idolo atual ou antigo no estudo 2.

Para garantir a efetividade do estimulo, a celebridade torcedora e os idolos atuais e
antigos foram escolhidos a partir de uma enquete realizada no site da ESPN com os préprios
internautas. Cada participante preencheu um questionario breve que continha quatro questdes:
(@) qual é o seu time?; (b) quem € o idolo atual do seu time?; (c) quem é o idolo antigo do seu
time?; e (d) quem é a celebridade que vocé identifica como torcedora do seu time? Foi
solicitado aos participantes que indicassem o nome do idolo (atual e antigo) e da celebridade

torcedora que tivesse melhor identificacdo com os respectivos clubes (Apéndice A).

O trecho abaixo exemplifica o texto lido pelos respondentes:

Ol4, eu sou o Pelé (Neymar/Chordo/Gisele) e com certeza
vocé se lembra de mim.

Eu estou aqui para te lembrar da importancia de estarmos
sempre apoiando e incentivando o Santos, nosso time de
coracéo.

E ¢ facil fazer isso. Existem diversas maneiras, por exemplo:
Sendo sécio torcedor, comprando produtos do Santos, indo ao
estadio ou até trazendo o filho de um amigo para torcer com a
gente!!! Nossa torcida e nosso time tém que crescer sempre!
NoOs somos a razéo de ser do Santos. Por isso vocé e eu, Pelé,
temos que trabalhar juntos para que 2014 seja excelente para
nosso time!

Responda ao questionario desta pesquisa considerando esse
depoimento a favor do Santos.

Além disso, nos estudos 1 e 2, foram utilizadas imagens de celebridades (torcedora e
neutra) e idolos (antigos e atuais) para endossar o papel do garoto-propaganda; imagens do
simbolo da equipe e dos torcedores também foram utilizadas para essa finalidade. Optou-se
por utilizar uma linguagem informal no texto, a fim de aproximar o respondente e 0 garoto

propaganda dos torcedores.

Os estudos 3 e 4 ndo s@o caracterizados como um experimento, pois ndo houve
nenhuma manipulagdo de estimulos, mas, tendo em conta os resultados dos estudos 1 e 2, a

revisao da literatura e 0s pressupostos construidos, os conceitos de envolvimento e fanatismo
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foram analisados a fim de buscar uma explicacdo para a atitude dos torcedores dentro dos
resultados dos jogos e do cenério de pesquisa de felicidade. Como sdo conceitos semelhantes,
porém diferentes, realizou-se também uma analise fatorial entre esses dois construtos. O fator
de envolvimento que consiste de quatro itens atingiu o alfa de Cronbachde 0,75; o fator de
fanatismo, também composto por quatro itens, atingiu alfa de Cronbach de 0,75. Em geral, 0
construto envolvimento procurou avaliar com que frequéncia o torcedor acompanha o
noticiario esportivo da sua equipe e fala sobre seu time com os amigos. Por outro lado, no
construto fanatismo foi utilizada uma escala adaptada de Gwinner e Swanson (2003), que
mediu o grau de fanatismo dos torcedores, apresentando uma relagdo ainda mais intensa com
seu time. Em todos os quatro estudos, foi utilizado o Modelo Linear Geral (General Linear
Model - GLM) para analisar os resultados. Pode-se encontrar a Analise Fatorial Exploratéria

(ExploratoryFactorAnalyisis - EFA), alfa de Cronbach e o questionario no Apéndice B.

3.1 ESTUDO 1 - CELEBRIDADE COMO GAROTO-PROPAGANDA

O suporte tedrico de apoio a este estudo indica que as celebridades sdo pessoas
reconhecidas pelo publico e que utilizam esse reconhecimento em nome de um bem de
consumo. Envolve desde estrelas do cinema e televisdo até personalidades do esporte, da
politica, entre outras (MCCRACKEN, 1989). O uso de celebridades por anunciantes é uma
pratica bastante comum em campanhas publicitarias destinadas a aumentar a eficacia das
propagandas para convencer o consumidor e a escolha do produto (CHEN et al., 2013). Shimp
(2000) ja havia indicado que 25% das propagandas americanas usavam celebridades para
endossar seus produtos. Uma possivel explicacdo para a eficacia do endosso de celebridades é
que os consumidores tendem a acreditar que grandes estrelas tém um afeto real com os
produtos que representam (SILVERA; AUSTAD, 2004).

Os efeitos positivos do endosso de celebridade nos produtos ja foram estudados
anteriormente. Sternthal, Phillips e Dholakia (1978) estimavam que marcas e produtos que
utilizavam endosso de celebridades alinhado com seus produtos e marcas alcangaram melhor
status. No entanto, ressalta-se que cada celebridade é Unica e tem a sua propria imagem
(CHOI; RIFON, 2007). Assim, uma celebridade pode ser completamente assertiva para um
produto e um fracasso total para outro, porque sua imagem é transcendida para produto ou
empresa em questdo (MCCRACKEN, 1989).

