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RESUMO 

 
 

O presente trabalho busca realizar uma comparação das motivações de 

consumo de futebol entre gêneros. Atualmente o futebol é visto como um produto cujo 

consumo é impulsionado pela paixão dos torcedores, com necessidades a serem 

atendidas. Além disso, nos últimos anos a participação feminina no esporte tem 

aumentado significativamente, fazendo com que esse deixe de ser um espaço 

exclusivamente masculino.  

O objetivo foi, portanto, comparar as diferenças entre homens e mulheres em 

aspectos relacionados ao futebol de uma maneira geral, ao futebol no estádio e na 

televisão e à compra de produtos ou serviços. Para tanto, fez-se uso de pesquisa 

exploratória qualitativa. Foram entrevistadas, através de roteiro semi-estruturado, 

diversas pessoas entre homens e mulheres e os resultados foram estudados através da 

análise de conteúdo. 

Espera-se que esse os resultados desse trabalho contribua na ampliação de 

fontes de informação sobre esporte, futebol e gênero. 

 

Palavras-chave: futebol; comportamento do consumidor; gênero; motivação. 
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1 INTRODUÇÃO 

Desde finais do século XIX, com a sua difusão internacional pelos britânicos, o 

futebol tem sido o esporte mais popular do mundo (GIULIANOTTI; ROBERTSON, 

2004). No Brasil, o futebol é o esporte principal e símbolo do país mundo afora. 

Ao longo dos anos, o futebol, sempre tão presente na vida das pessoas como 

um instrumento de lazer, passou a ser explorado economicamente (RODRIGUES; 

SILVA, 2006). E, atualmente, é visto como um produto cujo consumo é impulsionado 

pela paixão dos torcedores, agora vistos como consumidores, com necessidades a ser 

atendidas e com potencial de compra (GONÇALVES et al., 2003). Esse produto é 

comercializado de diversas maneiras: desde o simples ingresso para assistir a um jogo, 

passando por equipamentos, acessórios e chegando até a venda de pacotes televisivos 

de transmissão dos jogos e campeonatos (RODRIGUES; SILVA, 2006). Dados da 

Fédération Internationale de Football Association (FIFA) mostram que de 1998 a 2001 o 

volume mundial de negócios envolvendo o futebol, foi estimado em 250 bilhões de 

euros (GIULIANOTTI; ROBERTSON, 2004). 

A atual predominância masculina no futebol é resultado de uma construção 

histórica, reflexo das dinâmicas da prática social (FONTES, 2008). Nos últimos anos, 

porém, a participação feminina no esporte tem aumentado significativamente; seja 

como fãs e consumidoras de futebol, seja como atletas. Recentemente, a agência de 

notícias Reuters divulgou o resultado da pesquisa Women’s World of Football, realizada 

pela empresa de consultoria Sport+Markt em 21 países (entre eles o Brasil), que 

mostrou que as mulheres representam 38% entre os fãs do futebol no mundo todo. 

Estima-se que são mais de 300 milhões de mulheres entre os 800 milhões de fãs que o 

futebol tem pelo planeta. A mesma pesquisa revelou que, as mulheres fãs de futebol 

consomem mais produtos ligados ao esporte do que os homens. 

Esse quadro, de crescente aumento da participação do público feminino em um 

universo antes dominado pelos homens, repercute no mercado e desperta a 
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necessidade de comparação entre esses dois grupos de torcedores. Haveria diferenças 

entre eles? 

O público feminino no universo do futebol no Brasil, apesar de estar em um 

processo de visível crescimento, poucas vezes foi objeto de estudo acadêmico. E é 

importante conhecer melhor a relação desse novo público em comparação aos homens, 

que já fazem parte desse ambiente há mais tempo. Afinal, homens e mulheres podem 

responder de formas diferentes a mensagens de marketing, bem como podem possuir 

comportamento de consumo distinto (KOTLER, 2006). 

O ato de compra não surge do nada. Seu ponto de partida é a motivação, que 

vai conduzir a uma necessidade, a qual por sua vez, despertará um desejo 

(KARSAKLIAN, 2000). Assim sendo, este trabalho buscou, diante de todo o contexto 

apresentado, responder a seguinte questão: quais são as motivações específicas que 

levam os fãs de futebol dos gêneros masculino e feminino a consumir esse esporte? 
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2 JUSTIFICATIVA 

Para que o marketing seja bem sucedido, as organizações devem conhecer 

seus clientes (KOTLER, 2006) e descobrir as influências motivadoras principais e 

projetar estratégias que tanto ativem quanto satisfaçam as necessidades sentidas 

(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Entendendo o comportamento, é possível 

planejar essas estratégias de coerentemente (SCHIFFMAN, 2000) ajudando a 

assegurar que os produtos certos estão sendo comercializados para os clientes certos 

da maneira certa (KOTLER, 2006). 

Dessa forma, espera-se que a realização desse trabalho, possa contribuir com 

informações importantes para os estudos acadêmicos da área de marketing, voltados 

principalmente para a área de esportes e comportamento do consumidor, bem como 

para as organizações que investem no esporte. 

Espera-se contribuir também com os clubes de futebol brasileiros, ajudando-os 

a incorporar novos produtos e serviços aos já oferecidos, mediante a adoção de uma 

nova visão em relação aos seus torcedores (consumidores), servindo de ferramenta 

importante nesse processo de reconfiguração organizacional com ênfase em um 

conjunto de ações voltadas para a eficiência e eficácia pelas quais esses clubes estão 

passando (GONÇALVES et al., 2003). 

Gestores de organizações ligadas ao esporte, gestores de marketing de áreas 

diversas, estudantes, pesquisadores de modo geral, etc.; todos esses são potenciais 

utilizadores do material a ser elaborado, seja no dia-a-dia de suas organizações, no 

planejamento de suas ações e posicionamento de seus negócios, na criação de novos 

produtos ou como referência para seus estudos. 
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3 REVISÃO DA LITERATURA 

Esse capítulo destina-se a apresentar e discutir os principais conceitos utilizados 

no trabalho, e que serão de vital importância para a análise dos resultados obtidos. 

Primeiramente serão relatados conceitos sobre comportamento do consumidor e, em 

seguida, as etapas do processo de compra e os fatores que influenciam nesse 

processo. Por fim,  serão abordados, também, temas como motivação, gênero e 

esporte. 

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

A diversidade no comportamento humano normalmente nos leva a deixar de 

observar que as pessoas são de fato muito parecidas. Existem semelhanças 

fundamentais que servem para explicar e esclarecer o comportamento de consumo 

(SCHIFFMAN, 2000), entretanto, conhecer o consumidor não é uma tarefa fácil. O 

consumidor é complexo; logo, sua análise é complexa, mas talvez por isso mesmo seja 

tão fascinante (KARSAKLIAN, 2000). 

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a pesquisa sobre a motivação e o 

comportamento do consumidor ganhou significado nas sociedades contemporâneas no 

mundo inteiro. Houve o surgimento de um campo multidisciplinar amplo e crescente, 

sendo que o interesse central dos negócios, economistas de consumidores e outros, é 

encontrar estratégias mais eficazes para influenciar e moldar este comportamento. 

Sendo assim, os autores definem que todo empenho dos profissionais de marketing na 

tentativa de influenciar o comportamento do consumidor apóia-se em quatro premissas: 

 



12 

a) o consumidor é soberano. O consumidor tem total capacidade de filtrar todas 

as tentativas de influência, com o resultado de que tudo que é feito pela 

empresa deve ser adaptado à motivação e ao comportamento do consumidor; 

b) a motivação e o comportamento do consumidor podem ser entendidos 

através da pesquisa. Previsão perfeita não é possível, mas resultados 

estratégicos são melhorados notadamente através da pesquisa feita e usada 

adequadamente; 

c) o comportamento do consumidor pode ser influenciado por atividade 

persuasiva que leva seriamente o consumidor como soberano e consciente 

de suas intenções; 

d) persuasão e influência do consumidor têm resultados socialmente benéficos 

desde que salvaguardadas legais, éticas e morais restrinjam tentativas de 

manipulação. 

 
Para Kotler (2006), o campo do comportamento do consumidor estuda como 

pessoas, grupos e organizações selecionam, compram, usam e descartam artigos, 

serviços, idéias ou experiências para satisfazer suas necessidades e desejos. Seguindo 

a mesma linha, Schiffman (2000) diz que o estudo do comportamento do consumidor é 

o estudo de como os indivíduos tomam decisões de gastar seus recursos disponíveis 

(tempo, dinheiro, esforço) em itens relacionados ao consumo e engloba o estudo de o 

que os consumidores compram, por que compram, quando compram, onde compram, 

com que freqüência compram e com que freqüência usam o que compram. 

De acordo com Kotler (2006), o ponto de partida para a compreensão do 

comportamento do comprador é o entendimento das características do consumidor, dos 

estímulos ambientais e de marketing que penetram em sua mente e dos processos de 

decisão que o levam a determinadas decisões de compra, isto é, o entendimento do 

que acontece no consciente do comprador entre o momento em que o estímulo externo 

chega à mente e o momento em que a compra é efetuada. 
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3.2 PROCESSO DE COMPRA 

O comportamento de compra do consumidor passa por cinco etapas: 

reconhecimento do problema, busca de informações, avaliação de alternativas, decisão 

de compra e comportamento pós-compra (KOTLER, 2006).  

3.2.1 O Reconhecimento do Problema 

O reconhecimento do problema acontece quando o consumidor percebe que 

deve saciar alguma necessidade. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) quando um 

indivíduo sente uma diferença entre o estado desejado de coisas e a situação real que 

seja suficiente para despertar ou ativar o processo decisório está definido o 

reconhecimento do problema. 

3.2.2 A Busca de Informações 

A fase na qual os consumidores procuram informações no seu ambiente em 

busca de dados que possam servir de base para a sua decisão é definida como a etapa 

de busca de informações. As fontes para informações normalmente são: a família, 

amigos, conhecidos, propaganda, vendedores, representantes; meios de comunicação 

de massa, organizações de consumo, entre outros (SOLOMON, 2002). 

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), essa busca pode ainda ser 

caracterizada em três dimensões: grau (quantidade da busca), direção (conteúdo da 

busca) e seqüência (ordem com que a busca é realizada). 
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3.2.3 Avaliação de Alternativas 

Tendo em vista que os consumidores acabam se valendo de julgamentos 

racionais e emocionais não há regra determina para a etapa de avaliação de 

alternativas. Além disso, há fato de que, para cada produto, existe um conjunto de 

atributos que podem ser avaliados (KOTLER, 2000). 

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), os consumidores utilizam alguns 

critérios para a escolha do produto entre as várias alternativas possíveis: preço, marca, 

país de origem (quando é referência de qualidade) e saliência. 

3.2.4 Decisão de Compra 

No estágio de decisão de compra, o consumidor pode ser influenciado pela a 

atitude dos outros e pelos fatores situacionais. No primeiro caso, quanto mais próxima a 

pessoa for do consumidor, mais forte será essa influência tanto para comprar como 

para não comprar o produto. No segundo, quando do momento da compra, algum fator 

situacional imprevisto, como a perda do emprego, um acidente, ou um atendimento ruim 

podem desmotivar a compra (KOTLER, 2000). 

A compra também pode ser segmentada em: totalmente planejada, na qual o 

produto e a marca são decididos com antecedência; parcialmente planejada, quando há 

intenção de compra, mas a escolha da marca é adiada até o momento da compra; e 

não planejada, cujo produto e a marca são escolhidos no ponto de venda (ENGEL; 

BLACKWELL; MINIARD, 2000), representando, normalmente, uma compra por impulso.  



15 

3.2.5 Pós-Compra 

O profissional de marketing deverá monitorar após a compra qual foi a resposta 

do cliente, se ele ficou satisfeito ou insatisfeito com o produto comprado. Para 

(KOTLER, 2000), o consumidor estará satisfeito se alcançar as expectativas que ele 

tinha do produto ou serviço; caso o desempenho não alcance a expectativa, o cliente 

ficará desapontado. Por fim, caso o produto ou serviço supere de forma demasiada a 

expectativa do cliente, ele ficará encantado. 

