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RESUMO

O aumento no numero de mulheres nos estadios de futebol, aumenta a importancia
da elaboracéo de estudos a fim de identificar qual o comportamento e motivacdes
delas. Neste trabalho, o enfoque € o comportamento consumo das mulheres
torcedoras da dupla Grenal, cuja a frequéncia minima é de doze jogos ao ano, minimo
de um jogo ao més. Dessa forma, o objetivo geral foi explorar quem séo estas
mulheres, quais as suas motivacbes e desmotivacbes para irem ao estadio
frequentemente, quais as experiéncias em jogos, 0s processos de decisdo para irem
aos jogos, e as subsequentes consequéncias disso nos outros ambitos da sua vida.
Este estudo foi desenvolvido através de uma abordagem qualitativa, e a coleta de
dados ocorreu por meio de entrevistas em profundidade utilizando-se um roteiro
semiestruturado. Elas foram realizadas até o ponto de saturacéo tedrica, totalizando
vinte entrevistas. Entre os resultados obtidos, constatou-se que as mulheres
torcedoras se dividem entre mulheres apaixonadas e mulheres fanaticas pelos seus

times, mas todas sao mulheres comuns.

PALAVRAS CHAVES: comportamento do consumidor, futebol, comportamento

feminino.



ABSTRACT

The raise in the number of women in soccer stadiums increases the importance of the
preparation of studies in order to identify their behavior and motivations. In this work,
the focus is the consumption behavior of the women of the Grenal duo, whose
minimum frequency is twelve games a year, minimum of one game per month. Thus,
the overall objective was to explore who these women are, what motivations and
motivations to go to the stadium frequently, what experiences in games, decision-
making processes to go to games, and the subsequent consequences of this in other
areas of their life. This study was developed through a qualitative approach, and the
data collection took place through in-depth interviews using a semi-structured script.
They were performed to the point of theoretical saturation, totaling twenty interviews.
Among the results obtained, it was found that female fans are divided between

passionate women and female fanatics by their teams, but all are common women.

KEY WORDS: consumer behavior, soccer, female behavior.
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1. INTRODUCAO

1.1 Delimitacdo do tema

O cenério atual das empresas € altamente competitivo com a rapidez que
ocorrem as mudancas no mundo. Isto exige uma constante busca por um diferencial
que possibilite as organizacdes satisfazerem as necessidades de seus consumidores.
Logo, as empresas precisam conhecer quem sdo 0s seus consumidores. Os
consumidores sdo pessoas que compram bens e servicos para si mesmaos ou para 0S
outros, ndo para revendé-los ou usa-los como insumos para fins comerciais (Churchill,
2005). Para que os profissionais de marketing consigam entender essas pessoas e,
assim, buscar o diferencial para a sua empresa € realizado o estudo do
comportamento do consumidor (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001). Segundo
Solomon (2002, p. 33), o estudo do consumidor é “o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Conhecer
este consumidor é um dos grandes desafios das marcas atuais, pois € a Unica maneira
de as organizacdes obterem lucro (CHURCHILL, 2005).

A relagcéo entre as organizacdes e os consumidores modificou-se com o passar
dos anos. Mudancas que ocorreram no mundo e revolucionaram a sociedade, como
a globalizacao e o facil acesso a internet, ajudaram que os clientes tivessem um maior
acesso a informacdo e a uma maior gama de produtos semelhantes. Segundo Vaz
(2008, p. 54), “estamos em uma era de transformagdes que tem na internet apenas
sua interlocutora e tradutora, porém, ndo foi ela que causou toda esta mudanca. O
consumidor ja cobicava tais modificacfes em seu cotidiano. Havia uma demanda de
desejos e necessidades reprimida por falta de um meio que entendesse e a acolhesse.
Esse meio era a internet”. Consequentemente, os consumidores tornaram-se mais

criticos e exigentes no ato da compra. Kotler (2000, p. 69) afirma que:

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais
conscientes em relacdo aos precos, mais exigentes, perdoam menos e sdo
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais e melhores.
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Mesmo tornando-se mais critico e dificil de agradar, o consumidor pode ser
motivado por sentimentos irracionais como o desejo e a paixao, por exemplo. E o
consumismo moderno estd mais ligado a emocdo e ao desejo do que pela
necessidade, sendo assim, mais subjetivo (CAMPBELL, 2006). Conhecedores disto,
os profissionais de marketing apelam para a emocéao e, assim, tornam — muitas vezes
— 0 supérfluo em indispensavel (ALVITO, 2006). Por conseguinte, mercados que
envolvem a paixdo e a emocao sempre tiveram um grande apelo de consumo; o
mercado esportivo é um exemplo disto. Conforme Elias e Dunning (1992), o esporte
€ onde o homem busca emocéo através da excitacao.

Atualmente, o mercado esportivo alcancou dimens@es incalculaveis. Ha canais
e jornais especializados somente em esportes e mercadorias esportivas sdo vendidas
ao redor do mundo. Os consumidores sofrem um bombardeio publicitario e os
esportistas, como 0 ex-jogador norte-americano de basquete Michael Jordan e o ex-
jogador brasileiro de futebol Pelé, desempenham o papel de despertar o desejo nas
pessoas (ALVITO, 2006).

A evolucado das midias ajudou, junto ao crescimento do marketing esportivo,
a tornar o futebol um esporte de poténcia mundial, um meganegdcio. A associacdo da
Federacéao Internacional de Futebol (FIFA) com grandes multinacionais, como a Coca-
Cola e a Adidas, e os valores bilionarios para o direito das transmissées da Copa do
Mundo exemplificam isso. Além de meganegdcio, o futebol tornou-se uma estrela dos
meios de comunica¢do, dominando grande parte das conversas entre as pessoas,
chegando ao ponto de representar a razao de viver de muitos (Alvito, 2006). Segundo
o filésofo espanhol Carlos Zubieta (2002), € o esporte mais popular de todo o planeta.

Elias e Dunning (1992, p. 17-18) ressalvam a relevancia do esporte e do futebol:

Pelo menos, nos circulos masculinos das sociedades industriais do Ocidente,
por exemplo, enquanto o tema de interesse e de discussdo o desporto é um
assunto que rivaliza com o sexo. Alias, hoje em dia, em paises de todo o
mundo, o desporto é quase ubiquo como atividade de lazer. Laurence Kitchin
chegou a sugerir de um desporto, o futebol, para além da ciéncia, ele é o
Unico idiota comum, e poucos duvidariam da importancia internacional de
acontecimentos como os Jogos Olimpicos e o Campeonato do mundo.

No Brasil, falar sobre futebol € como falar sobre o proprio pais, sobre a identidade
nacional. O esporte é tdo importante que uma pessoa € intitulada “vira-casaca” —
termo popularmente usado para descrever quem nao € de confianga — quando troca

o time pelo qual torce. Quando o mesmo ocorre na politica — por exemplo, no momento
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em que um deputado muda de partido — ndo € considerado traicdo. Como pode um
pais aceitar isso na politica — algo que pode mudar o futuro de uma sociedade — e ndo
aceitar no futebol? S6 mesmo em um pais no qual a paixdo pelo o futebol &
predominante e eterna (DAMO, 2002).

A popularidade do futebol no Brasil € comprovada pelos numeros. Ao redor do
pais, sdo milhdes de pessoas que vao aos estadios torcer pelos seus times ao longo
do ano. Torcer, segundo Damo (2002), € pertencer a um clube; pertencer é ser fiel
eternamente. A fidelidade é tanta que mesmo em tempos de crise, como em 2015
(ano com um indice de desemprego de 8,5%, segundo o IBGE), o Corinthians teve
uma média de 34.149 pagantes por jogo no Campeonato Brasileiro — crescimento de
16% quando comparado ao ano anterior (ano em que o indice de desemprego foi
inferior: 4,8%, também segundo o IBGE).

Observando-se 0 montante da receita obtida pelos times de futebol, também se
nota a importancia que o esporte representa para o pais. Segundo a revista EPOCA,
somente a primeira divisdo do futebol brasileiro registrou R$ 3,6 bilhdes de receita na
temporada de 2015, 26% a mais que no ano anterior. Importante ressaltar que R$ 843
milhdes provém da bilheteria dos jogos e da mensalidade paga pelos sdcios, receita
diretamente relacionada ao consumo dos torcedores.