Os torcedores brasileiros de futebol possuem forte ligagdo para seus clubes e gquanto
mais presentes nos estadios maior seu gasto medio anual com seu time de coragcdo (FLEURY

et al., 2014). As celebridades podem influenciar nas escolhas dos consumidores, e essa
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influéncia pode aumentar se a celebridade tem ou n&o uma conexao com o produto endossado,
especialmente quando associada com alta felicidade, que é refletida pelo resultado do jogo.
Portanto, associar a imagem do clube com uma celebridade que ja possui apego emocional

com a equipe é um endosso maior do que outras celebridades, logo:

H1: Celebridades conhecidas como torcedoras desempenham um papel

influenciador mais forte que celebridades neutras, tanto na vitéria quanto na derrota.

3.1.1 Método

A amostra do estudo 1 foi composta por 214 torcedores, coletada logo ap6s a 352
rodada do Campeonato Brasileiro de 2013. Entdo, buscou-se analisar a atitude para com o
clube no que diz respeito ao efeito da celebridade (neutro vs.torcedora) com o resultado do
jogo (vitoria vs.derrota). Os participantes foram convidados a ler um depoimento de
celebridades a favor de suas equipes. Fotos de celebridades foram utilizadas para apoiar suas
imagens diante do torcedor, possuindo ou ndo possuindo vinculo com o time. A modelo
Gisele Bundchen foi a celebridade neutra escolhida, porque ela era a celebridade que mais
apareceu como garota-propaganda e ndo tem nenhum vinculo direto com nenhum time de

futebol brasileiro.

3.1.2 Resultados

Antes de analisar os resultados do experimento em si, foi verificada a relacdo dos
resultados das partidas com o nivel de felicidade dos torcedores. Os resultados foram
positivos, isto é, os torcedores das equipes que ganharam nessa rodada estavam muito mais
felizes (FEL.i: = 7,39) do que aqueles que torceram pelas equipes que tinham perdido (FELger
= 3.78; F(1, 213) = 104,632, p < ,000). Ao levar em conta os estudos sobre consumo e
felicidade, conclui-se que os torcedores dos times que ganharam o jogo, apés a partida, estdo
mais propensos a adquirirem produtos e servicos do clube (LABROO; PATRICK, 2009;
MOGILNER et al., 2012).

No que diz respeito aos resultados ao estimulo, a analise de variancia mostrou uma
interacdo ndo significativa entre o garoto-propaganda e o resultado do jogo (F(1,213) =,072,
p =,789). Os torcedores, tanto na vitoria quanto na derrota, ndo tiveram sua atitude alterada
significantemente pelo garoto-propaganda (F(1,213) = ,002, p = ,969). Sobre o conceito de
felicidade, representada pelo resultado do jogo (vitéria e derrota), o resultado mostra um
indice significativo na atitude dos torcedores (F(1,213) = 6,543, p = ,011), confirmando a

verificacdo inicial.
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Figura 2 - O efeito do idolo como garoto-propaganda e
o resultado do jogo sobre a atitude dos torcedores
Fonte: Dados de pesquisa.

A analise dos resultados mostra que tanto a celebridade neutra (Gisele Bundchen) como
a celebridade torcedora ndo impactam significativamente na mudanca da atitude dos
torcedores. Apesar de ser uma pratica comum nas campanhas publicitarias (CHEN et al.,
2013), o uso de garotos-propaganda ap0s a partida para aumentar a atitude dos torcedores para
com o clube ndo mostrou ser eficiente. Assim, o resultado do jogo em si mostrou ser mais
influente na resposta imediata dos torcedores, ou seja, intensificar as acGes para aumentar a
atitude dos torcedores ap6s uma vitoria tende a ser eficiente devido ao resultado do jogo, e
ndo da escolha, se certa ou ndo, de um garoto-propaganda (MCCRACKEN, 1989).

Assim, com base nos resultados, concluiu-se que a hipotese 1 do estudo ndo foi
confirmada. Celebridades, tanto neutras quanto torcedoras, ndo irdo influenciar a atitude dos
torcedores depois de uma partida. A felicidade e a ndo felicidade, como resultado de uma
vitdria ou derrota, mostraram serem mais provaveis de afetar a atitude. Portanto, os estimulos
para o estudo 2 foram alterados. A variavel, independente do resultado da partida, que orienta
a felicidade, foi mantida; por outro lado, o estimulo do garoto-propaganda foi alterado para os
idolos do time, assumindo de que esses individuos possuam maior influéncia na atitude dos

torcedores por terem um vinculo mais forte com o time e os torcedores.