3.2.6 Fatores Que Influenciam o Comportamento de Compra 

O comportamento de compra é influenciado por fatores culturais, sociais, 

pessoais e psicológicos (KOTLER, 2006). A seguir, serão apresentados cada um deles. 

3.2.6.1 Fatores Culturais 

A importância dos fatores culturais para o estudo do consumo do futebol explica-

se pelo fato de o futebol fazer parte da cultura do país e estar muito presente na vida 

das pessoas. A cultura desempenha uma forte influência sobre o comportamento do 

consumidor, pois as pessoas são criadas para seguir crenças, valores e costumes da 

sociedade. Pelo fato de a cultura ser aprendida, as características do meio onde o 

indivíduo está inserido acabam sendo internalizadas por ele através de sua 

aprendizagem. 

A cultura é de certa forma, a personalidade de uma sociedade. É formada pela 

soma das crenças, valores e costumes que são aprendidos e que servem para 

direcionar o comportamento dos membros de uma sociedade. Cada cultura é formada 

por subculturas, que consistem em agrupamentos de pessoas com crenças, valores e 
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costumes semelhantes dentro de uma mesma sociedade e que diferem dos 

pertencentes à cultura geral. A partir de subculturas, são criados importantes 

segmentos de mercado. Há ainda o fator classe social, que é determinada pela 

combinação da ocupação, com renda, com educação, com riqueza e por outras 

variáveis. Assim, pessoas que pertençam a classes sociais diferentes tendem a ter 

comportamentos de compra diferentes (KOTLER, 2006). 

3.2.6.2 Fatores Sociais 

Grupos de referência, família, papéis sociais e status podem influenciar o 

comportamento do cliente. Os grupos de referência de uma pessoa são aqueles que 

exercem alguma influência direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamento dessa 

pessoa (KOTLER, 2006). Como torcedores costumam compartilhar seus sentimentos e 

opiniões a respeito com diversas pessoas já que o futebol é tema recorrente na vida de 

muitos, esses fatores mostram-se importantes para o estudo do consumo do futebol. 

Segundo Karsaklian (2000), existem duas funções freqüentemente utilizadas 

para explicar a existência de grupos: a função de identificação e a função normativa. A 

função de identificação é aquela que afirma a identidade do indivíduo por sua filiação 

social. A função normativa dos grupos é aquela que leva o indivíduo a não confrontar as 

normas preestabelecidas do grupo e adaptar o comportamento ao do grupo. 

A família está entre os fatores mais importantes na influência de grupos de 

consumidores, pois é nela que se formam os valores e crenças sobre o certo e o 

errado, sobre o indispensável e o supérfluo e todos os outros valores de consumo. 

Além disso, um indivíduo consumidor pode exercer diversos papéis que 

influenciam o seu comportamento de compra. O papel consiste nas atividades 

esperadas de uma pessoa com relação às pessoas que a cercam. Um indivíduo pode 

exercer o papel de pai na sua família, o papel de filho na casa de seus pais e o papel 

de médico no seu trabalho. Cada um desses papéis influência parte do seu 

comportamento de compra. Cada papel tem um status que reflete a opinião geral da 
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sociedade sobre ele. A preferência e a decisão de compra do indivíduo irão manifestar-

se em virtude da percepção do papel a desempenhar e do status desse papel. 

3.2.6.3 Fatores Pessoais 

Consumidores diferentes expostos a um mesmo estímulo reagem de formas 

diferentes, pois cada um tem suas próprias memórias em relação a estímulos que já 

experimentaram. Um determinante essencial nessas diferenças são os fatores pessoais 

que influenciam a decisão de compra: idade e etapa do ciclo de vida, ocupação, 

condições econômicas, estilo de vida e personalidade. 

As preferências de consumo tendem a serem diferentes em cada idade e etapa 

do ciclo de vida, em função de diferentes necessidades, desejos e possibilidades. 

Desse modo, produtos e serviços comprados tendem a ser diferentes nas distintas 

faixas etárias e nos distintos estágios do ciclo de vida.  

Em relação à ocupação, pessoas que possuem ocupações diferentes tendem a 

consumir produtos distintos. Bem como indivíduos com diferentes perspectivas 

econômicas. Outro ponto que altera o comportamento é o estilo de vida: pessoas com 

estilos de vida semelhante têm hábitos de consumo parecidos. A identificação de 

hábitos similares pode gerar a oferta de produtos ou serviços que atendam a 

necessidades comuns. 

Por fim, em relação à personalidade, Karsaklian (2000), define como o conjunto 

de aspectos próprios do indivíduo pelos quais ele se distingue dos outros. Ela é descrita 

por traços como autoconfiança, domínio, sociabilidade, autonomia, defesa, adaptação e 

agressividade. 
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3.2.6.4 Fatores Psicológicos 

As decisões do consumidor na comparação de marcas e produtos são também 

influenciadas por fatores psicológicos: motivação, percepção, crenças, atitudes e 

aprendizagem. 

O item motivação, que pode ser descrito como uma necessidade importante ao 

ponto de fazer a pessoa agir, será mais bem trabalhado no item 3.3.  

O segundo fator psicológico que influência o comportamento de compra é a 

percepção. As atitudes tomadas por consumidor motivado diante de determinada 

situação variam de acordo com a percepção dele com relação à situação. Pessoas 

diferentes podem criar imagens diferentes de um mesmo ambiente ou objeto, baseadas 

na interpretação que elas fazem da informação que lhes é transmitida. Essas diferenças 

de percepção estão vinculadas a diferenças no aprendizado e em experiências 

anteriores com esse ambiente ou objeto. O consumidor irá elaborar uma atitude em 

relação a um determinado produto de acordo com a percepção que o mesmo tiver em 

relação a este produto. 

Neste contexto, a atitude corresponde a avaliações, sentimentos e tendências de 

ação duradouros, favoráveis ou não, a algum objeto ou idéia (KOTLER, 2000). Desse 

modo, a preferência exprime a idéia da atitude, pois pressupõe avaliação de vários 

produtos ou marcas. Uma marca é preferida ou é preterida em relação à outra de 

acordo com a atitude que o indivíduo toma em relação a ela. 

A aprendizagem descreve as mudanças no comportamento individual, derivado 

da experiência, incluindo modificações de atitudes, de emoções, de critérios de 

avaliação ou de comportamento. A aprendizagem de uma pessoa é produzida por meio 

da atuação recíproca de impulsos, estímulos, sugestões, respostas e reforço. 

Por intermédio de ações e do aprendizado, as pessoas adquirem suas crenças, 

que por sua vez influenciarão o comportamento de compra dos consumidores. A crença 

é uma idéia descritiva que influencia uma pessoa a respeito de algo. As crenças em 

relação a uma marca ou a um produto podem forjar uma imagem na mente dos 

consumidores, que podem se comportar de acordo com as imagens que são formadas. 
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3.3 MOTIVAÇÃO 

Motivação é descrita por Schiffman (2000) como a força motriz interna dos 

indivíduos que os conduz à ação, ou seja, é uma condição interna relativamente 

duradoura que leva o indivíduo ou que o predispõe a persistir num comportamento 

orientado para um objetivo, possibilitando a transformação ou a permanência de uma 

determinada situação (KARSAKLIAN, 2000 apud SAWREY; TELFORD, 1976, p. 18). 

Estudar as motivações do consumidor envolve dois desafios essenciais. O 

primeiro é compreender as relações entre a motivação e o comportamento específico 

ou a ação; e o segundo, é elaborar uma lista de motivos ampla o bastante para captar a 

variedade de forças motivacionais que estimulam e moldam o comportamento (FUNK; 

MOAHONY; RINDINGER, 2002 apud FOXALL; GOLDSMITH, 1994, p. 34). 

Para Funk, Moahony e Rindinger (2002), dentro da perspectiva sócio-psicológica 

do comportamento do consumidor no esporte, a motivação tem sido estudada a partir 

de duas diferentes perspectivas: como uma variável resultado da medição da forma de 

escolha, seus efeitos e comportamento e; como um fator de diferença individual que 

inicia uma seqüência de acontecimentos que conduzem a um determinado 

comportamento. Essa última perspectiva incide sobre a forma como essas 

individualidades e variações das características motivacionais diferem em critérios 

como interesses, atitudes e comportamento, e é especialmente relevante para 

compreender as diferenças entre os consumidores de esporte, pois, conforme visto, a 

decisão do consumidor é influenciada e moldada por diversos fatores determinantes.  

Como visto anteriormente, o ato de compra tem como ponto de partida a 

motivação, que conduz a uma necessidade, a qual por sua vez, desperta um desejo. 

(KARSAKLIAN, 2000). Para Kotler (2006), o processo de compra começa quando o 

comprador reconhece um problema ou uma necessidade, que pode ser ativada por 

estímulos internos e externos. Uma necessidade é ativada e sentida quando há 

discrepância suficiente entre o estado desejado e o estado real (ENGEL; BLACKWELL; 

MINIARD, 2000).  

Os psicólogos e estudiosos do comportamento do consumidor concordam que a 

maioria das pessoas tende a experimentar os mesmos tipos de necessidades e 
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motivos; elas simplesmente expressam esses motivos de formas diferentes 

(SCHIFFMAN, 2000). 

As necessidades podem ser dividas entre necessidades utilitárias, que levam em 

consideração os atributos ou benefícios objetivos, funcionais, do produto (MOWEN; 

MINOR, 1998) como, por exemplo, quando uma pessoa bebe um isotônico apenas para 

reposição de sais minerais consumidos durante uma atividade física; e necessidades 

hedônicas ou vivenciais, que abrangem respostas, prazeres, fantasias e considerações 

estéticas subjetivas (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Conforme definição de 

Sheth, Mittal e Newman (2001) o consumo hedonista consiste no uso de produtos e 

serviços que proporcionam prazer por meio dos sentidos, que ajudam a sintetizar 

fantasias e que propiciam estímulo emocional. Assim exemplificaram: 

 
• Prazer sensorial: banho de espuma; banheira de hidromassagem e sauna; 

perfumes; a decoração de um escritório; o paisagismo do prédio da empresa; 

• Prazer estético: ler poesia; visitar uma galeria de arte; fazer um curso de 

história grega; ter obras de arte originais em escritórios da empresa; 

• Experiência emocional: assistir a filmes e novelas na TV; dar uma volta de 

montanha-russa; enviar presentes; receber presentes; visitar parentes; 

namorar; celebrar o fechamento de um contrato muito cobiçado; 

• Diversão: jogar videogame; praticar esportes; dançar; viajar nas férias; um 

cliente industrial jogando golfe com um vendedor; festas de natal do escritório. 

 
É comum que ambas funcionem de modo simultâneo numa decisão de compra, 

pois os consumidores são motivados tanto por motivações racionais (utilitárias) quanto 

emocionais (hedonistas) (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Os profissionais de 

marketing precisam identificar as circunstâncias que desencadeiam determinada 

necessidade, para desenvolver estratégias de marketing que provoquem o interesse do 

consumidor (KOTLER, 2006). 

Existem ainda, outros dois importantes conceitos a serem analisados quando 

falamos de motivação e esporte: envolvimento e afeto. Envolvimento é nível de 

importância pessoal ou interesse evocado por um estímulo numa dada situação, e tem 

sua importância destacada no fato de ser um reflexo de uma forte motivação na forma 
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de elevada relevância pessoal percebida de um produto ou serviço num contexto 

particular. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Enquanto isso, afeto é definido por 

Mowen e Minor (1998) como uma classe de fenômenos mentais caracterizados por um 

estado subjetivo de sentimento, que comumente acompanham emoções e humor. 

Nesse caso, quando uma pessoa está motivada, pode haver uma série de sentimentos, 

emoções, e humores associados que funcionam para moldar os resultados 

comportamentais; o afeto positivo acelera o processamento de informação e reduz o 

tempo de decisão na seleção de produtos apropriados, o humor ativado leva a lembrar 

de produtos com associações positivas e as emoções podem servir para ativar um 

determinado estado de espírito (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). 