Esta paixao do brasileiro pelo futebol é um fator social. Segundo Damo (2002),
guando se pensa em sociedade brasileira, pensa-se em futebol. Também é um fator
cultural. Segundo Silva (2001), o futebol € uma forma particular de cultura que norteia
a vida de muitos brasileiros, pois diversos vinculos séo criados tendo este esporte
como pano de fundo. E um dos fatores que mais influenciam o comportamento do
consumidor e, portanto, a tomada de decisdo de compra, € o cultural. Segundo Kotler
(2006, p. 173) “a cultura € o principal determinante do comportamento e dos desejos
da pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepgoes,

preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicées”.

1.2 Definigéo do problema

Mesmo sendo quase uma unanimidade nacional, o futebol sempre teve uma

predominancia masculina. De acordo Dunning (1992) e Dunning e Maguire (1997), o
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futebol sempre teve esta predominéncia porque é considerado um esporte para
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homens, por trazer valores masculinos de confronto, violéncia, competi¢cao, virilidade,
forca e coragem, diferente da imagem de fragil e delicada que é construida para a
mulher. Isso é resultado de uma imposicao social — desde que nascem, as criancas
sdo submetidas a um tratamento diferenciado que Ihes ensina 0os comportamentos e
emocdes adequados e aprovados socialmente ao seu sexo (PEREIRA E MOURAO,
2005). Portanto, isso fez com que a mulher no estadio, a representacdo da mulher
como torcedora, fosse sendo pautada na figura de apenas acompanhante do homem,
uma coadjuvante. (CAMPOS, 2010). Mas a partir das décadas iniciais do século XX,
0 publico feminino comecou a alcancar uma maior visibilidade no esporte. Entretanto,
0 processo € lento, pois 0 que € instituido por nossa cultura, também esta sujeito a
resisténcias (GOELLNER, 2003).

A mudanca da posicao feminina em todos os ambitos da sociedade € evidente.
Segundo o IBGE, as mulheres vém modificando seu perfil nas ultimas décadas. Elas
passaram a ter um nivel educacional superior ao dos homens; diminuiram a diferenca
salarial comparada aos homens (uma mulher ganha o equivalente a 73,7% do salario
do mesmo profissional do sexo masculino); tudo isso aliado ao fato de que agora as
familias tém menos filhos — uma média de 2 filhos. Em sua obra, Solomon (2002, p.
123) afirma que:

A presenca das mulheres em posi¢des de autoridade é um fendmeno bem
recente. A evolucao de uma nova classe gerencial de mulheres tem for¢cado
os profissionais de marketing a mudar suas tradicionais suposicdes sobre
mulheres quando se dirigem a esse mercado consumidor em crescimento.

Esta transformacéo néo ia ser diferente no esporte. A participagdao feminina no
futebol é um fato (GOELLNER, 2001). As mulheres comecaram a ganhar forca a partir
do momento em que a torcedora individual se conectou a outras torcedoras, gerando
uma troca de informagdes, construindo uma forma de interagdo (CORREA, MELO,
SALGUEIRO, 2014). Segundo dados do IBOPE, 72% das brasileiras elencaram o
futebol como uma grande paixdo. Também segundo pesquisa realizada pela Pluri
Consultoria, em 2012, 68,9% das brasileiras torcem por times de futebol, o que totaliza
67,2 milhdes de mulheres com times de coracéo.

A representatividade dos numeros da categoria “sécio-torcedor” (grupo de
torcedores que efetua o pagamento da mensalidade e tem direito a frequentar todos
0S jogos sem precisar comprar ingresso previamente) também demonstram o

interesse da brasileira pelo futebol. Atualmente, os doze clubes mais populares do
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pais possuem 788.099 sdécios-torcedores ativos. Destes, 132.480 sdo mulheres —
segundo Campelo (2015). Ou seja, um numero significativo de mulheres repassa parte
da sua renda mensal aos seus clubes de coracao.

E quando se analisa a cidade de Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul, os
nameros das mulheres nesta categoria (socio-torcedor) surpreendem. Os maiores
clubes da capital — Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Sport Club Internacional —
lideram, proporcionalmente, o numero de socios-torcedores femininas do pais. Nos
dois clubes 25% dos soOcios sdo mulheres — em segundo lugar, encontra-se o
Corinthians, com 20% (CAMPELO, 2015).

A fim de realizar uma analise sobre do tema “mulher e futebol”, optou-se por
explorar e compreender como € o comportamento do publico feminino nos jogos de
futebol dos principais clubes da cidade de Porto Alegre, Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense e Sport Club Internacional. Seréo analisadas as experiéncias vivenciadas
pelas torcedoras em jogos dos seus clubes sob o aspecto de consumo e
comportamento. Busca-se, assim, entender: Como se caracteriza o
comportamento de consumo do publico feminino em jogos de futebol da dupla

Gre-nal?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

» Compreender o comportamento de consumo do publico feminino nos jogos de

futebol da dupla Grenal.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Identificar quem é a mulher torcedora que frequenta os jogos da dupla Grenal,

* Identificar experiéncias positivas e negativas no consumo de jogos de futebol das

torcedoras da dupla Grenal;
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+ Identificar as etapas que constituem o processo de decisao das mulheres
torcedoras da dupla Grenal em dias de jogos;

* Analisar esta crescente paixdo das mulheres pelos seus times e por jogos de
futebol;

* Identificar os significados e as representacdes dos times de futebol na vida das

torcedoras.

1.4 JUSTIFICATIVA

Com a crescente importancia da mulher no cenério futebolistico e econémico do
pais, também ocorreu aumento do niumero de mulheres que frequentam jogos de
futebol. Logo, eleva a importancia de entender melhor este processo social e culturar.
O presente trabalho visa a auxiliar neste melhor entendimento de como € o
comportamento destes mulheres em um ambiente de tantas emocfes, masculino e
de paixdo coletiva como € um jogo de futebol. Busca-se compreender o contexto
feminino no campo de batalha, aquelas mulheres que de fato vivem o futebol na
esséncia da paixao: as mulheres que vao ao estadio em dia de jogo de futebol.

O objetivo é estudar qual a sua relagdo da mulher com os times, quais as suas
motivacbes para ir ao campo, seus sentimentos durante 0s jogos, suas
particularidades, comportamentos, entre outros aspectos que possam entender
melhor este novo comportamento das mulheres em nossa sociedade. Além disso, o
futebol foi escolhido em fungéo da sua relevancia no pais, por representar uma grande
diversidade social e pela forte participacdo nos processos de interacao social do pais.

O futebol é objeto de estudo nas mais diversas areas, inclusive nas areas de
estudo das questdes humanas. Porém, outro acréscimo deste trabalho, serad a
geracdo de conteudo relevante ao contexto académico, visto que ha trabalhos sobre
o futebol, mas n&o publicacbes que explorem o comportamento das mulheres em
jogos de futebol. Assim, o presente trabalho podera criar futuras implicagdes, como,
por exemplo, o incentivo de novas mulheres a irem a jogos de futebol. O sucesso das
experiéncias individuais pode melhorar a imagem da mulher em estagios, ponto

extremamente importante para aumentar o nimero de frequentadoras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A literatura utilizada para a realizacdo do presente trabalho serd em torno dos
seguintes assuntos: comportamento do consumidor, fatores culturais, fatores sociais,

motivacao e o futebol e o publico feminino.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento, mesmo gque muito complexo, pode ser investigado como
qualguer fenbmeno observavel (FADIMAN; FRAGERM 2000). Logo, entender-se a
dindmica do comportamento do consumidor, precisa-se, primeiramente, compreender
0 que € este conceito. Segundo Kotler e Keller (2012), o comportamento do
consumidor € o estudo de como individuos, grupos e organizacfes selecionam,
compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias a fim de ter suas
necessidades e desejos satisfeitos. Para Migueles (2007, p. 9), esse é um estudo que
“é¢ uma forma de autoconhecimento: ao compreendermos a complexidade do nosso
comportamento de compra, compreendemos de que forma o mundo social e cultural
atua em nos’.