3.2 ESTUDO 2 — IDOLOS COMO GAROTO PROPAGANDA
Tendo em vista que as celebridades apoiantes e neutras ndo influenciaram a atitude dos
torcedores para com suas equipes, o estudo 2 propde teoricamente, o uso de idolos da equipe

como forma de endosso. Friedman e Friedman (1979) apontam atletas como figuras
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esportivas e, portanto, como celebridades. Os mesmos autores destacam trés tipos de
endossantes: a celebridade, o profissional (ou especialista) e o consumidor comum. Os
profissionais ou especialistas sd@o aqueles que, individual ou coletivamente, tém grande
conhecimento sobre a marca ou produto. Em muitos casos, ha um tipo diferente de
celebridade e especialista que é a unido de ambos, isto é, quando a celebridade também se
encaixa no papel do profissional, por endossar um produto ou marca (MCCRACKEN, 1989).

Neste sentido do especialista-celebridade, esportes emergem com uma enorme gama de
garotos-propaganda, representando até 60% dos anuncios que apresentam celebridades
(CARLSON; DONAVAN, 2008). Em muitos casos, para os torcedores do clube esses atletas
vao além do status de celebridade, assumindo o papel de protagonista no espetaculo
desportivo. Este é aquele que chamamos de um idolo. A imagem dessas celebridades esta
associada com a importancia das realizacGes que ocorrem ao longo do tempo e no espago em
que suas histoérias sdo construidas (MORATO et al., 2011). As celebridades esportivas, ao
contrario de outros idolos, em muitos casos sdo transformadas em um herdi, que difere da
celebridade, pois este age para redimir a sociedade, enquanto celebridades geralmente vivem
por si mesmas (HELAL, 2003).

A combinacdo dessa faceta tridimensional construida por atletas (celebridades-
especialistas, idolos e herdis) os faz emergir, especialmente no papel de garoto-propaganda
para os produtos relacionados com o seu esporte e, especialmente, para seu clube. No entanto,
a construcdo de um idolo é marcada por suas realizacdes ao longo de sua passagem pelo time.
Assim, o esporte permite a construcdo de idolos antigos, que construiram suas histérias ao
longo do tempo com vitdrias, com campeonatos e momentos de superacdo; e os idolos atuais,
que ainda estdo trabalhando para a equipe, ja sdo uma referéncia para a equipe e a torcida e
podem proporcionar efetivamente momentos de vitdrias e ganhar campeonatos. Por outro
lado, eles também podem fornecer decepcdo com derrotas ou serem transferidos para uma
equipe rival, enquanto todas as realiza¢des do idolo antigo ja foram armazenadas na memoria
dos torcedores. Portanto, os idolos antigos deverdo ter mais influéncia sobre as atitudes dos

torcedores em relagdo aos idolos atuais; assim sendo:

H2: Os idolos antigos desempenham um papel influenciador mais forte do que

idolos atuais, tanto na vitoria quanto na derrota.

3.2.1 Método
A amostra para o estudo 2 foi composta por 201 torcedores e coletada apos a 362

rodada do Campeonato Brasileiro de 2013. Entdo, buscou-se analisar a atitude para com o
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clube no que diz respeito ao efeito da celebridade (atual vs.antiga) juntamente com o resultado
do jogo (vitdria vs.derrota). Os participantes foram convidados a lerem um depoimento do
idolo a favor de seus times; fotos dos idolos foram utilizadas para endossar suas imagens

perante os torcedores. Os idolos de cada time podem ser vistos no apéndice A.

3.2.2 Resultados

Como no estudo 1, foi comparada a relacdo do resultado do jogo com o nivel de
felicidade dos torcedores. No estudo 2, os resultados também confirmam essa relacdo. Os
torcedores representantes de times que acabaram de ganhar (FEL.j= 7.23) estavam mais
felizes do que os dos que tinham acabado de perder (FEL4e= 3,72; F (1,200) = 82,949, p <
,000), Concluiu-se gue os torcedores mais felizes estdo mais propensos a comprar os produtos

de seu time, imediatamente apos o resultado positivo do jogo.