3.4 GÊNERO E ESPORTE 

De acordo com o Dicionário de Direitos Humanos do Ministério Público Federal, 

temos a seguinte definição de gênero: 

 
 
“[...] uma categoria de análise das ciências sociais para questionar a suposta 
essencialidade da diferença dos sexos, a idéia de que mulheres são passivas, 
emocionais e frágeis; homens são ativos, racionais e fortes. Na perspectiva de 
gênero, essas características são produto de uma situação histórico-cultural e 
política; as diferenças são produto de uma construção social. Portanto, não 
existe naturalmente o gênero masculino e feminino” (CASTILHO, 2006) 

 

Assim sendo, as diferenças entre homens e mulheres resultam das 

características que os gêneros, tanto masculino quanto feminino, absorvem do contexto 

cultural do qual fazem parte. Homens e mulheres podem responder de forma diferente 

a mensagens de marketing (KOTLER, 2006) e, justamente por isso, há diversas 

pesquisas documentadas pelas ciências comportamentais que tratam sobre as 

diferenças de comportamento relacionadas ao gênero (RAO; WUGAYAN, 2005). 

De acordo com Rao e Wugayan (2005), essas pesquisas definem, de modo 

geral, traços de personalidade esperados para o gênero feminino (agressividade menor, 

cooperatividade, solidariedade, submissão, entre outras) e masculino (agressividade 
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maior, competitividade, e independência). Essas características associadas tanto à 

feminilidade quanto a masculinidade têm sido descritas como elementos psicológicos 

essenciais na distinção entre homens e mulheres (ARNOLD; FISCHER, 1994 apud 

SPENCE & HELMREICH, 1978, p.166). Estes traços, no entanto, não são 

particularidade de um ou de outro. Assim, os homens não são necessariamente 

caracterizados pela ausência de características femininas, nem as mulheres pela 

ausência características masculinas (ARNOLD; FISCHER, 1994). Essas características 

são na realidade utilizadas para determinar níveis de masculinidade e feminilidade. 

Alguns pesquisadores descobriram relações entre níveis de masculinidade ou 

feminilidade dos consumidores e dos produtos com, níveis de participação em certos 

tipos de compras, ou a sua reação à publicidade. Outros, entretanto, não encontraram 

na identidade de gênero do consumidor ou da marca, qualquer explicação para 

variação do comportamento de compra (ARNOLD; FISCHER, 1994). Assim, embora 

essa construção tenha recebido considerável atenção, explicando a sua importância 

para o estudo do comportamento do consumidor, permanece aberta a questão. 

Nos últimos anos, uma série de estudos sobre consumidores de esporte tem 

analisado gênero como uma eventual segmentação dentre diversas outras possíveis 

(FUNK; RIDINGER, 2006). De modo geral, existe uma percepção predominante de que 

consumidores de esporte diferem por serem homens ou mulheres (DIETZ-UHLER, et 

al., 2000). De acordo com Sargent, Zillmann, e Weaver (1998), homens e mulheres 

apreciam diferentes tipos de esportes. Os resultados de seus estudos revelaram que os 

homens preferem assistir esportes combativos, enquanto as mulheres preferem 

esportes mais estilísticos. 

Em um estudo sobre televisionamento de esportes, Gantz e Wenner (1991) 

encontraram diferenças baseada no gênero para nove dos quinze itens de 

motivação examinados; no entanto, essas diferenças não foram tão consideráveis. 

Dentre seus resultados, o mais notável está no fato de que as mulheres eram mais 

propensas a assistir esportes na televisão, motivadas pelo companheirismo e por 

partilhar a experiência com a família e os amigos, enquanto os homens eram motivados 

pela descontração e pelo envolvimento em cima da emoção e drama do jogo. 

Wann (1995) também constatou que as mulheres apresentaram níveis mais elevados 
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de motivação relacionados à família. No seu estudo, os homens foram mais motivados 

por questões de auto-estima, distração e entretenimento. James e Ridinger's (2002) 

contrariamente aos estudos anteriores, não identifica que a oportunidade de passar 

algum tempo com a família seja superior no público feminino em relação ao masculino. 

Bahk (2000) concluiu que estudantes universitários do sexo masculino tendem a 

estar mais envolvidos com esportes como espectadores do que estudantes do sexo 

feminino. Segundo ele, os homens investem mais tempo em ler, ouvir, ver, e falar sobre 

esporte e eles são mais propensos a flutuações emocionais ao assistir a esportes.  

Em se tratando de fatores ambientais Fink, Trail e Anderson. (2002) revelaram 

através de suas análises que as mulheres diferem dos homens em suas percepções em 

relação às questões pré-evento (ingressos preços, publicidade, influência da família e 

amigos), comportamento (compra de mercadorias, uso de roupas da equipe, etc.), e 

comportamento futuro (lealdade, assiduidade e intenções de compra). Enquanto os 

homens são mais motivados por aspectos hedônicos, as mulheres são mais motivadas 

por aspectos utilitaristas. 

Assim, de modo geral, o capítulo de revisão literária procurou englobar os 

principais aspectos relacionados ao tema central deste trabalho, motivação de consumo 

do futebol, com o intuito de oferecer melhor embasamento teórico para a pesquisa que 

será exposta na seqüência, bem como suas principais considerações e resultados. 
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4 OBJETIVOS 

4.1  OBJETIVO GERAL 

Descobrir as motivações específicas que levam os fãs de futebol dos gêneros 

masculino e feminino a consumir esse esporte. 

4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

São objetivos específicos do trabalho: 

a) identificar os motivos pelos quais homens e mulheres vão aos estádios de 

futebol; 

b) identificar os motivos pelos quais homens e mulheres assistem o futebol 

pela televisão; 

c) identificar os motivos pelos quais homens e mulheres consumem produtos e 

serviços relacionados ao futebol; 

d) analisar os resultados obtidos, comparando as possíveis diferenças e 

semelhanças entre as motivações de homens e mulheres à luz da teoria 

pesquisada. 
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5 METODOLOGIA 

Para Karsaklian (2000), pesquisar o consumidor, tal qual pesquisar o ser 

humano, não é tarefa simples e requer metodologia adequada. Nesse capítulo serão 

apresentados os métodos utilizados na pesquisa. 

5.1 PESQUISA EXPLORATÓRIA 

Visando uma melhor compreensão do assunto, o estudo fez uso do método 

exploratório. A escolha deste método justifica-se pelo pouco número de trabalhos 

relacionados à diferença entre motivação de homens e mulheres no futebol brasileiro e, 

pelo fato de a pesquisa exploratória, segundo Vergara (1997), ser realizada quando há 

pouco conhecimento acumulado e sistematizado sobre a área que será realizada a 

pesquisa.  

Como pesquisa exploratória tem por o objetivo promover um maior conhecimento 

sobre o tema, oferece um grande benefício ao pesquisador quando esse possui pouca 

noção do problema da pesquisa (MATTAR, 2001). Em outras palavras, Gil (2002) 

determina que a pesquisa exploratória possua o objetivo de clarificar o problema, com o 

intuito de torná-lo mais explícito ou construir hipóteses. 

Segundo Mc Daniel e Gates (2003), a pesquisa exploratória “é geralmente de 

pequena escala, e realizada para definir a natureza exata de um problema, e obter 

melhor compreensão do ambiente no qual ela esta ocorrendo”. Para isso, nessa etapa 

as informações são definidas ao acaso e o processo de pesquisa adotado é flexível. A 

amostra selecionada é pequena e não representativa. Dadas as características do 

processo de pesquisa, as constatações da pesquisa exploratória devem ser 
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consideradas experimentais ou como dados para pesquisas posteriores (MALHOTRA, 

2001). 

A pesquisa exploratória pode-se utilizar de métodos como entrevistas com 

especialistas, pesquisas-piloto, análise de dados secundários e pesquisa qualitativa 

(MALHOTRA, 2001). Para Aaker (2001) os métodos de pesquisa utilizados na pesquisa 

exploratória são flexíveis, não estruturados e qualitativos, para que o pesquisador 

consiga desenvolver seu estudo sem pré-concepções sobre o que será encontrado. 

5.1.1 Pesquisa Qualitativa 

Dentro do estudo exploratório, optou-se pela pesquisa qualitativa. Para Malhotra 

(2001), a pesquisa qualitativa tem como objetivo compreender as razões e 

necessidades. Além disso, consegue coletar informações do entrevistado de tal 

maneira que não poderia ser alcançado pela pesquisa quantitativa. 

Ainda de acordo com Malhotra (2001), a metodologia empregada nas pesquisas 

qualitativas é baseada em pequenas amostras cuja função é mostrar as percepções e 

compreensões sobre problema que está sendo estudado. O método qualitativo permite 

obter informações dos entrevistados, que, em outro método, como o quantitativo, não 

seria possível, ou pela indisponibilidade de resposta do entrevistado ou por esse não 

ser apto a responder (MALHOTRA, 2001). 

Além disso, a pesquisa qualitativa possibilita a geração de hipóteses e 

identificação de variáveis que podem ser incluídas em uma pesquisa posterior 

(MALHOTRA, 2001). 

5.2 COLETA DE DADOS 

Como método para a obtenção dos dados qualitativos foi utilizado a entrevista 

em profundidade. De acordo com Gil (2002), entrevista é a técnica em que o 
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investigador formula perguntas ao investigado, com o objetivo de obter dados que 

interessam à investigação. 

Segundo a definição de Malhotra (2001), o método da entrevista em 

profundidade constitui-se de entrevistas não estruturadas, diretas e pessoais, na qual 

um entrevistador irá questionar uma pessoa por vez para descobrir as motivações, 

crenças e atitudes sobre o problema. Em razão de a entrevista ser semi-estruturada, há 

a possibilidade de sair do plano pré-determinado. Desse modo, o entrevistador deve 

estar sempre atento para retornar a estrutura de perguntas ou seguir paralelo ao 

questionário semi-estruturado. 

Entre as vantagens da entrevista em profundidade, estão permitir análises mais 

detalhadas e pessoais sobre o problema ao prover uma interação maior entre 

entrevistado e entrevistador com a troca direta de informações (MALHOTRA, 2001). No 

entanto, em relação a outros métodos, os custos e prazos são maiores e possui alto 

grau de dependência do entrevistador (MATTAR, 2001). 

Para esse estudo, a técnica de entrevista em profundidade foi uma excelente 

ferramenta para conhecer melhor os consumidores, pois permitiu o aprofundamento em 

questões mais subjetivas relacionadas ao tema desse trabalho. 

5.2.1 Instrumento de Coleta de Dados 

Todo e qualquer formulário usado para coletar e registrar as informações pode 

ser chamado de instrumento de coleta de dados (MATTAR, 2001). Para essa pesquisa 

foi utilizado um roteiro semi-estruturado (APÊNDICE A) com perguntas abertas e, 

motivado pelos seguintes aspectos: desenvolver questões claras; abranger todo o 

conteúdo proposto nos objetivos. 

As perguntas abertas influenciam menos os entrevistados, já que eles podem se 

expressar livremente, e, com isso, proporcionar aos pesquisadores maiores explicações 

e detalhes sobre o tema pesquisado (MATTAR, 2001). As perguntas foram criadas com 

base nos objetivos propostos e tendo como referência a teoria pesquisada. 



28 

Por fim, todas as entrevistas seguiram esse mesmo roteiro e foram gravadas em 

formato digital, visando evitar esquecimentos ou interpretações erradas. 

5.3 PÚBLICO-ALVO E SELEÇÃO DE RESPONDENTES 

Para esse estudou, convencionou-se que a amostra seria não probabilística por 

julgamento que, de acordo com Mattar (2001), é usada quando são escolhidos casos 

típicos da população na qual o pesquisador está interessado, supondo que os erros de 

julgamento nessa seleção tenderão a contrabalançar-se. E, nesse caso, a amostra por 

julgamento poderá oferecer melhores resultados para a pesquisa em comparação a 

amostra por conveniência (MATTAR, 2001). Por razões de limitação geográfica, o 

público-alvo definido para esse estudo foi a população da cidade de Porto Alegre. 

Para isso foram selecionadas 17 pessoas, sendo 9 homens e 8 mulheres, de 

diferentes faixas etárias e ocupações e residentes em Porto Alegre. As mesmas foram 

selecionadas de acordo com a proximidade do entrevistador ou indicações, e atendem 

aos seguintes critérios: o entrevistado deveria estar interessado em participar da 

pesquisa e apreciar e consumir o futebol. Os entrevistados foram subdivididos em dois 

grupos de acordo com o gênero. Assim nos próximos parágrafos segue a subdivisão 

dos mesmos. 