Na definicho de Lamb, Hair e McDaniel (2012), o comportamento do
consumidor descreve como os consumidores tomam decisdes de compra e como eles
utilizam e descartam os bens comprados. De acordo com os autores Blackwell,
Miniard e Engel (2005) “o comportamento do consumidor, como regra, é intencional e
orientado a objetivos. Os produtos e servigos sdo aceitos e rejeitados com base na
extensdo em que eles sejam percebidos como relevantes as necessidades e ao estilo
de vida”. Segundo os autores Mawen e Minor (2003, p.3) “0 comportamento do
consumidor € o estudo das unidades compradoras dos processos de troca envolvidos
na aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e

ideias”. Ja para Churchill (2012, p. 149) comportamento do consumidor é
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‘pensamentos, sentimentos e acbes dos consumidores e as influéncias sobre que
determinaram mudangas”.

Alguns autores citam a complexidade que é o comportamento do consumidor.
Canclini (2005) afirma que o comportamento do consumidor ndo se resume somente
a gastos fateis e impulsos irracionais, também ndo é apenas direcionado pela
racionalidade econdmica, mas se organiza também por aspectos psicolégicos da
sociedade. Ja Kotler (2000) cita 4 grupos como sendo os fatores principais pela
influéncia no comportamento do consumidor. Os quatros grupos sao os fatores
culturais, os fatores sociais, 0s fatores pessoais e os fatores psicolégicos.

As empresas que tém orientacdo para marketing e buscam conquistar novos
clientes e cultivar os atuais, tem como regra basica entender estas complexidades
gue englobam o comportamento do consumidor. Para Mattar (1999, p. 158) “o objetivo
de marketing ao pesquisar o comportamento do consumidor é entender melhor o
consumidor, e assim, poder melhor antecipar ou prever seu comportamento futuro”.
Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 6), “se os profissionais de marketing entendem
o comportamento do consumidor eles se tornam capazes de predizer a probabilidade
de os consumidores reagirem a varios sinais informacionais e ambientais e, portanto,
podem planejar suas estratégias de marketing coerentemente”. J& Churchill (2012, p.
149) acredita que “para criar valor para os consumidores e lucros para as suas
organizacdes (...) precisam entender porque 0s consumidores compram produtos e
outros néao”.

Portanto, o consumo n&do deve ser visto como um ato simples, objetivo e
racional (BELK, GER, ASKEGAARD, 2003), mas uma acéo repleta de significados,
afetos, sentimentos e emocdes (BAGOZZI, GAPINATE, NYER, 1999). De acordo com
Solomon (2002, p. 29) “‘uma das premissas fundamentais do moderno campo do
comportamento do consumidor é de que as pessoas muitas vezes compram produtos
nao pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam”. E além do entendimento
destas complexidades que englobam o comportamento de consumo, 0S
consumidores podem dizer uma coisa e fazer outra por ndo terem a plena consciéncia
das suas motiva¢des mais profundas. Além disso, podem sofrer diversas influéncias
gue os facam mudar de ideia (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).
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O consumidor de futebol tem pontos bem especificos e diferentes do
consumidor de outros mercados. Para Cardia (2004) o fa de esporte tem como seu
principal diferencial a fidelidade aos seus clubes, pois é muito raro ocorrer a troca de
clube ao longo da vida.

O mesmo autor, Cardia (2004, p. 113) ainda afirma que:

Costuma-se proferir em palestrar que, ao longo da vida, um homem (ou
mulher) se apaixona varias vezes e muda de emprego um outro tanto. Muda
de cidade ou Estado, troca de marido ou mulher, e até mesmo de sexo em
alguns casos. Mas raramente muda de time de futebol. E exatamente essa
ligacdo que faz dos fés e torcedores um publico de inestimavel valor.

Espartel, Muller Neto e Pompiani (2009) citam que a relacdo deste consumidor
esportivo com o seu time é complexa, é “[...]fisica, emocional e visceral’. E para
explicar este comportamento irracional do torcedor que Hunt, Bristol e Bashw (1999)
contribuiram com o conceito de fa no futebol.

Para Mullin, Hady e Sulton (2014) os fatores ambientais e sociais devem ser
considerados quando se quer analisar o comportamento deste consumidor esportivo.
Jé para Belk (2014) o consumidor torcedor utiliza a marca dos times para se expressar
dentro de um grupo, os seus objetos refletem a sua identidade, contribuindo para a

formacdo da sua imagem, ou seja, como 0s outros exergam ele.

2.1.1 DECISAO DE COMPRA

A compra € um dos diversos passos que se configura o processo de consumo.
Sendo assim, é preciso compreender quais sao 0s estagios do processo de decisao
de compra do consumidor. As decisOes sdo tomadas em resposta a algum problema
a ser resolvido, a alguma necessidade a ser satisfeita ou a algum objetivo a ser
alcancado. As decisdes séo resultados de um processo, ou seja, de uma sequéncia
de passos ou etapas que se sucedem (MORON, 1998). De acordo com Kotler (2005,
p. 182) “a tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece no consciente
do comprador entre a chegada do estimulo externo e na decisdo de compra”. Para
Mowen e Minor (2006), o processo de decisdo do consumidor, envolvendo o

reconhecimento do problema antes de efetuar a compra, passa por um processo de
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tomada de decisdo sendo um processo construtivo, onde os consumidores tomam
decisdes continuamente e o processo empregado é influenciado pela dificuldade do
problema.

Ja Solomon (2002), afirma que algumas decisbes de compra sao mais
importantes que outras. Logo, € importante entender como sdo 0s estagios no
processo de decisdo de compra. Churchill e Peter (2002) dividem em cinco etapas o
processo de decisdo de compra. Kotler e Keller (2006) também reconhecem as cinco
etapas do processo de compra do consumidor. Elas sdo apresentadas na Figura 1.
As cinco estapas sao:

e Reconhecimento da necessidade
e Busca de informacao

e Avaliagéo das alternativas

e Decisdo de compra

e Avaliacdo pdés-compa

Figura 1 -

Influéncias sociais Influéncias de marketing Influéncias situacionais

Reconhecimento Busca de Avaliacdo das || Decisdo de | Avaliagdo p6s
de necessidade informagdes alternativas compra compra

Fonte: (CHURCHILL E PETER, 2000, P.146)

* Reconhecimento da necessidade: Ocorre quando o consumidor percebe
uma necessidade a ser satisfeita ou um problema a ser resolvido. Kotler e Keller
(2012, p. 179) afirma que “o processo de compra comeca quando o comprador
reconhece um problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos internos
ou externos”. Segundo os autores Engel, Blackwell e Miniard (2000) para que seja
possivel que o consumidor reconheca suas necessidades, € necessario entender a
diferenca entre o estado real (a situagdo atual do consumidor) e o estado desejado (a
situagcdo em que o consumidor quer estar). No entanto, Blackwell, Miniard e Engel
(2005) citam as restricbes de habilidade e autoridade no processo de compra quando
o reconhecimento do problema se refere a desejos. Os autores alertam que o0s

consumidores estado dispostos a sacrificar alguns de seus desejos por produtos
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acessiveis que satisfagcam as suas necessidades. Para Campbell (1998) a maioria das
discussbes sobre o assunto estd principalmente neste ponto, entre a necessidade
(satisfacdo) e a vontade (desejo).

Ja os autores Churchill e Peter (2000, p. 147) afirmam que o reconhecimento

de necessidade pode vir de uma situacao interna ou de estimulos externos:

Quando os consumidores percebem que tém uma necessidade, o impulso
interior para atende-la € chamado de motivacdo. Os profissionais de
marketing precisam saber o0 que motiva os consumidores para que possam
atender as suas motivacdes.