A analise da variancia apresentou uma interacdo nao significativa entre o idolo e o
resultado do jogo (F(1,200) = 0,260, p = ,610). Os torcedores, tanto na vitoria quanto na
derrota, ndo tiveram sua atitude alterada significativamente pelo idolo (F(1,200) = ,169, p =
,601). J& o resultado do jogo (vitoria vs.derrota), representando o conceito de felicidade,
apresentou um indice significante na atitude dos torcedores (F (1,200) = 2,892, p = ,091),
confirmando novamente nossa checagem dos estimulos relacionando o resultado do jogo a

felicidade.
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Figura 3 - O efeito do idolo como garoto propaganda e o
resultado do jogo sobre a atitude dos torcedores
Fonte: Dados de pesquisa.
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A anélise dos resultados mostra que tanto os idolos antigos quanto os idolos atuais ndo
impactam significativamente na atitude dos torcedores — em outras palavras, a hipotese mais
uma vez nao foi confirmada. Ficou evidente que, como no estudo 1, a felicidade causa maior
impacto na atitude dos torcedores do que a escolha do garoto-propaganda (celebridade ou

idolo) quando estimulada imediatamente ap6s o final de um jogo.

Por outro lado, ao comparar as médias do estudo 1 (celebridades) com as médias do
estudo 2 (idolos), notou-se que no segundo estudo os valores sdo superiores em todas as
situacOes, e que os idolos sdo mais impactantes do que celebridades, considerando o vinculo
maior que eles tém devido a historia construida no clube e o relacionamento mais afetivo com
os torcedores (MORATO et al., 2011). Esse resultado ajuda na compreensao, como apontado
por Carlson e Donavan (2008), da razéo por tras do maior uso de produtos endossados por
celebridade-especialista. Além disso, a construcdo de um idolo vai além da de uma figura de

celebridade (HELAL, 2003), 0 que confirma a literatura revisada.

Apesar da impossibilidade de confirmagdo das hipGteses em ambos os estudos, os
resultados indicam que, independentemente do tipo de garoto propaganda, a felicidade
fornecida pelo resultado de um jogo exerce influéncia mais forte sobre a atitude dos
torcedores do que qualquer estimulo de marketing em agdes de curto prazo. Assim, para 0
estudo 3 foi decidido analisar o nivel de envolvimento do torcedor diante do esporte e seus

respectivos times.

3.3 ESTUDO 3 - ENVOLVIMENTO

Em geral, sdo trés as formas de envolvimento com o esporte: comportamental, cognitivo
e afetivo (MULIN, 2004). Alinhado com a atitude, o envolvimento mistura os sentimentos
racionais e emocionais das pessoas para um objetivo (ZHAO et al., 2011). As decisbes de
compra sdo geradas a partir da combinacdo dessas sensaces. Kunkelet al. (2013) sugerem
uma conexao pessoal com o esporte e a equipe como envolvimento. Um torcedor envolvido é
aquele que procura informac@es sobre sua equipe, esta interessado nos bastidores, prepara-se
para 0 jogo e fala sobre os resultados com amigos e colegas no dia seguinte, em outras
palavras, torcedores envolvidos demonstram interesse em informagdes sobre seus clubes
(KUNKEL et al. 2013).

Para Meenaghan (2001), o envolvimento é uma dimensdo antecedente a intengdo de
compra do consumidor. Shank e Beasley (1998) concluem que as pessoas com alto nivel de
envolvimento com a equipe passam mais tempo assistindo a programas esportivos na

televisdo e lendo sobre esportes e participam mais de eventos esportivos do que as pessoas
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com baixo envolvimento. Os autores argumentam que o envolvimento com o esporte € um

bom indicador para prever comportamentos relacionados ao esporte.

Dees, Bennett e Villegas (2008) afirmam que quanto maior é o envolvimento com o
esporte, maior sera a intencdo de comprar produtos de seus patrocinadores. E nesse mesmo
sentido de alto envolvimento mesclado & alta felicidade, propiciado pelo resultado das
partidas, que uma atitude positiva é esperada dos torcedores em relacdo ao seu time do

coragéo, portanto:

H3: Os torcedores com maior envolvimento tém atitudes mais altas a favor de seus

times em relagdo aqueles com menor envolvimento, tanto na vitéria quanto na derrota.

3.3.1 Método

A amostra do estudo 3 foi composta por 265 torcedores reunidos apds a 372 rodada do
Campeonato Brasileiro de 2013. Diferentemente dos dois primeiros, o estudo 3 ndo teve
manipulacdo de estimulo. Tendo em conta os resultados ndo significativos de celebridades e
idolos de equipes como garoto-propaganda, procurou-se analisar a atitude com o time em
relacdo ao nivel de envolvimento (alto vs. baixo) e ao resultado do jogo (vitoria vs. derrota).
O nivel de envolvimento (alto vs. baixo) foi determinado por meio da mediana das variéveis

do construto envolvimento.