O Grupo 1, o qual também será referido como “Homens”, é composto por 8 

pessoas do gênero masculino, pertencentes a diversas faixas etárias e segmentos da 

sociedade. São componentes desse grupo: Martin Meller, 22 anos, estudante de 

administração de empresas, torcedor do Internacional; Leonardo Lopes, 23 anos, 

estudante de Direito, estagiário do setor público, torcedor do Internacional; Bruno 

Braun, 23 anos, estudante de administração, estagiário do setor bancário, torcedor do 

Grêmio; Bruno Schaefer, 27 anos, estudante de Comércio Exterior, analista de 

comércio exterior do setor de indústria, torcedor do Grêmio; Fabiano Ramos, 32 anos 

estudante de Administração, funcionário público, torcedor do Internacional; Evandro 

Garcia, 37 anos, bacharel em Turismo, empresário, torcedor do Internacional; Sérgio 
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Nohr, 50 anos, técnico de Enfermagem, funcionário público, torcedor do Internacional; e 

Bernardo Tomé, 57 anos, aposentado, torcedor do Grêmio. 

O Grupo 2, o qual também será referido como “Mulheres” é composto por 9 

pessoas do gênero feminino, que também pertencem a diversas faixas etárias e 

segmentos da sociedade. São componentes desse grupo: Alessandra Bruxel, 19 anos, 

estudante de curso pré-vestibular, torcedora do Grêmio; Barbara Rabaldo, 22 anos, 

estudante de Psicologia, torcedora do Grêmio; Paola Lay, 23 anos, estudante de 

Publicidade, analista de planejamento, torcedora do Internacional; Karyne Parra, 25 

anos, administradora, bancária, torcedora do Grêmio; Francine Spohr, 26 anos, 

advogada, torcedora do Internacional; Silvia Valim, 33 anos, bancária, torcedora do 

Grêmio; Cintia Flores, 38 anos, empresária, torcedora do Grêmio; Márcia Amorim, 46 

anos, enfermeira, funcionária púbica, torcedora do Grêmio; e Magda Braz, 56 anos, 

professora aposentada, torcedora do Internacional.  

5.4 ANÁLISE DOS DADOS 

Objetivando facilitar a análise e categorização em grupos significativos, após a 

realização das entrevistas, foi realizada a transcrição de cada uma delas. 

Para tanto, a ferramenta utilizada foi a análise de conteúdo, que consiste em 

algumas técnicas cujo objetivo é alcançar, através de procedimentos sistemáticos e 

objetivos, afirmações e dados que possam permitir conclusões sobre as variáveis em 

questão. Assim, de posse dos resultados, o pesquisador pode propor inferências e 

interpretações sobre os objetivos ou, também, destacar resultados inesperados, que 

possam ser encontrados (BARDIN, 2004). 

A análise de conteúdo é uma forma de identificar, nas falas dos entrevistados, 

palavras ou um conjunto de palavras que possam ser significativos, que venham 

representar tanto o comportamento quanto a perspectiva cognitiva de um indivíduo em 

relação a um produto. Todos esses dados inicialmente aparecem de forma bruta, mas, 

o processo de categorização permite organizar as idéias dos indivíduos e representar 

tudo o que estes afirmaram nas entrevistas. Algumas vantagens de se utilizar o método 
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é que pode lidar com grandes quantidades de dados além de fazer o uso 

principalmente de dados brutos que ocorrem naturalmente. 
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6 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

Este capítulo tem como objetivo apresentar todos os dados coletados ao longo 

das entrevistas realizadas. A pesquisa, de caráter qualitativo, versou sobre as 

motivações dos indivíduos para o consumo de futebol.  

6.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS 

Conforme relatado no em 5.3, o público abordado nesta pesquisa foi subdividido 

em dois diferentes grupos, cujos nomes são: “Grupo 1” ou “Homens” e “Grupo 2” ou 

“Mulheres”.  

Com base no roteiro proposto (APÊNDICE A), todos os integrantes de tais 

grupos foram entrevistados. As entrevistas foram aplicadas individualmente e tiveram 

duração de aproximadamente uma hora cada. Na ocasião em que as mesmas foram 

efetuadas, os entrevistados puderam expor de maneira livre suas opiniões sobre os 

assuntos abordados, possibilitando captar o maior número de idéias e informações 

sobre o tema em questão. 

6.1.1 Visão Geral 

Quando questionados sobre o que o futebol representa para o brasileiro, o Grupo 

1 e o Grupo 2 destacaram a relação emocional que as pessoas têm como esse esporte. 

Nesse sentido percebem que o futebol e os clubes estimulam sentimentos como amor e 

paixão. 
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Ambos os grupos concordam também que o futebol representa uma alternativa 

de fuga, mesmo que momentânea, da realidade e dos problemas do dia-a-dia. É o que 

diz Paola Lay, que acredita que “o brasileiro usa muito o futebol para escapar do dia-a-

dia e soltar as feras mesmo, fazer horrores” (informação verbal)1. Nesse caso, essa 

característica é vista como sendo muito mais evidente nas camadas mais pobres da 

população. Veja o que diz Martin Meller a respeito: “Eu acho que o futebol no Brasil 

representa uma fuga da realidade, principalmente para as pessoas de baixa renda” 

(informação verbal)2. 

Há a concordância também sobre a relação dos brasileiros com o futebol poder 

ser encarada como uma religião já que envolve determinados sentimentos dos 

torcedores para com seus times. A opinião de Paola Lay demonstra bem essa questão: 

“Acho que tem alguma coisa relacionada com fé, crença e esperança. É algo muito 

interno” (informação verbal)3. Leonardo Lopes vai mais além e declara: 

 
O futebol é como uma religião. Eu acho que religião é aquilo que tu acredita. Se 
tu é muito fã do teu time, tu vai acabar acreditando que ele vá conquistar algum 
título, que ele vá conseguir alguma coisa. Tu vai acabar torcendo contra os 
outros times [...] E isso é o modo de tu expressar a tua fé. (informação verbal)4. 

 

Quanto aos aspectos positivos do futebol, os Grupos 1 e 2 falaram sobre a 

felicidade proporcionada aos torcedores diante da vitória de seus times, mesmo que 

essa seja apenas temporária. É o que diz Francine Spohr: “Acho que mexe muito com a 

motivação: quando teu time ganha, tu fica mais contente, mais alegre [...] mesmo que 

isso dure pouco tempo” (informação verbal)5. Sérgio Nohr desenvolve essa questão 

ainda mais, explicando como isso afeta, em sua opinião, as relações e o lado 

motivacional do indivíduo: 

 

De positivo, eu vejo que quando o time ganha, as pessoas ficam com o humor 
muito melhor, vão trabalhar mais felizes e motivadas, convivem melhor com a 
esposa, com os filhos, com o vizinho [...] é algo que te anima a encarar os 
problemas da vida. (informação verbal)6. 

 

                                                           
1 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
2 Entrevista realizada em 01 de Outubro de 2009. 
3 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
4 Entrevista realizada em 15 de Outubro de 2009. 
5 Entrevista realizada em 15 de Outubro de 2009. 
6
 Entrevista realizada em 29 de Outubro de 2009 
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As possibilidades de socialização e integração que futebol proporciona entre as 

pessoas e o fato de o futebol ser uma forma de lazer barata e acessível para todas as 

classes foram outros aspectos levantados pelos grupos. 

Em relação aos aspectos negativos que o futebol apresenta, os dois grupos 

novamente concordam, mas agora em relação ao fanatismo e, como conseqüência, à 

violência promovida por grupos de torcedores, como sendo os aspectos negativos 

principais. Essa é a opinião, por exemplo, de Magda Braz, que diz “que o futebol pode 

trazer certo fanatismo, o que não é saudável. Além disso, algumas pessoas esquecem 

que brincar e brigar são coisas diferentes” (informação verbal)7. 

O Grupo 1 avalia ainda que o futebol seja, muitas vezes, um tomador de tempo. 

Esse Grupo acredita que as pessoas, algumas vezes, priorizam o futebol em detrimento 

de outras questões em suas vidas. Veja o que diz Bruno Braun a respeito: “Negativo é o 

fanatismo das pessoas que deixam de viver sua vida para se dedicar ao clube como, 

por exemplo, essas torcidas organizadas, que deixam família, amigos e tudo o mais de 

lado” (informação verbal)8. A declaração de Fabiano Ramos confirma o exposto 

anteriormente, deixando espaço ainda para uma autocrítica: “O lado negativo, e digo 

até por mim, é que o futebol às vezes toma tempo de outras coisas da vida social. Às 

vezes deixo de estar com minha namorada ou de estudar para acompanhar o time [...] 

É complicado” (informação verbal)9. 

Os momentos de tristeza provocados por resultados ruins de seus times também 

foi um dos aspectos negativos que os grupos citaram sobre o futebol. 

Quando questionados sobre quais são os motivos pelos quais gostam de futebol, 

ambos os grupos ressaltaram que o futebol algo que sempre esteve presente em suas 

vidas desde as primeiras lembranças. É o caso de Barbara Rabaldo, que disse: “Acho 

que gosto de futebol desde a barriga da minha mãe [...] Eu sou gremista desde 

pequena. E o futebol sempre esteve envolvido de alguma forma na minha vida” 

(informação verbal)10. Para o Grupo 1, além do mencionado acima, o futebol sempre foi 

a principal alternativa de lazer. “Desde pequeno, desde que eu me lembro, eu estava 

                                                           
7 Entrevista realizada em 21 de Outubro de 2009. 
8 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
9 Entrevista realizada em 27 de Outubro de 2009. 
10 Entrevista realizada em 30 de Setembro de 2009. 
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chutando uma bola [...] É o esporte que eu sempre pratiquei e pratico até hoje [...] e o 

Inter também sempre esteve presente nas minhas lembranças” – comentou Leonardo 

Lopes (informação verbal)11. 

Além disso, os grupos concordam na visão de que o futebol é, para eles, uma 

forma de diversão e socialização. É o que pode ser constatado pela declaração de 

Karyne Parra: “É um lazer. Assistir aos jogos relaxa, é divertido. Principalmente se vai 

com um amigo ou uma amiga” (informação verbal)12. 

Entretanto, para o Grupo 1, futebol há uma influência muito forte da família – 

normalmente do pai – nessa relação com o futebol. Mais forte do que a identificada 

junto ao Grupo 2. Isso leva a, desde muito jovem, envolver-se com esse mundo, 

freqüentar os estádios, etc. É o caso de Bruno Braun: “Tem a influência da família, que 

é toda gremista. Principalmente do meu pai que é fanático, sempre ia aos jogos e me 

levava junto” (informação verbal)13. Seguindo a mesma linha e reforçando essa 

declaração, veja o que diz Bruno Schaefer: “[...] meu pai sempre foi gremista, então eu 

cresci vendo isso. Ele começou a me levar desde cedo aos jogos e comecei a gostar 

cada vez mais” (informação verbal)14. De fato, essa questão da transmissão da paixão 

pelo futebol de pai para filho é tão forte do Grupo 1, que atravessa diversas gerações. É 

o que ilustra Evandro Garcia em sua entrevista: “Tem muito da minha criação, meu avô, 

meu bisavô e claro, meu pai. Ele é muito doente pelo Inter e eu acabei pegando isso 

dele. É uma coisa de criação [...] tu vai pegando o gosto e quando percebe, não tem 

mais volta” (informação verbal)15. 

O resultado disso é o interesse muito forte do Grupo 1, pelo esporte em si. O 

futebol é muito admirado pelo lado emocional que ele desperta, mas também pela 

beleza do esporte. É o que exemplifica Martin Meller: “Eu adoro futebol, adoro jogar 

futebol, adoro assistir. A gente se envolve muito, é um esporte imprevisível, disputado, 

emocionante [...] Tem a questão de estratégias, táticas [...] Gosto muito mesmo de 

futebol” (informação verbal)16. 