A forma de reconhecer as necessidades pode acontecer de maneiras
diferentes entre os consumidores. Para alguns, o problema surge quando o individuo
deixa de desempenhar sua funcao, ja para outros ocorre quando o desejo de algo
novo provoca o inicio do processo decisorio. (SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

* Busca da informacao: Apds o reconhecimento do problema, o consumidor
precisa de informacfes para resolvé-lo. Para isso, ele investiga o seu ambiente a
procura de dados adequados para uma tomada de decisdo razoavel (SOLOMON,
2002). Pesquisadores descobiraram que ha dois tipos de busca de informacao, a
interna e a externa (MOWEN; MINOR, 2000). Para os autores Engel, Blackwell e
Miniard (2000, p. 119) o individuo busca informacdo de duas formas: ativando o
conhecimento armazenado na memdria ou busca adquirir nova informacdo do
ambiente. Solomon (2002, p. 213) afirma que “por viver em uma cultura de consumo,
cada um de nés ja tem algum grau de conhecimento na memdria sobre muitos

produtos”. Os autores Kotler e Keller (2012, p. 180) concluem:

Podemos distinguir entre dois niveis de interesse. O estado de busca mais
moderado é denominado atencdo elevada. Nesse nivel, a pessoa esta
simplesmente mais receptiva a informacées sobre um produto. No outro nivel,
a pessoa embarca em busca ativa de informacdes: ela procura literatura a
respeito, telefona para amigos, vasculha a internet e visita lojas para saber
mais sobre o produto.

O conhecimento sobre um produto pode ser adquirido de forma deliberada ou
acidental pelo individuo. De forma deliberada o conhecimento é adquirido de maneira
direta, quando o consumidor busca informacdes ou experimenta uma das alternativas

para avaliar o produto. (LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2012). Os autores Churchill e Peter

(2000) afirmam que ha cinco fontes possiveis para os consumidores buscarem
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informacgé&o, estas sao: fontes internas, fontes de grupos, fontes de marketing, fontes
publicas e fontes de experimentacéo.

e Fontes internas: no qual, sdo informagdes armazenadas na memaria do
consumidor;

e Fonte de grupos: no qual os consumidores pedem indicacdes de amigos,
familiares ou conhecidos para saciar as suas duvidas. Assim, a fonte de
grupos pode ser extremamente importente para influenciar a deciséo de
compra, Visto que tem alto grau de confiabilidade.

e Fontes de marketing: os consumidores podem buscar informacgdes das
empresas através de propagandas, vendedores, embalagens, entre
outras fontes.

e Fontes publicas: sdo fontes independentes dos profissionais de
marketing, podem incluir artigos na midia e classificacao de ranking de
produtos. Essas fontes podem ter alto grau de confiabilidade quando
procuras pelos consumidores; porém, exige um grande esforco por parte
do comprador para que seja vista.

e Fonte de experimentacdo: € a fonte de utilizacdo de produtos por parte
dos consumidores antes das compras.

Para Kotler e Keller (2002), a influéncia que o consumidor sofrera com essas
fontes de informacé&o dependera da categoria de produtos que esteja sendo analisada
e das caracteristicas de cada comprador. Logo, em alguns momentos o comprador
podera sofrer maior influéncia de determinado tipo de fonte e em outros momentos,
sofrerd menos influéncia.

Ja segundo Solomon (2002) o conhecimento de maneira acidental acontece
guando o consumidor aprende de forma mais passiva, € no momento que teve contato
com o produto ela ndo estava com intencdo de compra, mas acabou aprendendo
sobre ele incidentalmente através de propagandas, embalagens, atividades de
promocao.

Pessoas mais jovens, com melhor nivel educacional, que apreciam o0 processo
de compra, tendem a pesquisar mais informacdes sobre os produtos. Ja& compradores
sem experiéncia, com baixos niveis de conhecimento do mercado e dos produtos,
confiam mais na opinido dos outros e em atributos ndo-funcionais, como nome de
marca e pre¢co (SOLOMON, 2002).
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Estas informacdes buscadas sao posteriormente processadas pelos
consumidores. Com relacdo ao esforco empregado no processamento das

informacdes, Seth, Mittal e Newman (2001, p. 493) afirmam:

O esforgo que o consumidor despendera no processamento da informacgéo
dependera de varios fatores, que incluem o risco percebido, o envolvimento,
a familiaridade e a pericia, pressfes de tempo, a natureza funcional versus a
natureza expressiva do produto ou servico e a sobrecarga de informacdes.

» Avaliacdo da compra: Depois que realizar a busca por informagcdes dos
produtos, o consumidor faz uso de critérios de avaliacédo a fim de comparar produtos
e servicos. Esses critérios sofrem influéncias das diferencas individuais e do ambiente,
através de necessidades, valores, estilo de vida, culturas (ENGEL, BACKWEELL E
MINIARD, 2000).

Kotler e Keller (2012, p. 181) concluem que:

Alguns conceitos basicos nos ajudardo a entender os processos de avaliacao
a entedender os processos de avaliacdo do consumidor. Em primeiro lugar,
ele tenta satisfazer uma necessidade. Segundo, ele busca certos beneficios
na escolha do produto. Terceiro, 0 consumidor vé cada produto como um
conjunto de atributos com diferentes capacidades de entregar seus
beneficios. Os atributos que interessam aos compradores variam de acordo
com o produto.

Héa dois conjuntos possiveis que estdo os produtos na visdo do consumidor. O
grupo que todas as empresas almejam estar € o conjunto de consideracdo. Neste
grupo estdo as alternativas de produtos altamente consideradas pelo consumidor
durante o processo de escolha. O outro conjunto, o evocado, € composto pelos
produtos que o consumidor apenas conhece (SOLOMON, 2002).

Ja para Schiffman e Kanuk (2009), ha trés conjuntos: evocado, inepto e
inerente. O conjunto evocado é composto por todas as marcas aceitaveis pelos
consumidores (marcas compradas ou ndo compradas). O primeiro se refere ao grupo
de marcas que o consumidor exclui das consideragbes de compra, pois as considera
inaceitaveis ou inferiores. O conjunto inepto se refere ao grupo de marcas que o
consumidor excluiu das marcas consideraveis, pois as considera inaceitaveis ou
inferiores. O Ultimo conjunto, o inerte € composto por marcas que sao indiferentes
para o consumidor, pois ndo apresentam nenhuma vantagem especial. Também ha o
grupo de marcas ignoradas pelos consumidores por ndo terem um posicionamento

claro ou ndo séo visadas com nitidez no segmento.
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Figura 2 — Lista evocada como uma sublista de todas as marcas de uma classe

de produtos

Todas as
marcas
Marcas Marcas
conhecidas desconhecidas
Lista evocadas Lista inepta Lista inerte
Marcas Marcas Marcas Marcas
aceitaveis inaceitaveis indiferentes desdenhadas
Marcas Marcas nao
compradas compradas

Fonte: (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, P. 406)

Os atributos dos produtos também séo determinantes na avaliacdo da compra.
Segundo os autores ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000, p. 138) “ atributos
salientes, que realmente influenciam o processo de avaliagdo, sdo conhecidos como
atributos determinantes”. Desta forma, ocorre uma avaliacdo das marcas disponiveis,
onde cada produto € visto com um conjunto de atributos com capacidades variadas
para satisfazer as necessidades do consumidor. Por isso, os autores Kotler e Keller
(2002, p. 182) afirmam que “os profissionais de marketing precisam identificar a
hierarquia de atributos que orientam a tomada de decisdo do consumidor para
entender as diversas forcas competitivas e como esses varios conjuntos se formam”.

* Decisdo de compra: Nesta etapa é quando ocorre a decisdo de compra de
fato. E uma etapa t&o central e importante que Giglio (2003, p. 155) afirma “o momento
da compra ja foi considerado o uUncio processo de consumo”. Segundo Engel,

Blackwell e Miniard (2000) afirmam que € quando ocorre a escolha entre duas ou mais
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alternativas de produtos e, para isso, é preciso que mais de uma alternativa estejam
disponiveis.

Porém, € neste momento também que o consumidor pode desistir da sua
escolha apos sofrer influéncias positivas e negativas; pode ter enfrentado algumas
mudancas de motivacdes, e de circunstancias; ou também, a alternativa que o
consumidor avaliou positivamente pode ter se mostrado deficiente e pode ter até a
escassez do produto escolhido (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000). Farrel e
Hartline (2005, p. 118) afirmam gue “as circustancias nao previstas, tais como doenca
ou perda de emprego” podem interferir ou até mesmo impedir a conclusao da compra.
Outras exemplos de causas séo, problemas com mau atendimento, ndo obtencao de
financiamento ou desacerto quanto ao prazo de pagamento e entrega. Estes séo
exemplos de momentos suficientes para uma desisténcia, mesmo quando o
consumidor dedica forte desejo a intecdo de compra.