3.3.2 Resultados

Apesar de ndo encontrar estatistica significativa para a interacdo entre resultado e nivel
de envolvimento (F(1,264) = ,477, p = ,490), separadamente, encontrou-se relagéo
significativa entre as duas varidveis. No cenario de alto envolvimento, tanto na derrota como
na vitdria os torcedores com maior envolvimento tinham atitude mais elevada para com o
clube (AE,i = 8,01 vs. AEqe= 7.37). No cenério de envolvimento baixo, a légica é a mesma,
mas com médias abaixo do esperado (BE.i = 6,85 vs. BEg= 5,89;F(1,264) = 33,175, p<
,000).
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Figura 4 - Efeito do envolvimento e o resultado do jogo
sobre a atitude dos torcedores
Fonte: Dados da pesquisa.

Portanto, conclui-se que a hipotese 3 foi confirmada — em situacdes de vitoria ou
derrota, os consumidores mais envolvidos sdo aqueles com maior atitude para com seus times.
Nesta pesquisa, 0os consumidores com maior envolvimento séo aqueles que: frequentam o
estadio, buscam informagdes diérias sobre seus times de fontes diferentes, gostam de falar

sobre seus times e usam os produtos do clube.

Esse resultado confirma a abordagem tedrica apresentado por Shank e Beasley (1998) e
Dees et al. (2008), quando argumentam que 0s consumidores mais envolvidos sdo mais
propensos a comprar produtos de seus times do que os que ndo sdo tdo envolvidos. Ainda,
além de serem mais envolvidos, os consumidores que estdo felizes devido a um resultado

positivo terdo suas atitudes intensificadas.

O poder do envolvimento é evidenciado quando, mesmo diante de uma derrota, 0s
torcedores com niveis alto de envolvimento apresentam melhores atitudes do que torcedores
com baixo envolvimento diante da vitdria (AEger = 7,37 vs. BE,it = 6,85), demonstrando a
forca desse construto na atitude dos torcedores. Mais do que controlar decisfes de marketing,
tal como a decisdo do garoto-propaganda, os clubes também deveriam concentrar em seus
torcedores de acordo com seu nivel de envolvimento e entender como eles se comportam em

diferentes cenarios, como nos resultados de jogos, playoffs (‘mata-mata’) ou em torneios de
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pontos corridos, entre outras circunstancias. Diante dessa constatacdo, no estudo 4 foi
avaliada a relacdo de fanatismo dos torcedores, que é ainda mais forte do que o envolvimento.

3.4 ESTUDO 4 — FANATISMO

A importéancia dos torcedores para os clubes vai muito além do seu tamanho e inclui a
forca do vinculo entre o clube e os torcedores (KUNKEL et al., 2013). Quanto mais forte esse
vinculo, mais representativo para o clube um torcedor se torna, aumentando o potencial da
compra de produtos relacionados (WANN; BRANSCOMBE, 1993) e de acompanhar o time

ao vivo ou na televisdo, consequentemente aumentando a receita do time.

Esse vinculo construido entre clube e torcedor vai além do envolvimento entre as partes;
passa pela Teoria da ldentidade Social (TAJFEL; TURNER, 1979), que sugere a associacao
direta do individuo com um grupo para representa-lo, a fim de ganhar uma identidade social
positiva e distinta. Essa identificacdo é definida pela forma como os torcedores se conectam
com suas equipes por meio de suas experiéncias de vida adquiridas com derrotas e vitorias
(GWINNER; SWANSON, 2003).

Neste artigo, entende-se fanatismo como um alto nivel de fidelidade e lealdade. “No
contexto das equipes esportivas, lealdade pode ser caracterizada como um compromisso com
uma equipe especifica que é persistente, resistente a mudanca, e influencia pensamentos e
comportamentos cognitivos” (FUNK; JAMES, 2006, p.190). Esse sentimento é chamado de
fanatismo no Brasil e esta presente na vida de muitos torcedores de futebol. O forte vinculo
construido entre o torcedor fanatico e os resultados do seu clube resulta em efeitos duradouros
quando associado com a lealdade do torcedor (KUNKEL et al., 2013). Assim, a felicidade
resultante de uma partida, juntamente com forte fanatismo, gera alta atitude positiva a favor

dos times do coracéo dos torcedores, portanto:

H4: Os torcedores com maior grau de fanatismo tém atitudes mais altas a favor de

seus times em relagédo aqueles com menor fanatismo, tanto na vitéria quanto na derrota.

3.4.1 Método

A amostra do estudo 4 foi composta por 251 torcedores reunidos apo6s a 38% rodada do
Campeonato Brasileiro de 2013. Da mesma forma que no estudo anterior, nesse estudo
nenhuma variavel foi manipulada. Assim como para envolvimento, foi dividido o nivel de
fanatismo dos torcedores de acordo com a intensidade (alta vs. baixa), e isso também foi
analisado contra o em relagdo ao resultado da partida (vitéria vs. derrota). O nivel de

fanatismo (alto vs. baixo) também foi determinado por meio da mediana das variaveis do
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construto fanatismo. A escala fanatismo utilizada no estudo 4 foi adaptada de Gwinner e
Swanson (2003).