                                                           
11 Entrevista realizada em 15 de Outubro de 2009. 
12 Entrevista realizada em 06 de Novembro de 2009. 
13 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
14 Entrevista realizada em 27 de Outubro de 2009. 
15 Entrevista realizada em 04 de Outubro de 2009. 
16 Entrevista realizada em 01 de Outubro de 2009. 
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Já para o Grupo 2, mesmo havendo casos em que o interesse pelo futebol surge 

desde criança, como é o caso do Grupo 1, muitas vezes essa relação tem o seu 

despertar em um momento posterior de suas vidas, influenciado por amigos, familiares 

ou companheiros. É o caso de Paola Lay, que declara o seguinte: “Eu sou colorada 

desde pequena. Mas quando comecei a namorar o Rafael a coisa mudou de figura [...] 

Comecei a ir aos jogos e acompanhar junto com ele e isso foi aumentando cada vez 

mais” (informação verbal)17. Seguindo nessa mesma linha, porém influenciada pela 

família, temos o caso de Alessandra Bruxel. “Influência do meu irmão que, na verdade, 

torce pro time rival. Eu fui vendo aquilo e à medida que fui ficando mais velha, fui me 

envolvendo mais e me identificando com a torcida e com o time do Grêmio” – declarou 

Alessandra (informação verbal)18. Para esse grupo, o futebol e os clubes também 

envolvem caráter sentimental, mas, normalmente, não tão forte quanto pôde ser 

percebido no Grupo 1. 

E relação à motivação dos homens para com o futebol, os dois grupos 

concordam com o constatado anteriormente: no caso dos homens é uma questão 

cultural, com a qual eles estão envolvidos desde crianças. Veja o que disse Bruno 

Braun a respeito: “O homem está envolvido desde criança com o futebol. Desde cedo já 

tem uma bola no pé. E é desse jeito que ele se diverte com os amigos” (informação 

verbal)19. A naturalidade com que isso acontece para os homens é destacada na 

declaração de Márcia Amorim, que diz que “no caso do público masculino, é uma coisa 

mais cultural. O filho homem é, desde cedo, incentivado e até forçado a escolher o seu 

time e depois segue acompanhando o pai e o irmão mais velho [...] É uma coisa que 

acontece por osmose” (informação verbal)20. 

Além disso, consideram que características competitividade e força, vistas como 

características masculinas são o que atraem os homens e torna o futebol um dos 

principais meios de lazer dos mesmos. Fato que pode ser retratado pela declaração de 

Martin Meller, que disse: 

  

                                                           
17 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
18 Entrevista realizada em 29 de Setembro de 2009. 
19 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
20 Entrevista realizada em 03 de Novembro de 2009. 
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Eu acho que o futebol para o homem tem certa referência na masculinidade em 
si. Isso porque o futebol é como um campo de guerra, competitivo, tem contato 
físico. É um pouco de caráter mais masculino, sabe. Essa coisa de briga e de 
luta, que o futebol proporciona. (informação verbal)21. 

 

Quando questionado a respeito da motivação das mulheres por futebol, o Grupo 

1 acredita que o interesse delas pelo o futebol está relacionado ao fato de o mesmo 

estar em destaque e por serem incentivadas e acompanhadas por alguém. Veja abaixo 

o que diz Sérgio Nohr sobre o assunto: 

 
Eu acho que a mulher começa a acompanhar mais quando o time está muito 
bem ou muito mal. Quando está em evidência. O Inter e o Grêmio estão na 
moda, e com isso muita mulher vai aos jogos. E acho que vai, normalmente, 
levada por alguém, quer seja um amigo ou uma amiga, o pai, etc. Não que elas 
não tenham autonomia suficiente para isso, mas tendem a ir acompanhadas. 
(informação verbal)22. 

 

Ainda assim, O Grupo 1 reconhece que há muitas mulheres que torcem, vibram 

e se envolvem tanto quanto os homens, apesar de considerar esse caso minoria. É o 

caso de Fabiano Ramos, que “no início achava que as mulheres não torciam tanto 

quanto um homem, principalmente no estádio. Mas hoje se vê mulheres que torcem e 

vibram iguais, ou até mais” (informação verbal)23. 

Já o Grupo 2, acredita que mesmo com as possíveis diferenças em relação aos 

homens, a motivação das mulheres pelo futebol surge por ser algo também vivenciado 

na família, e que aprendem a gostar de futebol tal qual os homens gostam. Karyne 

Parra ilustra bem essa afirmação: “As mulheres podem não ter a cultura de jogar futebol 

desde cedo, mas elas são inseridas pela família desde criança nesse ambiente. Afinal 

de contas, é algo que faz parte do dia-a-dia dos brasileiros” (informação verbal)24. 

Ambos os grupos concordam quando afirmam que o interesse feminino pelo 

futebol vem crescendo nos últimos anos em razão da melhora nos ambientes que 

envolvem o futebol, em especial o estádio. Sobre esse aspecto, destacam que o 

estádio vem se transformando em um ambiente familiar, com melhor estrutura e 

segurança, e que as mulheres começam a freqüentá-los mais assiduamente para 

acompanhar a família, os amigos ou o companheiro.  
                                                           
21 Entrevista realizada em 01 de Outubro de 2009. 
22 Entrevista realizada em 29 de Outubro de 2009. 
23 Entrevista realizada em 27 de Outubro de 2009. 
24 Entrevista realizada em 06 de Novembro de 2009. 
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Quando questionados se costumam acompanhar futebol, o Grupo 1 afirma que o 

faz com freqüência diária tem como principais motivações o interesse pelo o esporte, o 

apreço e preocupação com o time. O Grupo 2 afirma acompanhar regularmente, porém 

sem determinar uma freqüência específica, e é motivado pelo apreço pelo time e, 

também, para prover-se de informações para conversar com outras pessoas. Veja que 

o que disse Paola Lay sobre essa questão: “Como meu namorado gosta bastante, 

procuro sempre saber um pouco sobre para ter um pouco mais do que falar com ele 

além dessas coisas de menina” (informação verbal)25. 

Abaixo segue tabela comparativa resumindo as questões de aspectos gerais 

abordadas nas entrevistas. 

 

Questão Grupo 1 (Masculino) Grupo 2 (Feminino)

Opinião geral 
sobre futebol

O futebol representa uma fuga da realidade,
principalmente para as classes mais baixas da
sociedade;
Possui relação com lado sentimental e motivacional
das pessoas, comparando-se à uma religião.

O futebol representa uma fuga da realidade,
principalmente para as classes mais baixas da
sociedade;
Possui relação com lado sentimental e motivacional
das pessoas, comparando-se à uma religião.

Aspectos 
positivos do 

futebol

Os momentos de felicidade e de socialização
proporcionados, além de ser um esporte acessível à
toda população.

Os momentos de felicidade e de socialização
proporcionados, além de ser um esporte acessível à
toda população.

Aspectos 
negativos do 

futebol

O fanatismo de alguns indivíduos e a violência
promovida por alguns grupos;
O futebol é visto como um tomador de tempo.

O fanatismo de alguns indivíduos e a violência
promovida por alguns grupos.

Motivação 
pessoal por 

futebol e pelo 
time

O futebol está presente desde a infância e existe a
influência muito forte da família (pai);
É considerada a principal alternativa de lazer.

O futebol está presente desde a infância e há
influência da família, amigos e companheiros;

Visao sobre 
motivação dos 

homens por 
futebol

Está relacionada com uma questão cultural e familiar;
e por o futebol apresentar características masculinas; 

Está relacionada com uma questão cultural e familiar;
e por o futebol apresentar características masculinas;

Visao sobre 
motivação das 
mulheres por 

futebol

Está relacionada ao futebol estar "na moda" e/ou
pela influência de outras pessoas; Todavia, há alguns
casos em que são iguais aos homens.
Além disso, a mudança dos ambientes do futebol
têm atraído mais mulheres.

Está relacionada a influência familiar e cultura do
futebol no Brasil.
Além disso, a mudança dos ambientes do futebol
têm atraído mais mulheres.

Aspectos Gerais

 
Tabela 1 - Resumo Aspectos Gerais 

Fonte: elaborada pelo autor 

                                                           
25 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009 
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6.1.2 Estádio 

No Grupo 1, a maioria afirma freqüentar os estádios de seus times para assistir 

aos jogos com bastante freqüência, enquanto no Grupo 2, uma parte afirma freqüentar 

com regularidade e a outra eventualmente. 

Quando questionados sobre quais seriam os motivos que os levam a assistir aos 

jogos no estádio, os grupos citam o ambiente diferenciado que é gerado pela presença 

da torcida, que canta e incentiva seu time, gerando um clima de maior emoção e a 

ligação sentimental da pessoa com o time. A seguir, veja algumas declarações nesse 

sentido. “Ver o jogo no estádio é diferente do que ver pela televisão. Tem a questão da 

torcida e todo aquele ambiente, aquela vibração” – disse Bruno Braun (informação 

verbal)26. Evandro Garcia exalta ainda o sentimento de participação no jogo: “Tem o 

ambiente do estádio e a emoção. Aquele grito, aquele incentivo [...] Parece que o time 

joga mais quando tu estás lá” (informação verbal)27. Do lado feminino, veja o que 

declara Bárbara Rabaldo: “Eu gosto mais do estádio, de ver ao vivo, da torcida, de todo 

aquele ritual de ir, se encontrar, sentar, esperar o jogo [...] é mais emoção” (informação 

verbal)28. Por fim, Silvia Valim, também do Grupo 2, exemplifica em poucas palavras 

qual é o seu sentimento: “Prefiro ver no estádio, pois é muito mais emocionante. Ao ver 

na TV às vezes até durmo durante os jogos” (informação verbal)29. 

Outras motivações importantes para os dois grupos são: o fato de o futebol ser 

uma das preferências quanto a alternativas de lazer e, mais importante ainda, o fato de 

ser uma oportunidade para se reunir e se divertir com os amigos. Para Fabiano Ramos, 

é importante “o fato de estar entre amigos, de confraternizar com eles e partilhar dessa 

coisa em comum que é o sentimento pelo time” (informação verbal)30. Na mesma linha, 

Karyne Parra, representante do Grupo 2, declara: “Costumo freqüentar o estádio com 

                                                           
26 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
27 Entrevista realizada em 04 de Outubro de 2009. 
28 Entrevista realizada em 30 de Setembro de 2009. 
29 Entrevista realizada em 12 de Outubro de 2009. 
30 Entrevista realizada em 27 de Outubro de 2009. 
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um grupo de amigas que se organizam para os jogos. É muito bom poder se reunir com 

elas e torcer pelo time juntas” (informação verbal)31. 

O Grupo 2, afirma que o fato de o estádio ser um espaço cada vez mais seguro 

as motivam a ser freqüentadoras mais assíduas. Mas, além disso, ressaltam que o 

incentivo dos amigos e familiares para ir aos jogos também são fatores de motivação 

importantes. Dois exemplos bem claros são as declarações de Barbara Rabaldo e 

Karyne Parra. Barbara se lembra da família e diz: “Meu pai sempre vai e fica me 

chamando pra ir. Não tem como deixar de ir” (informação verbal)32. Por outro lado, 

Karyne faz menção aos amigos: “O que mais me motiva a ir, além do time, são meus 

amigos com certeza” (informação verbal)33. 

Um aspecto interessante levantado pelo Grupo 1, é que assistir aos jogos no 

estádio proporciona uma melhor visão do jogo como um todo, permitindo que 

espectador aprecie melhor o espetáculo à sua maneira: “No estádio a pessoa vê o jogo 

melhor, pois tem uma visão total do campo. Além disso, você vê a sua maneira, sem 

influência da TV” – declarou Bernardo Tomé (informação verbal)34. 

Uma questão à parte comentada pelos dois grupos é o fato de ser sócio. Quando 

se é sócio, os dois grupos crêem ser esse um fator motivacional para ir aos jogos tendo 

em vista que o indivíduo já desembolsou um determinado valor mensalmente e tem o 

direito de assistir aos jogos. 

O Grupo 1 tem preferência por chegar ao estádio com antecedência, 

possibilitando assim encontrar os amigos e beber ou comer algo antes. Entretanto, isso 

não é uma regra, tendo em vista que alguns costumam reunir os amigos antes dos 

jogos, oferecendo ou pegando carona para então se encaminhar ao estádio ou vão, até 

mesmo, sozinhos. O Grupo 2 busca ir aos estádios na companhia de alguém, seja de 

amigos, familiares ou do companheiro. 