Para os autores Schiffman e Kanunk (2005), é possivel chegar até o estagio de
compra com alguns estagios anteriores ndo atingidos de forma insatisfatoria, ou seja,
etapas anteriores incompletas. Ao se deparar com a decisdo, o consumidor percebe
gue a quantidade de informacdes foi escassa, 0 que, muitas vezes, pode fazé-lo adiar
a tomada de decisdo até que essa caréncia seja resolvida. Ainda segundo os autores,
h& quatro estratégias que os consumidores utilizam para compensar a falta de
informacdes, conforme demonstrado abaixo:

- atrasam a decisao até que seja obtida informacao faltante, principalmente nas
decisdes de alto risco

- desconsideram a informacéo faltante e decidem seguir adiante, utilizando o
modelo compensatorio com as informacdes disponiveis

- mudam a estratégia de decisdo que habitualmente adotam por outra mais
adequada face a informacéo faltante

- inferem a informacéao faltante

» Avaliacdo p6s compra: Esta etapa é a ultima do processo de deciséo de
compra e determina o comportamento futuro do consumidor e é a mais importante
para as organizagcfes. Segundo Churchill (2012, p. 154) “a etapa € decisiva para 0s
profissionais de marketing, pois se um consumidor tem repetidamente experiéncias

favoraveis com determinada marca pode desenvolver lealdade a ela”. J& Sheth, Mittal,
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Newman (2001, p. 512) afirmam que “a experiéncia de comprar e usar o produto
fornece informacdes que o consumidor utilizard em uma tomada de decisao futura”.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) quando os consumidores
estdo encantados com alguma marca usada rotineiramente, deverdo comprar
novamente essa marca e pouca ou nenhuma pesquisa sera conduzida para a nova
compra deixando mais dificil para os concorrentes obter alguma atencdo do
consumidor. Ja quando ha uma insatisfacdo com produtos ou marcas, a busca de
informacdes tende a aumentar a fim de incluir outras opcfes de compra.

Porém, algumas pesquisas mostram que ndo ha uma relagdo direta entre
satisfacdo e retencao. O que significa que quando uma marca satisfaz as expectativas
de compra do consumidor ndo leva, necessariamente, a compra de mais produtos da
marca. O que leva a retencao do cliente pode estar mais associado a reputacédo de
uma marca (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Ja os autores Schiffman e Kanuk (2009) dividem processo da tomada de
decisdo do consumidor de uma forma diferente, em trés estagios: entrada,
processamento e saida. O primeiro estagio € quando o consumidor reconhece a
necessidade, nesse momento ele é influenciado pelas mensagens referentes as
acOes de marketing da empresa e pelos grupos de interagdo social. O segundo
estagio, o de processamento, analisa a maneira como 0s consumidores tomam as
decisbes. Nesse estagio, fatores psicologicos, como motivacdo, percepcido e
aprendizado, afetam diretamente a maneira como o consumidor recebera e absorvera
as mensagens recebidas, como ela buscara informacdes de pré compra e conduzira
a avaliacdo de alternativas. O Ultimo estagio, o de saida, consiste no comportamento
de compra e avaliacdo pos compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).
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Figura 1 — Modelo simples de tomada de decisédo do consumidor

— Influénciasexternas_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ - — - — — — — —
E I |
N | Esforgos de Marketing da Empresa : Ambiente Sociocultural: |
T I 1. Produto 1. Familia |
R 1 2. Promogdo 2. Fontes informais :
A | 3. Precgo 1. Outras fontes ndo-comerciais I
b I 4. Canais de distribui¢do 2. Classe social I
| 3. Subcultura e cultura |
A |
e o e e e e e e e e e e e e e o o = o —— |
_Tomada de Decisdo do Consumidor_ _$ _____________
P : Reconhecimento Campo Psicoldgico: :
R I da Necessidade 3. Motivagao I
o | 4. Percepgao 1
C | Busca D — 5. Aprendizagem |
E I Pré-Compra 6. Personalidade |
S I 7. Atitudes 1
S : Avaliagdo das 1\ :
o I Alternativas > Experiéncia I
S S - —— - - I
Comportamento Pés-Decisdo _ $_ -,
S I Compra: |
A : 1. Experiéncia :
i I 2. Compra repetida I
D 1 l 1
A | |
| Avaliagdo Pés-Compra i
| |

Fonte: Schiffman e Kanuk (2009, p 382)

2.1.2 FATORES CULTURAIS

A cultura refere-se a um conjunto de valores, ideias, artefatos e simbolos
significativos que tornam possivel que os individuos se comuniquem, interpretem-se
e avaliem-se como membros de uma sociedade (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL,
2000). Para Santos (1994, p.7) cultura é “algo que diz respeito as maneiras de

conceber e organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0 modo de produzir para
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garantir a sobrevivéncia e o modo de ver o mundo”. Ja os autores Mowen e Minor
(2003, p. 293) definem cultura baseando-se em 3 perspectivas. A primeira de que
cultura € “o conjunto de padrbes de comportamento socialmente adquiridos que sao
transmitidos simbolicamente aos membros de uma determinada sociedade por meio
de linguagem e de outros meios”. A segunda € em termos de distingdo de regras de
comportamento, atitudes, valores, estilo de vida da populacédo e do grau de tolerancia
a outras culturas. E a terceira perspectiva considera que a midia transmite, por meio
de sinais e simbolos, um conjunto de imagens que se compde cultura. Solomon (2002,

p. 371) ao definir cultura afirma que

a cultura, um conceito crucial para o entendimento do comportamento
do consumidor, pode ser vista como a personalidade de uma
sociedade. Inclui tanto ideias abstratas, como valores e ética, quanto
servicos e objetos materiais, como automaveis, vestuario, comida, arte
e esportes, que sado produzidos ou valorizados por uma sociedade.

A cultura deve ser entendida como um modo de vida (MOWEN E MINOR,
2003). Logo, ha uma forte relacdo entre comportamento do consumidor e cultura, pois
a cultura determina o comportamento de uma sociedade. Kotler (2012) afirma que o
comportamento do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais;
e dentre esses, os fatores culturais seriam 0s que exercem a maior e mais profunda
influéncia no comportamento de compra. Da mesma forma, Blackwell, Miniard e Engel
(2000, p. 397) afirmam que:

A cultura tem um efeito profundo em que por que as pessoas compram e

usam [...] os consumidores compram produtos para obter funcéo, forma e
significado [...] estas 3 varidveis sdo definidas pelo contexto cultural de
consumo.

Shiffman e Kanun (2000, p. 287) também destacam a importancia da cultural no

consumo:

Em um contexto cultural, se um produto ndo é mais aceito porque um valor
ou costume ao qual 0 seu uso esté relacionado ndo satisfaz adequadamente
as necessidades humanas, entdo a empresa que fabrica o produto precisa
estar pronta para repensar se continua a oferecer o produto.

A cultura representa a uniao de significados e tradi¢coes que sao compartilhados
através de valores e ética dos membros de uma sociedade (SOLOMON, 2002).

Portanto, a cultura indica o que o consumidor considera mais relevante e as suas
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prioridades no ato da compra. Os produtos e servicos que surgem em funcdo da
cultura de uma sociedade tém mais chance de atingirem 0 sucesso na respectiva
sociedade. Além disso, os consumidores buscam comprar produtos que satisfacam
trés pilares, funcéo, forma e significado. O fator cultural influencia a maneira como é
vista esses trés pilares, portanto, os profissionais de marketing devem estar atentos
para cumprir essas exigéncias (ENGEL, BLACKWEELL e MINIARD, 2000).

2.1.3 FATORES SOCIAIS

Embora o individualismo - 0 que pensa e sente cada individuo - seja importante
para 0 comportamento, ha grupos que influenciam de maneira muito decisiva o
comportamento do consumidor. Um desses grupos sdo os grupos de referéncia. A
influéncias através de grupos de referéncias mostra como nossas preferéncias séao
moldadas por nossas participacdes em grupos, pelo nosso desejo de agradar ou de
sermos aceitos (SOLOMON, 2011).

Segundo Brackwell, Miniard e Engel (2000, p. 461) “um grupo de referéncia é
guando pessoa ou grupo que influencia significativamente o comportamento do
individuo e fornecem padrées (normas) e valores que podem tornar-se a perspectiva
determinante de como uma pessoa pensa € como se comporta”. J& para Solomon
(2002, p. 257) “um grupo de referéncia € um individuo ou grupos reais ou imaginarios,
concebidos como tendo relevancia significativa sobe as avaliacdes, aspiracdes ou
comportamento do individuo”.