3.4.2 Resultados

Os resultados do estudo 4 seguem o caminho do estudo 3. A andlise da variancia
apresentou uma interacdo nao significativa entre o fanatismo e o resultado do jogo (F(1,250)
=,021, p = ,884). No entanto, separadamente, houve uma relacdo significativa entre as duas
variaveis. No cenario de alto fanatismo, tanto na derrota como na vitoria, os torcedores com
maiores niveis de fanatismo mostraram maior atitude para com o clube (AFi= 7,86 vs.
AFg= 7,17). Em um cenério de baixo fanatismo, a légica é a mesma, entretanto com médias
inferiores, como esperado (BFi= 6,82 vs. BFg= 6,06;F(1,250) = 21,378, p< ,000).

8.004 | FANATISMO

7,504

Figura 5 - Efeito do fanatismo e do resultado da partida sobre
a atitude do torcedor
Fonte: Dados de pesquisa.

A Teoria da identificacdo social foi aplicada principalmente no sentimento de
identificagdo da equipe (MADRIGAL, 2001; FINK; TRAIL; ANDERSON, 2002;
GWINNER; SWANSON, 2003). A Teoria da identidade social Ela propde que “torcedores”
apoiam o0s times que sdo congruentes com suas identidades (ASHFORTH; MAEL, 1989).
Levando em conta a escala de Gwinner e Swanson (2003), neste estudo 0s consumidores com
maior fanatismo sdo aqueles que: ficam incomodados quando suas equipes s@o criticadas,

estdo interessados no que os outros pensam sobre seus times, usam a palavra “nos” e nao
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“eles” quando se referem aos jogadores de seus times, quando alguém elogia a equipe,

sentem-se elogiados também, e quando a imprensa critica a equipe, sentem-se envergonhados.

Assim, concluiu-se que a hipotese 4 foi confirmada — em situacdes de vitdria ou derrota,
torcedores/consumidores que sdo mais fanaticos pelos seus times sdo aqueles com maior
atitude para com seus clubes. Os resultados confirmam a revisdo da literatura neste estudo,
relatada por Wann e Branscombe (1993) e Kunkelet al. (2013) quando declaram que
torcedores fanaticos mostram maior atitude para com seus clubes. Além disso, quando
presenciam a vitoria de seus times, torcedores fanaticos sdo mais felizes, e isso intensifica o
relacionamento dos torcedores como consumidores, ou seja, eles gastam mais em produtos

relacionados ao time, aumentando assim as suas receitas.

O poder do fanatismo é evidenciado quando, mesmo na derrota, torcedores altamente
fanaticos mostram atitude maior do que os torcedores com baixo fanatismo diante da vitéria
(AFge= 7,17 vs. BFi= 6,82), repetindo o efeito do envolvimento, mostrando a forca desse
construto para a intencdo de compra dos torcedores. Os resultados do estudo 4 correspondem
com os resultados do estudo 3, que apontam a importancia de os clubes se preocuparem com o
perfil de seus torcedores muito além das caracteristicas demograficas e regionais,
compreendendo o fanatismo dos torcedores e como eles se comportam diante do resultado dos

jogos.

4 DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS

Os quatro estudos mostram que, em situacdes de alta felicidade, os torcedores tendem a
ter atitudes mais positivas em relagdo a sua equipe que em situacGes de nao felicidade. Essas
atitudes, conforme testadas nos estudos 1 e 2 e ao contrario do que se esperava, permanecem
inalteradas quando influenciadas pela utilizacdo do garoto-propaganda. Assim, apesar dos
varios estudos que demonstram a eficacia de um garoto propaganda dele para conduzir a
intencdo de compra e a utilizagdo do produto, concluiu-se que, no final de uma partida, a
atitude conativa do torcedor ndo € afetada por esse modelo de a¢do de marketing.