Atualmente, o Grupo 1 afirmar não consumir praticamente nada dentro do 

estádio, tendo em vista que o produto mais visado – a cerveja – está com sua 

comercialização proibida dentro desse ambiente. De qualquer forma, afirmam interagir 

                                                           
31 Entrevista realizada em 06 de Novembro de 2009. 
32 Entrevista realizada em 30 de Setembro de 2009. 
33 Entrevista realizada em 06 de Novembro de 2009. 
34 Entrevista realizada em 03 de Novembro de 2009. 
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com os amigos e com o jogo durante os jogos, conversando e torcendo, atitudes 

também praticadas pelo Grupo 2, que afirmam consumir algum tipo de lanche ou 

bebida durante as partidas. 

Sobre o final dos jogos, os dois grupos afirmam não ter o costume de fazer nada 

em especial. A menos que seja algum jogo importante cujo resultado seja uma vitória. 

Nesses casos, quando possível, costuma-se ir a bares ou à casa de alguém para 

comemorar o resultado. 

As experiências no estádio que marcaram positivamente estão, tanto para os 

homens quanto para as mulheres, relacionadas a grandes vitórias de seus times ou à 

conquista de títulos. Entretanto, há alguns casos que diferem nesse aspecto. Um deles 

é o citado por Bruno Schaefer: 

 
 
 
Outro momento que me marcou, fora o futebol em si, foi quando teve o acidente 
da TAM, e dias depois teve jogo do Grêmio no Estádio Olímpico. Aconteceu 
uma homenagem a uma menina que morreu no acidente e que era muito 
gremista. O pai dela era colorado e entrou no gramado vestindo a camisa do 
Inter. E lá no meio do campo, vestiu uma do Grêmio por cima em homenagem a 
ela. Isso foi uma coisa que me marcou muito [...] pelo gesto do dele, de passar 
por cima da rivalidade toda e fazer aquilo. Foi formidável! (informação verbal)35. 
 
 

Os grupos também concordam quando perguntados sobre as experiências que 

tenham lhes marcado negativamente: ou são experiências relacionadas a resultados 

ruins conquistados por seus times diante de uma alta expectativa (como a perda de 

títulos ou eliminação de um campeonato) ou são experiências relacionadas a episódios 

de violência presenciadas no estádio e seus arredores. A seguir, dois relatos – um de 

cada grupo – que demonstram o que foi dito anteriormente. O primeiro é de Cíntia 

Flores: “[...] teve um jogo em que os policiais intervieram, numa briga entre as torcidas 

do Inter, e jogaram bombas de efeito moral indiscriminadamente em todos. Foi horrível 

aquele dia. Péssimo!” (informação verbal)36. Evandro Garcia também faz um relato 

semelhante, demonstrando que, isso é, de fato, algo que marca de forma negativa os 

torcedores: “Uma vez fui a um “Gre-Nal” e a polícia estava muito ignorante e violenta. 

                                                           
35 Entrevista realizada em 27 de Outubro de 2009. 
36 Entrevista realizada em 25 de Outubro de 2009. 
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Aquela coisa que eles fazem sempre. Achei que iria apanhar muito” (informação 

verbal)37. 

Segue tabela comparativa resumindo todas as questões envolvendo 

experiências no estádio abordadas nas entrevistas. 

 

Questão Grupo 1 (Masculino) Grupo 2 (Feminino)
Frequência com 

que vai ao 
estádio

A grande maioria frequenta regularmente.
Parte frequenta regularmente e parte
eventualmente

Motivação de 
frequentar o 

estádio 

Além de ser uma alternativa de lazer e
socialização, há ambiente e o clima diferenciado
do estádio, que transmite mais emoção ao jogo;
Permite melhor visão e análise do jogo.

Além de ser uma alternativa de lazer e
socialização, há ambiente e o clima diferenciado
do estádio, que transmite mais emoção ao jogo;
O estádio vem se transformando em um local mais
seguro.

Hábitos e 
costumes 

relacionados ao 
estádio

Normalmente costuma-se chegar com
antecedência para encontrar os amigos e consumir
bebidas. Em outros casos compartilha-se carona.
Interagem com os acompanhantes e com o jogo
durante a partida. Em caso de jogos importantes,
saem para comemorar.

Hábito de ir ao estádio acompanhada pela família
ou amigos. 
Interagem com os acompanhantes e com o jogo
durante a partida. Em caso de jogos importantes,
saem para comemorar.

Experiências 
positivas 

vivenciadas no 
estádio

Normalmente, estão relacionadas a grandes
vitórias ou conquista de títulos.

Normalmente, estão relacionadas a grandes
vitórias ou conquista de títulos.

Experiências 
negativas 

vivenciadas no 
estádio

Relacionadas a resultados ruins ou a episódios de
violência.

Relacionadas a resultados ruins ou a episódios de
violência.

Estádio

 
Tabela 2 - Resumo Estádio 
Fonte: elaborada pelo autor 

6.1.3 Televisão 

O Grupo 1 afirma assistir a jogos de futebol na televisão regularmente. Assistem 

também, além dos jogos do seu time, a diversos outros jogos bem como programas de 

debates esportivos e similares. Em uma demonstração clara de como isso ocorre, veja 

o que disse Sérgio Nohr: “Olha, vejo bastante futebol [...] não gosto de ver outras 

                                                           
37 Entrevista realizada em 04 de Outubro de 2009. 



42 

coisas. Eu prefiro ver futebol a ver qualquer outra coisa. Se está passando algo sobre 

futebol, pode ter certeza que estarei olhando” (informação verbal)38. 

O Grupo 2 diz que quando assiste a jogos na televisão, é normalmente o jogo do 

seu time. Caso contrário, apenas quando é algum jogo muito importante ou quando já 

há alguém assistindo futebol na televisão em sua casa. Um bom exemplo, que resume 

bem a visão do grupo é o que foi exposto por Márcia Amorim: 

 
Quando têm jogos do Grêmio na TV, eu assisto quase sempre. Agora, quando 
está passando outros jogos eu não vejo muito. A menos que não tenha nada 
para fazer naquele momento. Aí, sento ali com meu marido e meu filho e assisto 
com eles. (informação verbal)39. 
 

Quando perguntados sobre os motivos pelos quais assiste futebol pela televisão, 

o Grupo 1 cita primeiramente a vontade de acompanhar o seu time nos jogos que são 

longe. Afora isso, afirmam que o gosto pelo futebol e o prazer em assistir ao esporte faz 

com que acompanhem a outros jogos que não tenham relação com seus times. É o 

caso de Evandro Garcia que disse: “assisto a vários outros jogos também. Sempre 

gostei de futebol, de assistir [...] Amo olhar” (informação verbal)40. Bruno Schaefer ainda 

faz questão de esclarecer que o futebol está, dentre todas as outras opções, entre as 

mais interessantes de se assistir pela televisão: “Ah, às vezes nada me atrai na TV, e 

futebol o cara gosta. É legal ver um joguinho sem compromisso e analisar o jogo [...]” 

(informação verbal)41. 

As motivações do Grupo 2 para assistir futebol pela televisão também estão 

relacionadas ao interesse e apreço pelo time, conforme pode ser observado pelo que 

diz Francine Spohr: “Gosto de acompanhar o time, saber como ele anda, torcer e sofrer” 

(informação verbal)42. Mas, da mesma forma como acontece com jogos no estádio, há 

um forte vínculo com a integração com os amigos ou à companhia da família. 

Característica destacada, por exemplo, por Magda Braz: “Gosto de ver os jogos do 

Inter, e fazer isso junto da família. É mais um momento em que ficamos juntos” 

(informação verbal).43 

                                                           
38 Entrevista realizada em 29 de Outubro de 2009. 
39 Entrevista realizada em 03 de Novembro de 2009. 
40 Entrevista realizada em 04 de Outubro de 2009. 
41 Entrevista realizada em 27 de Outubro de 2009. 
42 Entrevista realizada em 15 de Outubro de 2009. 
43 Entrevista realizada em 21 de Outubro de 2009. 
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A comodidade de assistir no conforto da casa e a possibilidade de reunir os 

amigos foram aspectos levantados por ambos os grupos. Esse último é, normalmente, 

pretexto para ir a bares ou locais que transmitam os jogos. O futebol é visto por eles 

como uma forma excelente de socialização e integração. 

Quando perguntado sobre quais seriam os hábitos e gostos quando assistem a 

jogos na televisão, o Grupo 1 cita a reunião de amigos, quando possível, como um dos 

mais importantes. Nesse caso, geralmente prefere-se ir a bares, como visto 

anteriormente. Esse é o caso de Leonardo Lopes que declara: “Dependendo da época 

e do campeonato, eu e meus amigos sempre vamos no ‘Xis’ ver os jogos, tomar umas 

cervejas e comer algo” (informação verbal)44. Entretanto, isso não elimina a 

possibilidade de realizar essa reunião em casa quando há espaço disponível. Na 

verdade, esse é outro hábito bem comum. Veja o exemplo do que Bernardo Tomé disse 

fazer quando está em casa: “[...]sento olho, tomo uma cerveja. Normalmente vejo com 

amigos. É difícil eu ver sozinho. Tem meu filho, os amigos dele [...] Às vezes vamos à 

casa de outro amigo para assistir” (informação verbal)45. 

Há ainda, para o Grupo 1, situações em que, quando da ocorrência de jogos 

muito importantes, existe a preferência em assistir aos jogos a só, em virtude do 

nervosismo e apreensão envolvidos. É o que afirma, por exemplo, Bruno Braun: “Jogo 

decisivo então, fico isolado no quarto e não faço nada. Fico lá sozinho, nervoso e 

sofrendo” (informação verbal)46. 

No Grupo 2, apesar de não ser tão comum quanto no outro grupo, também há o 

costume de assistir aos jogos em bares ou afins. Sair com amigos, companheiros para 

socializar é o foco principal. Não costumam assistir aos jogos sozinhos; buscam sempre 

estar acompanhados. Karyne Parra é um bom exemplo: ela faz parte de um grupo de 

amigas que buscam estar juntas nesses momentos. Veja o que ela diz a respeito: 

“Sempre que possível, nosso grupo se reúne para assistir em algum lugar. Assim, 

aproveitamos e colocamos a conversa em dia” (informação verbal)47. Paola Lay, por 

outro lado, exemplifica aquelas que preferem programas mais caseiros: “Normalmente 

                                                           
44 Entrevista realizada em 15 de Outubro de 2009. 
45 Entrevista realizada em 03 de Novembro de 2009. 
46 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
47 Entrevista realizada em 06 de Novembro de 2009. 
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assisto em casa, mas sempre junto do meu namorado e, às vezes, do meu pai” – disse 

Paola (informação verbal)48. 

Quanto às experiências positivas relacionadas aos jogos na televisão, ambos os 

grupos destacam novamente as grandes vitórias de seus times ou a conquista de títulos 

importantes. 

Assim como no caso das experiências positivas, as experiências negativas 

citadas pelos dois grupos são relacionadas com resultados dos times, que nesse caso 

são resultados ruins diante de alta expectativa de vitória, frustração por títulos ou jogos 

importantes em que o time foi derrotado, etc. 

Sob essa questão, há no Grupo 2 quem relate outros tipos de episódios que 

marcaram negativamente, envolvendo tragédias e mortes. É o caso de Silvia Valim que 

relata um caso ocorrido no futebol brasileiro há alguns anos: “Lembro de um jogo que 

foi triste. Foi um jogo do São Caetano que um jogador morreu em campo. Acho que era 

Serginho o nome dele” (informação verbal)49. 

Segue tabela comparativa resumindo as questões sobre futebol e televisão 

abordadas nas entrevistas. 

 

Questão Grupo 1 (Masculino) Grupo 2 (Feminino)

Frequência com que 
assiste na TV

Assistem regularmente a todos os tipos de jogos,
além de programas esportivos.

Assistem, normalmente, os jogos do próprio time

Motivação de assistir 
na TV

O gosto pelo esporte, o desejo de acompanhar o
time, a comodidade e a possibilidade de reunir-se
com os amigos.

O desejo de acompanhar o time, a comodidade e a
companhia da familia, amigos e companheiro

Habitos ao assistir 
na TV

No caso de jogos do time, reunir-se com amigos em
casa ou em bares e, em determinadas situações,
assistir aos jogos sozinho.