Para os autores Blackwell, Miniard e Engel (2000), os grupos de referéncia
podem ser primarios ou secundarios, aspiracionais ou dissociativos. Os primarios sao
agueles que exercem uma maior influéncia no consumidor, como a familia, por
exemplo. Os secundarios tém uma menor capacidade de influéncia, como amigos e
associac0Oes profissionais. Ja os aspiracionais exercem uma influéncia indireta, como
a midia, através de anuncios que podem ser significativos para o consumidor. E 0s
dissociativos, sdo aqueles que o consumidor busca se afastar, sdo grupos negativos

gue se evita uma associagao devido a algum tipo de depreciacao.
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De acordo com Kotler e Keller (2006), os grupos de referéncia podem
influenciar direta ou indiretamente as atitudes ou o comportamento do consumidor.
Quando a influéncia do grupo € direta, denomina-se grupo de afinidade, que pode ser
de carater primario, quando a interacdo ocorre continua e informalmente, como a
familia; ou secundario, composto por pessoas que nao se encontram tao
frequentemente e a interagdo é normalmente mais formal.

O grau de influéncia do grupo de referéncia altera-se com o tipo e 0 momento
da compra. Depende da situacéao na qual o produto sera consumido e a classificacao
do produto como sendo de luxo ou de necessidade. Se o produto ou servico for
consumido em publico, com pessoas observando a compra, 0s grupos de referéncia
tém uma maior influéncia do que se for consumido em particular, sem ninguém
observando. E se o produto for de luxo também sofrera uma maior influéncia do que
os produtos de necessidade, porque estes tém uma maior opgcdo de escolha
(SOLOMON, 2000).

A maior e mais impactante influéncia recebida por um individuo vem da familia
(BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2000). O principal motivo para essa forte
influéncia € o importante papel da familia como agente de socializacdo e formacéao
das criangas, no ensinamento de valores culturais e normas que dao condi¢des do
individuo pertencer a sociedade. Também porque criancas observam seus pais e a
tendéncia disso é que eles vao seguir os mesmos padrdes de compra no futuro
(LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2006), ha duas possiveis familias na vida do
consumidor: de orientacdo e de procriagdo. A primeira representa a relacdo de uma
pessoa com seus pais e irmaos, e nela o individuo recebe dos pais nocées de valores
pessoais e orientacdo quanto a temas como religido, politica, economia e ambicéo
pessoal; a segunda familia diz respeito a relacdo do individuo com seu conjuge e
filhos, e é caracterizada por uma influéncia direta no comportamento de compra diario.
Ja segundo Blackwell, Miniard e Engel (2000), a familia € um grupo de pessoas
relacionadas por sangue, casamento ou adoragdo, que residem juntas. Sendo a
familia nuclear composta por pai, mée e filho (s) vivendo juntos e a ampliada com
avos, tios, sogros, entre outros membros.

Algumas familias assemelham seus processos de decisdo a uma reunido de

negocios. Alguns assuntos séo pauta de discussdes e diferentes participantes podem
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ter diferentes prioridades (SOLOMON, 2011). “As familias sdo como corporacdes, elas
sao organizagOes formadas para executar fungdes particulares mais eficazmente do
que os individuos poderiam executas (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, P.
477).

2.1.4 FATORES PESSOAIS

Algumas caracteristicas pessoais do individuo influenciam o comportamento
do consumidor, estas sdo: idade e estagio no ciclo de vida, ocupacgdo, situacao
financeira, personalidade e autoimagem. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 167)

As decisdes do comprador também sao influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao e circunstancia
econdmica, personalidades e autoimagem, estilo de vida e valores. Visto que
essas caracteristicas exercem impacto direto sobre o comportamento do
consumidor, € importante que os profissionais de marketing as conhegam
bem.

A idade e os estagios do ciclo de vida das pessoas séo algumas das influéncias
que os consumidores sofrem no processo de decisdo de compra. Os individuos
comprar diferentes produtos e servicos ao longo de suas vidas. E, de acordo com
cada fase do ciclo de vida, alteram-se o0s gastos, a situacao financeira e os interesses
por tipos de produtos. Logo, a ocupacao, situacdo financeira e cargo profissional
afetam o padrao de consumo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Segundo Schiffman e
Kanuk (2000), esses fatores econdmicos Sdo muito importantes, pois existem fatores
de estilo de vida atribuidos a cada uma das classes. Outras questdes individuais do
individuo que devem ser levadas em consideracdo séo: questdes econdmicas e de
bens, débitos, capacidade de endividamento.

O estilo de vida também é um influenciador pessoal de padrdo de consumo.
Sobre isso, os autores Blackwell, Miniard e Engel (2000, p. 292) afirmam que “é um
modelo sumario definido como padrées nos quais as pessoas vivem e gastam tempo
e dinheiro. O estilo de vida reflete atividades, interesses e opinides de uma pessoa”.
Ja Solomon (2011, p. 253) cita que “o estilo de vida refere-se a um padréo de consumo

gue reflete as escolhas quanto a forma de gastar seu tempo e dinheiro”.
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Para finalizar, Kotler e Keller (2006) apresentam a personalidade e a
autoimagem como os ultimos fatores pessoais. O conceito de autoimagem € como o
individuo gostaria de se tornar e tem grande influéncia. A autoimagem pode ser real
(como realmente o comprador de enxerga), autoimagem ideal (como o comprador
queria ser) e autoimagem de acordo com 0s outros (como o comprador pensa que 0S
outros o enxergam). Portanto, a autoimagem é forte influenciadora, pois o ato de
comprar passa a ser um indicativo de como o individuo espera se tornar ou como ele
se enxerga que é (KOTLER e KELLER, 2006).

A personalidade, para Kotler e Keller (2006, p. 181) é “quando usamos o termo
personalidade, queremos dizer tragcos psicolégicos distintos, que levam a reacdes
relativamente coerentes e continuas a um estimulo ambiente”. Ja Solomon (2011)
define o conceito de personalidade como a maneira sistematica com a qual uma
pessoa reage ao seu ambiente, influenciada pela sua formagéo psicolégica Unica.
Para Kotler e Keller (2006), a personalidade pode ser uma variavel Gtil para analise
do processo de escolha conduzido pelo consumidor, que tende a escolher uma marca
com uma personalidade que combine com a sua. Essa personalidade da marca é
definida por Kotler e Keller (2006, p. 181) como “a combinacdo especifica de

caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a uma marca em particular”.

2.1.5 FATORES PSICOLOGICOS

Kotler (2000) afirma que h& quatro fatores psicoldgicos predominantes que
influenciam o comportamento do consumidor. Estes sdo: a motivacdo, a percepcao, a
aprendizagem e as crencas/atitudes.

As pessoas tém muitas necessidades, a qualquer momento. Estas
necessidades podem ser fisiologicas (fome e sede) e podem ser psicoldgicas (estima
e reconhecimento). Quando estas necessidades atingem um alto nivel, a motivacao é
0 que leva o individuo a tomar uma decisdo (KOTLER, 2000). Segundo Solomon
(2011, p. 154) a motivacao “refere-se aos processos psicologicos que fazem as
pessoas se comportarem do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma
necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la”. Blackwell, Miniard e
Engel (2000) afirmam que o consumidor esta motivado a medida que seu estado ativo

o oriente ao entendimento de um objeto. Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivagao
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é a forca motriz interna dos individuos que os leva a agéo, a qual é produzida por um
estado de tensdo, que existe uma vez que ha uma necessidade ndo satisfeita.

Muitos psicologos e estudiosos desenvolveram teorias para a motivacao
humana. Kotler (2000) destaca as trés principais: a teoria de Freud, Maslow e
Herzberg.

Segundo Kotler (2000, p. 194) a teoria de Freud define as forcas psicoldgicas
como “sdo basicamente inconscientes e que uma pessoa hao pode entender
completamente as suas motivacdes”. Portanto, quando uma pessoa avalia marcas,
ela reage as suas propriedades declaradas e a outros sinais menos conscientes como
aforma, o tamanho, o peso, o material, a cor e 0 nome da marca, que podem estimular
certas associacdes e emocoes (KOTLER; KELLER, 2006).