O resultado do jogo tem um forte poder sobre o torcedor. Uma das razdes esta associada
ao vinculo construido entre clube e torcedor que vai além do envolvimento entre as partes. Ao
analisar o resultado dos estudos 1 e 2, é possivel identificar que os individuos sdo movidos
por uma necessidade de autoestima elevada (TAJFEL; TURNER, 1986), e essa autoestima a
qual é estabelecida, em parte, pela vitéria. Os torcedores da equipe percebem a equipe a
percebem como uma extensdo de si mesmos (WANN; MELNKICK; RUSSELL; PEASE,
2001; FINK; PARKER; BRETT; HIGGINS, 2009).
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Além disso, o estudo 3, derivado dos resultados negativos encontrados no estudo 1 e 2,
mostra que o envolvimento dos torcedores pode resultar em atitude diferenciada em relacéo
aos seus clubes quando expostos a estimulos de consumo imediatamente ap0s a partida.
Torcedores que estdo mais envolvidos, tanto na derrota (felicidade baixa) quanto na vitoria
(felicidade alta), demonstram uma atitude maior do que o0s torcedores que estdo a daqueles
menos envolvidos. O estudo 4 corrobora com o estudo de 3 por apresentar alteragdes
significativas na atitude dos torcedores sobre a influéncia do fanatismo. Identificou-se que,
tanto na vitoria (felicidade alta) como na derrota (felicidade baixa), os torcedores mais

fanaticos mostram maior atitude em relacdo aos seus clubes.

Esse estudo mostra que existem a existéncia de diversos fatores que tornam uma pessoa
mais ou menos feliz e, quando se trata do torcedor de futebol brasileiro, a felicidade é um
resultado do desfecho jogo. Vencer em campo pode resultar em vitorias imediatas na
arquibancada — os torcedores felizes mostram atitudes mais positivas em relacdo a seus
clubes. Por outro lado, ndo h& espaco para a ndo felicidade na arquibancada. Torcedores
decepcionados com uma derrota ndo sdo tdo dispostos quando se trata de atitudes em relacéo a

seus clubes.

Como uma contribuicdo gerencial, os resultados deste estudo apontam que a
compreensdo do nivel de envolvimento e fanatismo dos torcedores é crucial para os clubes.
Nesse segmento, acdes de marketing diferenciadas podem ser mais eficazes do que agdes para
0S segmentos que ja sdo convencionalmente conhecidas, tais como renda, regido, sexo e
idade. Assim, € necessario profissionalizar os estudos e a gestao esportiva no Brasil, tanto do
ponto de vista académico quanto do ponto de vista gerencial a fim de minimizar os problemas
de méa gestdo apresentados inicialmente, como dividas, atrasos de salarios e conflitos internos

e externos em clubes.

Como contribuicdo tedrica, os resultados mostram que o endosso de uma celebridade ou
do idolo de um clube nem sempre ird incentivar a atitude dos torcedores. A relacdo de
moderacgédo desses dois conceitos entre felicidade e atitude provou ndo ser significativo. Por
outro lado, tendo em vista esse resultado, foram analisados o0s conceitos tedricos de
envolvimento e fanatismo, 0s quais por sua vez mostraram ser moderadores significativos na
razdo felicidade e atitude. A concluséo € que, dentro do ambiente esportivo, a emocao é mais
evidente para os consumidores/torcedores do que em outros ambientes, tais como de
alimentos, eletrbnicos, automotivo, varejo ou servigos gerais, por exemplo, e, portanto,

merece uma atencédo especial dos gestores dos clubes.
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4.1 LIMITACOES E DIRECOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Esta pesquisa tem algumas limitacBes que por sua vez oferecem oportunidades para
futuras pesquisas. Em primeiro lugar, o estudo foi realizado diante dos jogos do campeonato
por sistema de pontos corridos — campeonatos com jogos eliminatérios podem apresentar
resultados diferentes. Além disso, se 0s jogos sdo em casa ou ndo, se as equipes estdo bem
posicionadas na classificacdo ou néo, e, especialmente a expectativa dos torcedores antes das

partidas sdo covariaveis que podem afetar a atitude apos os resultados dos jogos.

Varios jogos resultaram em empate no final. Portanto, muitos torcedores foram
deixados de fora da amostra final em algumas rodadas. Optou-se por isso porque o objetivo da
pesquisa € o estudo da vitdria e da derrota e sua relacdo com a felicidade, influenciando a
atitude conotativa comportamental dos torcedores para com o0s seus clubes. Assim, novos
estudos de pesquisa que examinam 0 empate e ndo apenas a Vvitoria e a derrota também séo

recomendados, visto que no futebol tal placar ndo é raro.

Equipes de futebol, ndo s6 no Brasil, competem em disputam varias competicdes ao
mesmo tempo. Isso pode causar alteracdes nas respostas dos torcedores, considerando as
expectativas para cada jogo. E bastante comum para uma equipe jogar com jogadores reservas
nos estagios iniciais de um campeonato menor. A pesquisa ter sido realizada via chamadas do
Twitter é também uma limitacdo. No entanto, essa escolha permitiu o contato com torcedores

dos 16 dos principais clubes do pais, que estdo espalhados por todo o Brasil.