No caso de jogos do time, reunir-se com amigos em
casa ou em bares, com familiares ou companheiro.

Experiência positiva 
na TV

Estão relacionadas a grandes vitórias ou conquista
de títulos.

Estão relacionadas a grandes vitórias ou conquista
de títulos.

Experiência negativa 
na TV

Relacionadas a resultados ruins. Relacionadas a resultados ruins e episódios trágicos.

Televisão

 
Tabela 3 - Resumo Televisão 

Fonte: elaborada pelo autor 

                                                           
48 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
49 Entrevista realizada em 12 de Outubro de 2009. 
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6.1.4 Produtos e Serviços 

Em relação aos tipos de produtos consumidos, os Grupos 1 e 2 citaram diversos 

entre artigos, acessórios e souvenires. Entretanto, itens de vestuário são os mais 

visados; especialmente a camiseta de jogo, considerada artigo essencial para o 

torcedor. 

Em relação às camisetas, o ideal, de acordo com os dois grupos, é comprar uma 

vez ao ano. Fato esse, relacionado à periodicidade com que novos modelos são 

lançados, o que normalmente acontece uma vez por ano. Nesse caso, a disponibilidade 

financeira do indivíduo é fator determinante para a concretização ou não da compra, 

tendo em vista que são produtos com preço elevado. 

Já em relação a souvenires e outros artigos de menor valor, os dois grupos 

concordam que não existe uma freqüência específica, pois normalmente acontece por 

impulso ou por necessidade de algum item em específico. 

Quando perguntados sobre os motivos que os levam a comprar os produtos de 

futebol, os dois grupos alegam que é o desejo de mostrar para qual time torce, é 

mostrar-se parte de um ou outro grupo de torcedores. Paola Lay exalta bem essa 

questão: “[...] pra exibir por aí que eu sou colorada” (informação verbal)50. 

Relacionado a essa característica, o produto mais visado é, como dito 

anteriormente, a camisa de jogo. Esse item é visto como o que melhor representa o 

clube para qual torcem, tal qual um símbolo. “O fundamental é a camisa. Porque ela é a 

forma mais básica que tu tem de mostrar a que grupo que tu pertence. É o símbolo. Tu 

tem que ter uma camisa de futebol do teu time” – afirmou Alessandra Bruxel 

(informação verbal)51. Sérgio Nohr também discorre a respeito, e comenta que a 

camiseta é o item que mais agrada: “[...] camiseta eu gosto bastante [...] Acho que 

quem gosta de futebol, desde pequeno sabe que a camiseta de jogo é o que seria o 

mais legal de vestir. É um símbolo do clube. É o que eu gosto mais de ver, comprar e 

usar” (informação verbal)52. 

                                                           
50 Entrevista realizada em 20 de Outubro de 2009. 
51 Entrevista realizada em 29 de Setembro de 2009. 
52 Entrevista realizada em 29 de Outubro de 2009. 
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O interesse por outros artigos, afora a camiseta é variável de acordo com a 

situação. O Grupo 1, conforme visto anteriormente costuma ser praticante deste 

esporte. Desse modo, afirmam adquirir de equipamentos para a prática do futebol, de 

acordo com a necessidade. Veja o que diz, por exemplo, Leonardo Lopes: “Produtos de 

futebol eu sempre comprei, para praticar [...] compro calção, meia, camiseta” 

(informação verbal)53. E, nesses casos, a preferência é de artigos do clube para qual 

torce, pela identificação com o mesmo e, também, a vontade de contribuir 

financeiramente com o clube. É o caso de Martin Meller: “Minha verba pra futebol vai só 

para o Inter. Não compro nada de futebol que não seja do Inter, pois assim ajudo o 

clube” (informação verbal)54. 

O Grupo 2, por não ser, normalmente, praticante desse esporte, tende a ser 

motivado por outros fatores. Nesse caso, foi identificado que o aspecto estético, 

qualidade dos produtos e condições de pagamento oferecidas são fatores que podem 

motivar ou não esse grupo a comprar determinados produtos. Vide o que comenta 

Francine Spohr: “Umas das condições primordiais é o produto ser bonito. Por mais que 

seja do time que tu gosta, se não for bonito não vou querer comprar nem usar” 

(informação verbal)55. Já Cíntia Flores fala sobre as condições de pagamentos que são 

oferecidas nos locais de compra: “Como eu sempre busco comprar algo, pra mim ou 

para os outros, as facilidades de pagamento são importantes também. Até mesmo 

porque, dependendo do que for, não é algo barato” (informação verbal)56. 

Conforme visto nesse último relato, presentear outras pessoas é um outro fator 

motivacional importante. Essa característica foi identificada como sendo mais forte no 

Grupo 2. Cíntia Flores se encaixa nessa questão, e considera que esse é um bom tipo 

de presente: “Acho que qualquer um que goste de futebol, principalmente os homens, 

gostam de ganhar alguma coisa de seu time. Seja um abrigo ou até mesmo um 

chaveirinho” (informação verbal)57. No Grupo 1, essa motivação foi encontrada apenas 

nos indivíduos mais velhos Para esses, entre os motivos que os levam a gostar de 

presentear com artigos de futebol e do time é a intenção de ajudar o clube a conquistar 

                                                           
53 Entrevista realizada em 15 de Outubro de 2009. 
54 Entrevista realizada em 01 de Outubro de 2009. 
55 Entrevista realizada em 15 de Outubro de 2009. 
56 Entrevista realizada em 25 de Outubro de 2009. 
57 Entrevista realizada em 25 de Outubro de 2009. 
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mais torcedores e simpatizantes. É o que exemplifica Evandro Garcia: “Sim, costumo 

presentear também. Namoradas, filhos de namoradas [...] se a criança está em dúvida 

com relação ao time, já vira colorada” (informação verbal)58. 

O Grupo 1, quando da intenção de compra de um artigo mais caro, como é o 

caso de uma camiseta, visam esperar o melhor momento, financeiramente falando, 

para a aquisição desse tipo de item. O Grupo 2 gosta de ir às lojas para experimentar 

os produtos e lançamentos, avaliando as condições de pagamentos. 

Entretanto, ambos os grupos concordam a possibilidade de comprarem 

impulsivamente, motivados por uma grande vitória, pela conquista de um título ou pela 

boa fase do time. Identificou-se que essa impulsividade tem influência na compra dos 

artigos em geral, mas principalmente naqueles de menor valor.  

Não há lugares específicos de compra. Apesar das lojas oficiais dos clubes 

serem lembradas, ambos os grupos também citaram lojas de artigos esportivos e 

quiosques como prováveis pontos de compra. 

Para ambos os grupos, àqueles itens lembrados como uma experiência 

marcante, ou àqueles tidos como especiais são, normalmente, camisas e artigos que 

remetam a conquistas de seus clubes. A primeira camiseta também foi lembrada pelo 

valor emocional que ela representa na vida do indivíduo como torcedor. No caso 

daqueles que costumam presentear com produtos de futebol, há casos em que isso 

também foi emocionante e motivo de boas recordações pela felicidade do presenteado. 

Em relação às experiências negativas relacionada aos produtos, quando 

existente, está, para ambos os grupos, relacionada à qualidade do produto adquirido, 

que ficou abaixo do esperado e provocou transtornos. 

Tanto o Grupo 1 quanto o Grupo 2 são compostos em parte por torcedores que 

são sócios de seus times, e outros que não o são. Entre os que se declararam sócios, 

quando questionados sobre os motivos que os levavam a ser, indicaram a comodidade 

e vantagem econômica na aquisição de ingressos para jogos no estádio. É o que 

ressalta Magda Braz: “Tem as vantagens econômicas, pois o ingresso é incluído na 

mensalidade ou custa mais barato. Além disso, a carteirinha de sócio é tua identidade 
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 Entrevista realizada em 04 de Outubro de 2009. 
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de torcedor. No meu caso, é minha identidade de Colorada” (informação verbal)59. 

Assim como identificado em outras questões, para o Grupo 1, a vontade de contribuir 

financeiramente com o clube do coração também é um fator motivacional. Veja o que 

disse Bruno Schaefer: “Alem do fato da facilidade de ir ao estádio, sem comprar 

ingresso e ir aos jogos que eu quero, estou ajudando o Grêmio” (informação verbal)60.  

Entre aqueles que afirmaram não serem sócios, nos dois grupos, dizem que isso 

se deve à falta de recursos, à insatisfação com o clube (na parte esportiva ou 

administrativa), ou por acreditar não ser economicamente vantajoso em relação ao 

número de vezes que freqüenta o estádio e utiliza-se dos serviços. 

Segue, na próxima página, tabela comparativa resumindo as questões sobre 

produtos e serviços abordadas nas entrevistas. 

                                                           
59

 Entrevista realizada em 21 de Outubro de 2009. 
60

 Entrevista realizada em 27 de Outubro de 2009. 
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Questão Grupo 1 (Masculino) Grupo 2 (Feminino)

Tipos de produtos Diversos. Principalmente a camiseta. Diversos. Principalmente a camiseta.

Frequência de 
compra de produtos

Para camisetas, o ideal é anualmente. Outros itens
vão de acordo com a necessidade ou
oportunidade.

Para camisetas, o ideal é anualmente. Outros itens
vão de acordo com a necessidade ou
oportunidade.

Motivação de 
compra de produtos

Para a camiseta, é porque ela é vista como o
símbolo do clube e que o identifica como torcedor.
Entre os mais velhos, há o interesse por presentear 
com artigos de futebol e do clube.
A necessidade de comprar artigos para a prática
do futebol e o desejo de

Para a camiseta, é porque ela é vista como o
símbolo do clube e que o identifica como torcedor.
Também gostam de presentear com produtos de
futebol e do clube
Além disso, o aspecto estético, condições de
pagamentos são importantes.

Locais de compra 
de produtos

Lojas do clube, quiosques, lojas de artigos
esportivos, etc.

Lojas do clube, quiosques, lojas de artigos
esportivos, etc.

Processo de compra 
de produtos

No caso de produtos mais caros, procura-se o
melhor momento financeiramente falando.
Entretanto, admitem ser impulsionados por
conquistas e vitórias, ignorando o fato anterior.
Itens de menor valor são comprados por impulso,
de acordo com disponibilidade.

Gosta de visitar as lojas para experimentar os
produtos e lançamentos. Admitem ser
impulsionados por conquistas e vitórias.
Itens de menor valor são comprados por impulso,

de acordo com disponibilidade.

Experiência positiva 
com produtos

São itens normalmente relacionados a conquistas
e vitorias do time, ou com algum valor sentimental,
como por exemplo, a primeira camiseta.

São itens normalmente relacionados a conquistas
e vitorias do time, ou com algum valor sentimental,
como por exemplo, a primeira camiseta.

Experiência 
negativa com 

produtos

Normalmente relacionadas a produtos com
qualidade inferior e transtornos provocadas em
consequência disso.

Normalmente relacionadas a produtos com
qualidade inferior e transtornos provocadas em
consequência disso.

Motivações para 
ser/não ser sócio

Para ser sócio: comodidade e praticidade;
vantagens econômicas; identificação com o clube
e; vontade de contribuir financeiramente.
Para não ser sócio: falta de recursos; acreditar que
não vale a pena financeiramente e; insatisfação
com o clube.

Para ser sócio: comodidade e praticidade;
vantagens econômicas e; identificação com o
clube.
Para não ser sócio: falta de recursos; acreditar que
não vale a pena financeiramente e; insatisfação
com o clube.

Produtos e Serviços

 
Tabela 4 - Resumo Produtos e Serviços 

Fonte: elaborada pelo autor 
 

 

Assim, de posse da análise das entrevistas, e a partir das principais informações 

coletadas, serão apresentadas no próximo capítulo as conclusões desse trabalho. 
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7 CONCLUSÕES 

Este trabalho buscou descobrir as motivações específicas que levam os fãs de 

futebol dos gêneros masculino e feminino a consumir esse esporte contribuindo com 

informações que possibilitem uma melhor compreensão do comportamento dos 

mesmos. Para fundamentar os resultados da pesquisa, foram realizadas entrevistas 

com homens e mulheres fãs de futebol. Uma vez aplicado o instrumento de coleta de 

dados e analisados os mesmos, obtiveram-se resultados que permitem apresentar as 

conclusões a seguir. 