A teoria de Maslow tenta explicar por que as pessoas sdo motivadas por
necessidades especificas em determinadas épocas. Maslow coloca as necessidades
humana numa escala hierarquizada, em funcao de urgéncia (a piramide de Maslow).
Na base estdo as necessidades fisiologicas (sede, fome e repouso). Quando estas
necessidades basicas estiverem satisfeitas, passa-se para 0 nivel acima
(necessidades de seguranca). E assim ocorre sucessivamente, chegando aos niveis
mais complexos. Nos outros niveis estdo as necessidades de afeto e estima, e por

altimo, o de auto-realizacgéo.

Figura 3 — A hierarquia das necessidades de Maslow

Auto-
realizacao

Auto-estima

Necessidades sociais

Necessidades de seguranca

Necessidades fisiologicas basicas

Fonte: KOTLER e KELLER, 2006, p.185
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J& o autor Schwerines (2006) tradiziu a hierarquia de Maslow em uma equagéo
motivacional com os seguintes elementos: necessidades, metas e valores. O quadro

abaixo resume a equacao.

Figura 4 — A equacdo motivacional

Fisiologica Fome, sede Sobrevivéncia Alivio
Seguranca Medo, Inseguranca Protegdo Tranquilidade
Amor Solid3o, caréncia Pertencer, Cativar Aceitagdo

Auto-estima | Ambigdo, auto-conceito | Reconhecimento, Auto-afirmagdo | Confianga, respeito
Auto-realizacdo| Transcedéncia, realizacio Crescimento pessoal, saber Plenitude, Paz interior

Fonte: Adaptado de SCHWERINES, 2006, p. 60

Por fim, Kotler e Keller (2006) cita a teoria de dois fatores de Herzberg.
Segundo essa teoria, ha os ‘insatisfatores’ de um produto (que causam instatisfacdo)
e 0s ‘satisfatores’ (que causam satisfacdo). A falta de insatisfatores ndo motiva o
consumidor no momento da compra, por isso os fatores satisfatores devem estar
presentes e explicitos. No entanto, as empresas devem evitar os fatores insatisfatores,
pois apesar de ndo serem suficientes para a venda do produto, eles podem acabar
evitando que o consumidor realize a compra.

Outro fator psicologico que tem uma importante influéncia no comportamento
do consumidor é a percepcdo. De acordo com Solomon (2011), a percepc¢ao esta
associada a sensacdao, que seria a rea¢ao imediata dos receptores sensoriais (olhos,
ouvidos, nariz, boca e dedos). Solomon (2011, p. 83) conceitua percep¢do como “o
processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam essas
sensacdes”. Segundo Kotler e Keller (2006), a maneira como a pessoa age quando
esta motivada dependera da percepc¢éo que ela tem da situacdo. Ja os autores Etzel,
Walker e Staton (2001, p. 123) “a percepcao é o processo de reconhecer, organizar e
dar significado as informacdes ou estimulos percebidos pelos cinco sentidos”.

Um mesmo objeto pode ser percebido com diferentes percepcoes,
principalmente por causa de quatro processos: atencao seletiva (ocorre um filtro dos
estimulos recebidos), distor¢cdo seletiva (quando as pessoas tendem a transformam

recebida em significados pessoais acordo com seus prejulgamentos, assim 0s
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estimulos ndo atuam da maneira esperada pelo emissor da mensagem); retencao
seletiva (as pessoas esquecem o0 que veem, mas hd uma tendéncia delas reterem
informacgdes que sustentam suas crencas e atitudes, reterem o que elas gostam); e
percepc¢ao subliminar (os consumidores sdo afetados por mensagens de publicidade
das quais eles ndo tém consciéncia que existem) (KOTLER; KELLER, 2006).

Quando as pessoas agem, elas aprendem. E a aprendizagem envolve
mudanc¢as no comportamento de uma pessoa surgidas da experiéncia. Ela ocorre
através da interacdo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos. Um
impulso € um forte estimulo interno que leva a acdo, e os sinais sdo estimulos
menores 0s quais estabelecem quando, onde e como uma pessoa reage. (KOTLER,
2000). Logo, a aprendizagem é outro fator influente no processo de decisdo de
compra. Para Schiffman e Kanuk (2009, p. 142), a aprendizagem do consumidor pode
ser entendida como “o processo pelo qual os individuos adquirem o conhecimento e
a experiéncia das compras e do consumo que aplicam ao comportamento futuro
relacionado a isso”.

Quando a experiéncia da compra € positiva para o consumidor, ele fica com
uma imagem positiva da marca do produto. Portando, o individuo pode generalizar e
achar que outros produtos dessa marca também sdo bons. Caso a experiéncia seja
contraria, seja negativa, pode ocorrer a discriminacdo. Isso significa que a pessoa
aprendeu a reconhecer diferencas em estimulos semelhantes e é capaz de adaptar
suas respostas de acordo com isso (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Kotler (2000, p. 196) “uma crenca é o pensamento descritivo que uma
pessoa mantém a respeito de alguma coisa”. Essas crencas podem ser baseadas em
conhecimento, fé ou opinido. Estas crencas podem gerar um pensamento positivo ou
negativo sobre uma marca ou produto. Schiffman e Kanuk (2009, p. 280) defendem
que “valores e crengas sao imagens mentais que afetam uma grande faixa de
determinadas atitudes que, por sua vez, influenciam a maneira como uma pessoa

tende a reagir a uma situacéo especifica”.

2.3 A LEADADE, A PAIXAO E O FANATISMO NO FUTEBOL
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No cenario futebolistico a lealdade é um objeto de estudo. A lealdade dos
torcedores com os seus times de coracdo propicia algumas consequéncias positivas
dos mesmos como, por exemplo: assistir novamentes aos jogos (SUNINO e HARADA,
2004), comprar de diversos produtos do seu time (NEALE e FUNK, 2000), simpatizar
com as marcas que apoiam seu time (ZUNINO, 2006), comprar de produto dos
patrocinadores do clube (MADRIGAL, 2000) e renegar as agdes e 0s produtos dos
clubes concorrentes.

O autor Oliver (1999) afirma que a lealdade é o comprometimento profundo na
recompra e na manuten¢do. Ja no ambito esportivo, a definicdo de lealdade é dada
como “uma alianga ou uma devogéao especial a uma equipe que se baseia no interesse
do torcedor pelo clube que vem a desenvolver-se ao longo do tempo” (Wakefield e
Sloan, 1995). Neste mesmo cenario, os consumidores finais sdo denomidados
torcedores e espera-se leadade deles. Lee (1986) conceitua este torcedor com
“consumidores emocionalmente envolvidos em um evento esportivo”.

A atitude e o comportamento dos torcedores sdo essenciais para a existéncia
da lealdade no cenario do futebol. A lealdade esportiva, segundo Lee (1986), ocorre
quando existe um comprometimento emocional do torcedor, além do
comprometimento econdmico de recompra. Os autores Sumino e Horada (2004)
afirmam que a lealdade neste setor ndo pode ser considerada apenas pela repeticao
de compra, mas também pelo fato desta compra estar diretamente relacionada a
devocao do torcedor pelo seu time de coracdo. Wakefield e Sloan (1995) citam esta
devocdo como um fator essencial para que o torcedor seja leal ao seu time e que
demonstre isso ao longo do tempo.

Segundo Rah (1969) o cliente quando é leal repete o comportamento mesmo
sem saber o porgqué esta repetindo e o porqué ocooreu a compra. Logo, a lealdade no
futebol esta muito ligada a outros sentimentos irracionais como a paixdo.O futebol é
sem davida uma das maiores paix6es do brasileiro (AMERICO). Mas nem todos os
que se declaram torcedores de coracdo sdo do tipo fanaticos, entitulados de “doentes”
e “malucos”. E todos que se consideram torcedores, tantos os fanaticos como os nao
fanaticos, podem usufruir do espetaculo que € um jogo de futebol. No entanto, é
inegavel que o futebol sé se tornou no fenbmeno que é atualmente gracas a militancia
dos apaixonados torcedores pelos seus clubes de coragédo. (DAMO, 2002). E também

para a autora Tarcyanie Santos, os estadios de futebol talvez sejam um dos poucos
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locais que ainda podemos encontrar uma manifestacdo massiva de paixao com forte
intensidade em nossa sociedade. E inegavel a relagéo entre paix&o e futebol.