Finalmente, recomendam-se futuros estudos para fazer uso de variaveis de mediacédo e
moderacéo, tais como as partidas em casa ou ndo; a expectativa dos torcedores antes do jogo
que podem afetar a atitude ap6s os resultados da partida, ou quando os torcedores assistem as
partidas. Se os torcedores assistem as partidas as veem pela TV ou no estadio, € possivel que a
influéncia do resultado da vitoria ou da derrota seja diferente quando realizadas analises sobre

a atitude dos torcedores para com os seus clubes de futebol.

CONTRIBUICOES DOS AUTORES
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desenvolvimento do referencial tedrico, na construgdo da escala de mensuracgdo, na coleta de

dados, analise dos resultados e das consideraces finais.
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Vitor Koki da Costa Nogami participou no desenvolvimento do referencial teérico, na
construcdo da escala de mensuracéo, anélise dos resultados e das consideragdes finais.

José Afonso Mazzon Auxiliou na anélise dos resultados e colaborou com a orientagédo

do trabalho e o desenvolvimento do projeto.

Andres Rodriguez Veloso Auxiliou nas consideragdes finais e colaborou com a
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APENDICE A
T Celebridade Celebridade Idolo Idolo

Torcedora Neutra Atual Antigo

Atlético-MG Chico Pinheiro Gisele Bundchen | Diego Tardelli Reinaldo

Atlético-PR Emanuel Gisele Bundchen | Paulo Baier Washington

Zeca Pagodinho | Gisele Bundchen | Fernanddo Talio “Maravilha™

Bahia Claudia Leite Gisele Bundchen | Seerdorf Bobo

Corinthians Sergio Groissman | Gisele Bundchen | Paulinho Socrates

Coritiba Guta Stresser Gisele Bundchen | Alex Dirceu Kruger

Cruzeiro Samuel Rosa Gisele Bundchen | Fibio Sorin

Flamengo Jorge Ben Gisele Bundchen | Léo Moura Zico

Fluminense Pedro Bial Gisele Bundchen | Fred Edinho

Grémio Fernando Lima Gisele Bundchen | Kleber Renato Galicho

Internacional Renata Fan Gisele Bundchen | D'Alessandro Falcio

Palmeiras Mauro Betting Gisele Bundchen | Valdivia Marcos

Santos Chordo Giscle Bundchen | Neymar Pele

Sio Paulo Henri Castelli Gisele Bundchen | Rogério Ceni Rai

Vasco da Gama Marcos Palmeira | Gisele Bundchen | Juninho Pemamb. | Romirio

Vitoria Ivete Sangalo Gisele Bundchen | Escudeiro Ramon Menezes

Quadro 1 — Celebridades e idolos por equipe

OBS.: idolos - informagdes invertidas: Fernanddo (Bahia); Seedorf (Botafogo). O jogador do Vitoria é Escudero

(sem i)

Fonte: Dados da pesquisa.
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APENDICE B

Tabela 1 - Analise Fatorial Exploratéria

Comprar algum produto da equipe nos proximos 15 dias 0,82
Comprar algum produto da equipe nos préximos 60 dias 0,77
Comprar algum produto da equipe no préximo ano 0,65
Ir ao préximo jogo 0,69

Ir aos jogos do proximo ano 0,68

€68°0="0
OVYIONILNI

Presentear alguém com produtos do time 0,72
Incentivar alguém a tornar-se um torcedor do mesmo time 0,45

Tornar-se um torcedor parceiro 0,59

Sentimento sobre o resultado do ultimo jogo 0,91
Sentimento em relacdo ao torcedor adversario 0,79
Sentimento sobre o desempenho do Gltimo jogo 0,93

Sentimento dos torcedores da sua equipe 0,93

0v6°0 =10
3avaioliiz4d

Sentimento sobre a atuacdo da Gltima rodada 0,91

Frequéncia de acesso ao site oficial 0,57
Frequéncia de acesso a noticias do clube em grandes portais 0,76
Frequéncia de acesso a noticias em televisdo, radio ou jornal 0,66

Frequéncia de noticias através das redes sociais 0,60

16L'0="0

OLN3INIATOANT

Falar sobre sua equipe 0,79

Usar produtos do clube 0,50

Quando alguém critica sinto-me insultado 0,77

Estou muito interessado no que o0s outros pensam sobre 0 meu 0,69

time

9vL'0="D
OINSILVYNVY4

Quando falo sobre costumo dizer “ndés” em vez de “eu” 0,49
Quando alguém elogia sinto-me lisonjeado. 0,71

Quando a imprensa critica sinto-me envergonhado. 0,76

a. RotagdoVarimax
b. KMO =0,905
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