No que tange à identificação dos motivos pelos quais homens e mulheres se 

interessam por futebol, pôde-se identificar que para ambos o futebol representa uma 

das principais alternativas de lazer e oportunidade de esquecer das questões do dia-a-

dia. Além disso, há uma ligação emocional muito grande com o esporte fruto da relação 

desenvolvida ao longo dos anos com o time do coração. No caso dos homens, essa 

relação tem início durante a infância, por forte influência da família, especialmente o 

pai. Já no caso das mulheres, a relação com o futebol e com o time não apresenta um 

padrão específico: em alguns casos essa relação tem início durante a infância por 

influência da família e em outros é despertada em outro estágio da vida, influenciada 

por amigos ou companheiro.  

Os resultados obtidos para os motivos de interesse no futebol permitem concluir 

que há uma presença muito forte das necessidades hedônicas. As motivações 

específicas identificadas para os homens foram: lazer, emoção, excitação, sentimento 

de identificação e afeto pelo clube, beleza do futebol como esporte e socialização com 

amigos e família. As motivações identificadas junto às mulheres foram: lazer, emoção, 

excitação, sentimento de identificação e afeto pelo clube e socialização com amigos e 

família. Em ambos os grupos o prazer emocional e diversão proporcionada pelo futebol 

se destacam. No caso dos homens, é importante também a questão da estética do jogo 

e as características de competição e rivalidade que o mesmo apresenta. Percebe-se 
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também que, dentro desse contexto, os fatores sociais e culturais exercem forte 

influência sobre homens e mulheres. No caso dos homens, conclui-se que o 

envolvimento e afeto são muito mais intensos em função de os mesmos sofrerem 

influência familiar mais forte do que as mulheres e, conforme visto na teoria, quanto 

mais próximo for a pessoa influenciadora, maior será a influência exercida. 

Em relação aos motivos pelos quais homens e mulheres vão aos estádios de 

futebol, é possível perceber que o ambiente diferenciado do estádio, de vibração e 

emoção, e a possibilidade de socialização com amigos e família são aspectos comuns 

para os dois. Entretanto para os homens destacam-se os amigos, enquanto para as 

mulheres é a família. Os homens são bastante motivados pela questão de visualização 

do jogo, que no estádio é considerado melhor. Enquanto isso, as mulheres vêem a 

segurança, que tem melhorado nos últimos anos, como mais um aspecto motivador 

para freqüentar os estádios. 

Os resultados obtidos para os motivos de ida aos estádios de futebol admitem 

concluir que, novamente, há uma presença muito forte das necessidades hedônicas. As 

motivações específicas identificadas para os homens foram: lazer, emoção, drama, 

excitação, socialização com amigos e família e apreciar o jogo em si. As motivações 

identificadas junto às mulheres foram: lazer, emoção, excitação, socialização com 

amigos e família e segurança. É possível perceber que os homens são muito mais 

motivados pelo jogo em si do que as mulheres. Embora a socialização com amigos seja 

um fator motivacional para os homens, esse grupo não se apresenta como forte 

influenciador para a decisão de ir ao estádio ou não. Isso é diferente nas mulheres, cuja 

influência dos amigos, familiares ou companheiro é de extrema importância para essa 

decisão. 

Sobre os motivos pelos quais homens e mulheres assistem o futebol pela 

televisão, é fator comum o desejo de acompanhar o time, a comodidade e a 

socialização com amigos e família. Para os homens, entretanto, há o interesse muito 

forte pelo futebol como esporte. Motivo que os levam a assistir a jogos de outros times, 

bem como programas esportivos. Além disso, em comparação com as mulheres, 

envolvem-se emocionalmente com o jogo de maneira muito mais intensa, preferindo, 

muitas vezes, assistir a só os jogos de seus times. Sobre as mulheres, é possível 
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afirmar que fora a comodidade e interesse pelo time, a companhia de outras pessoas é 

um aspecto motivacional importante. 

Os resultados para os motivos de assistir futebol pela televisão estádios de 

futebol levam a conclusão de que estão envolvidas necessidades hedônicas e 

utilitárias. As motivações específicas identificadas para os homens foram: lazer, 

emoção, interesse por futebol, interesse pelo time, socialização com amigos e família e 

comodidade As motivações identificadas junto às mulheres foram: lazer, interesse pelo 

time, socialização com amigos e família e comodidade. A comodidade de assistir aos 

jogos em casa representa uma necessidade utilitária bem evidente. Embora, também 

haja o interesse de assistir a jogos em bares, o que se deve a vontade de socialização 

com os amigos, caracterizando uma necessidade hedônica. Percebe-se novamente que 

nos homens, o interesse pelo futebol como esporte, levando-os a assistir outros jogos e 

programas relacionados, é algo que os diferenciam das mulheres, que valorizam muito 

mais a questão das companhias. 

No que diz respeito aos motivos pelos quais homens e mulheres consumem 

produtos e serviços relacionados ao futebol, a identificação com o clube e o desejo de 

se mostrar torcedor do mesmo são os principais, características que podem ser 

classificadas como hedonistas. No caso da camiseta, vista como símbolo principal do 

clube, o desejo de comprar uma por ano, identificado nos dois grupos, baseia-se no 

desejo de acompanhar o clube e sentir-se parte dele. Como novos modelos são 

lançados anualmente, estar atualizado possui valor importante. 

Para os homens, alguns artigos têm relação com a prática do esporte e, nesse 

caso, a preferência é por itens do time pela identificação e vontade de contribuir 

financeiramente com o clube, caracterizando necessidades hedônicas e utilitárias ao 

mesmo tempo. As mulheres, por outro lado, valorizam muito mais o aspecto estético do 

produto, caracterizando hedonismo, e as condições de pagamento do mesmo, 

caracterizando utilitarismo. Além disso, elas possuem a motivação de presentear com 

artigos de futebol, característica que nos homens é percebida apenas nos mais velhos, 

o que pode ser explicado por fatores pessoais, já que preferências de consumo tendem 

a ser diferentes determinados estágios da vida. 
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Os resultados sobre os motivos de consumir produtos s serviços de futebol 

possibilitam concluir que também envolvem necessidades hedônicas e utilitárias. As 

motivações específicas identificadas para os homens foram: interesse por futebol, 

interesse pelo time, contribuir para o clube e necessidade de equipamentos. As 

motivações identificadas junto às mulheres foram: interesse pelo time, aspecto estético 

dos produtos, condições de pagamentos e presentear. 

Em relação a ser sócio, ambos são motivados pela comodidade e vantagens 

econômicas oferecidas, caracterizando necessidades utilitaristas. Os homens, em 

especial, vêem o fato de contribuir financeiramente com o clube como outro fator de 

motivação o que poderia ser visto como necessidade hedônica. 

Por fim, conclui-se que as motivações que levam os fãs de futebol dos gêneros 

masculino e feminino a consumir esse esporte são muito semelhantes. Entre 

necessidades hedônicas foi possível identificar as seguintes motivações em comum: 

lazer, emoção, excitação, sentimento de identificação e afeto pelo clube, interesse pelo 

clube, socialização com amigos e família. Com relação às especificidades de cada 

gênero, foi possível identificar junto aos homens a beleza do futebol como esporte e a 

vontade de contribuir com o clube; e junto às mulheres o prazer de presentear e a 

companhia do parceiro. Entre as necessidades utilitárias foi possível identificar que, em 

alguns casos, a comodidade é um fator comum. Entre as questões específicas de cada 

gênero, os homens apresentam a necessidade de equipamentos para a prática de 

futebol, enquanto as mulheres valorizam as condições de pagamento envolvidas. 

Apesar de haver diversas motivações em comum, há diferenças no grau de 

intensidade de cada motivação. O gênero, entretanto, não é o fator de diferença 

principal, tendo em vista que há mulheres que se envolvem com o futebol de maneira 

semelhante. De modo geral, percebe-se que os homens apresentam um envolvimento 

emocional muito maior do que as mulheres, mas isso pode ser explicado por influência 

de fatores culturais e sociais que são mais intensos no caso masculino. 
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7.1 LIMITAÇÕES DO ESTUDO 

Para descobrir quais são as motivações específicas que levam os fãs de futebol 

dos gêneros masculino e feminino a consumir esse esporte, foi usada a técnica 

qualitativa, pois o trabalho apresentava como propósito realizar um estudo exploratório 

sobre o assunto, já que existem poucas investigações publicadas acerca do tema. Para 

tanto, a forma de coleta de dados ocorreu através da realização de entrevistas em 

profundidade. Método que, além de conter muita subjetividade, requer muita habilidade 

do entrevistador (ROESCH, 1996). 

Além desses aspectos, como propõe um trabalho qualitativo, as entrevistas 

representam apenas idéias e novas percepções sobre um assunto. Por isso, não se 

pode afirmar que representam uma amostra e, portanto, não representam o 

comportamento de uma população. 

Outra limitação importante reside no fato de o público-alvo se restringir à 

população de Porto Alegre, consequentemente a torcedores de Sport Club Internacional 

e Grêmio Foot-Ball Porto Alegrense, clubes de futebol da cidade. Essa limitação faz 

com que aspectos e características regionais ou específicos de torcedores de outros 

clubes que não pudessem ser considerados nessa pesquisa. 

Por esse motivo, então, uma pesquisa com o caráter exploratório destaca-se 

pela relevância e como forma de introduzir as primeiras percepções sobre as diferenças 

de motivação de consumo de futebol entre gêneros. 

7.2 SUGESTÕES PARA PESQUISAS FUTURAS 

Pesquisas quantitativas verificando o grau de profundidade das motivações 

encontradas. 

De posse de um trabalho qualitativo, seria interessante, como sugestão para 

novas pesquisas, uma análise quantitativa sobre o assunto. A análise quantitativa 

poderia analisar em quanto as motivações entre gêneros podem se diferem, além de 
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determinar aspectos chaves que expliquem essas diferenças bem como o tipo e o grau 

de influência sofrida.  

A partir de tal pesquisa, poderão ser efetuados estudos voltados à gestão de 

futebol, criação de produtos ou campanhas e planos de marketing voltados para esse 

público. 
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APENDICE A - ROTEIRO BASE PARA APLICAÇÃO DAS ENTREVISTAS 

Introdução / Aspectos Gerais: 
1) O que você acha que o futebol representa na vida dos brasileiros? 
2) Em sua opinião, quais são os aspectos negativos e positivos que o futebol possui? 
3) Em sua opinião, o que leva os homens a gostarem de futebol? 
4) Em sua opinião, o que leva as mulheres a gostarem de futebol? 
5) Por que você se interessa por futebol e por seu time e, que significado isso tem para você / 

para a sua vida? 
6) Você costuma acompanhar noticias de seu time? Quando / em que momentos? 
7) Que meios de comunicação você utiliza e o qual sua motivação para isso? 
 
Estádio: 
8) Com que freqüência você costuma ir aos estádios assistir aos jogos? 
9) O que te motiva ir a um estádio para assistir aos jogos? 
10) O que você costuma / gosta de fazer quando vai ao estádio? 
11) Relate alguma experiência sua em um jogo no estádio que tenha lhe marcado 

positivamente/negativamente. 
 
Televisão: 
12) Com que freqüência você costuma assistir a jogos de futebol pela televisão? 
13) O que te motiva a assistir aos jogos pela televisão? 
14) O que você costuma / gosta de fazer quando assiste a jogos pela televisão? 
15) Relate alguma experiência sua em um jogo pela TV que tenha lhe marcado 

positivamente/negativamente. 
 
Produtos e Serviços 
16) Com que freqüência você costuma comprar artigos relacionados a futebol e/ou do seu time? 
17) Que tipo de produtos você compra/possui e o que te motiva a adquirir esses produtos? 
18) Em que locais você costuma comprar esses produtos? 
19) Fale um pouco sobre como funciona seu processo de compra. O que você costuma fazer? 
20) Relate alguma experiência sua, em que tenha ganhado ou comprado algum produto, e que 

tenha lhe marcado positivamente ou negativamente. 
21)  Você é sócio do seu clube? 
22) O que te levou a ser/levaria a ser/leva a não ser? 