Para os autores Edwards e Derek (2005) uma marca que desperta paixao nos
consumidores séo aquelas que geram uma crenca ativa e permanente, que criam um
sentimento de confianga baseada na sua capacidade e que conseguem se manter
vibrantes de forma atemporal. Relacdo semelhante ao dos torcedores com 0s seus
times do coracéo.

Neste sentido, o conceito de paixdo se diferente com o de fanatismo. O
fanatismo é visto, na maioria das vezes, como algo negativo (THORNE, BRUNER,
2006). Para os mesmos autores o fanatismo € o grau de intensidade em que um fa se
envolvera com sua paixdo, variando a sua intensidade. E também conceituam a
diferenca entre fa e fanatico, sendo o fa aquele que nao viola normais sociais e o

fanatico sim, gerando muitas vezes a violéncia.

2.2 O FUTEBOL E O PUBLICO FEMININO

O futebol é tdo importante para a sociedade brasileira que ignora-lo € como
estar sem roupas e falar sobre futebol € uma forma de falar sobre o pais. Isso
demonstra a relagao do futebol com a identidade nacional (DAMO, 2002). Refor¢gando
esta importancia, Giulianotti (2002, p. 42) afirma “o futebol é uma das grandes
instituicdes culturais, como educacdo e meios de comunicacdo em massa, que
formam e consolidam identidades nacionais e no mundo inteiro”. Esta paixao do
brasileiro pelo futebol ndo € somente como torcedor, mas como praticante. E o talento
do brasileiro para jogar futebol é gracas a grande miscigenag¢do dos povos e suas
racas. O crescimento econémico da década de 50 também impulsionou a pratica do
esporte no pais, pois diversas quadras esportivas foram construidas (GILBERTO
FREYRE, 2006).

Segundo Giulianotti (2002), o futebol tem relacdo com a religido. Assim como
areligido, o futebol € um fenbmeno que une diferentes pessoas, de diferentes classes,
fornecendo momentos de éxtase e emocgdes. Interagindo de forma complexa, futebol
e religido expressam a cultura da sociedade.

O individuo que ndo tem um clube de futebol do coracdo ndo participa
ativamente da vida social brasileira. E muito dificil encontrar um sujeito no pais que

nao tenha um time para torcer. O individuo pode até ndo entender totalmente as
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regras do jogo, mas torce para um time da mesma forma. (DAMO, 2002). Damo (2002,
p. 12) considera que “torcer por um clube de futebol é participar ativamente da vida
social, construindo identidades que extrapolam o individua, a casa e a familia”.

No Brasil, parte-se do pressuposto que todos os individuos sao interessados
por futebol e, por conseguinte, sdo capazes de falar sobre o assunto e gostam disso.
Mesmo o esporte sofrendo diversas mudancas (criagdo da Lei Pelé, por exemplo),
sofrendo periodos de crises e desestabilizacdo, a paixdo do brasileiro pelo futebol
permanece, € eterna. (DAMO, 2000). O futebol tornou-se algo inevitavel, ndo somente
nos estadios de futebol, mas invadiu todos os terrenos. Tornou-se estrela dos meios
de comunicacéo, estrela das conversas do cotidiano (ALVITO, 2006).

Todo o clube de futebol possui um rival. Esta rivalidade vai do campo de futebol
até a sociedade. Torcedores de times rivais confrontam-se através de piadas,
aumentando cada vez mais a rivalidade. Isso também faz com que individuos com
diferencas crencas e religibes se unam cada vez mais somente pelo vinculo de serem
do mesmo time. Esta rivalidade € o que acontece com os torcedores da dupla Grenal.
Segundo Damo (2002), devido a uma tradicdo de mais de um século de rivalidade, o
Grenal tornou-se um evento cultural.

Uma crianga que nasce em Porto Alegre antes de pensar em estadio de futebol
precisa decidir qual dos dois estadios da cidade ir4 frequentar, o do Grémio ou o do
Internacional. Esta € uma escolha urgente e definitiva que deve ser tomada logo no
nascimento da crianca. (BANDEIRA, 2009).

O publico feminino ainda € minoria nos nimeros de torcedores de futebol.
Segundo o autor Costa (2006, p. 3), as torcedoras precisam “ir contra uma série de
representacfes que fomentaram a idéia de que as mulheres e o futebol atuam em
campos opostos, ja que tantos anos de predominio masculino deixaram suas marcas

no imaginario futebolistico nacional”.
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Para o autor Souza (1996), no futebol pode se observar relacées de géneros
com a ideia de uma quase superioridade masculina. Nota-se as piadas em relagéo a
tudo que se diz respeito ao feminino. Guedes (1977) observou que no futebol um lado,
considerado positivo, esta todo associado ao masculino: coragem, espirito de luta e
camaradagem. Do outro lado, coloca-se tudo aquilo que preconceituosamente a
sociedade atribuiu ao feminino, sendo caracteristicas apenas do time adversario,
usadas como pejorativas: covardia, fraqueza, falsidade, inércia, posi¢cao defensiva.

Porém, a vontade das mulheres de ingressar no mundo do futebol é antiga.
Gunterman cita que o primeiro campeonato paulista, realizado em 1902, tinha a
presenca de mulheres nas arquibancadas. E duas décadas depois o futebol ampliou

seu espaco. Conforme Gianella Junior:

Em 1921, ja era comum acontecerem partidas de futebol feminino na capital
paulista. Tanto que, em 28 de julho daquele ano, a imprensa registrou a
partidade entre “Senhoritas do Tremendpe” e “Senhoritas Cantareirenses”
(2006, p.24-25)

E atualmente esta mudanca vem sendo percebida cada vez mais. Um novo
comportamento ganha notoriedade a partir do momento que a torcedora individual se
conecta a outras torcedoras gerando uma troca de informacdes, criando um novo
grupo de interesse e sentimento de pertencimento. Isso resulta em um processo
interacional simbdlico entre as mulheres no futebol. Este novo comportamento social
do publico feminino no futebol representa novas ideologias que interferem em
mercados antes considerados predominantemente masculinos, como o futebol
(Rocha, 2002).

2 METODO

Neste capitulo serdo apresentados 0s principais aspectos referentes ao método
de pesquisa e analise que serao utilizados para o desenvolvimento do presente
estudo. Além disso, serdo abordados os procedimentos para coleta de dado e para a

analise dos mesmos.
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3.1 DELINEAMENTO DO ESTUDO

A pesquisa exploratoria € um tipo de concepcdo de pesquisa que objetiva,
principalmente, ajudar a compreender a situacdo problema enfrentada pelo
pesquisador. As informacfes necessarias sdo definidas apenas de forma ampla, e o
processo de pesquisa adotado é flexivel e ndo estruturado. Esta pesquisa trabalha
com amostras menores de respondentes, porém, busca examinar de maneira
detalhista de informacdes recebidas, aprofundando-se com o intuito de compreender
0 contexto do problema de maneira mais completa, trazendo um maior entendimento
e insights relevantes (MALHOTRA, 2012). De acordo com Mattar (1997), esse tipo de
pesquisa é util quando se tem uma no¢ao muito vaga do problema de pesquisa.

Segundo Kotler e Keller (2012), a compreensao, cada vez mais completa, da
visdo do consumidor é a chave para poder ser bem-sucedido no mercado. Logo, 0s
insights sdo extremamente importantes para as empresas, pois sdo a base para a
interpretacdo doS desempenhos passados e para o planejamento de acdes futuras.

Com o objetivo de aumentar o conhecimento sobre o comportamento de
compra das torcedoras da dupla Grenal e, assim, buscar compreender melhor a
relacdo entre consumo feminino e times de futebol, a presente pesquisa se caracteriza
pela natureza exploratéria, composta por uma revisdo de literatura e uma pesquisa
com dados qualitativos. Malhotra (2012, p.111) define a pesquisa com dados
qualitativos como “uma metodologia ndo estruturada e exploratéria baseada em
pequenas amostras que proporciona percepcdes e compreensdo do contexto do
problema”. De acordo com Lakatos e Marconi (2001) a pesquisa de carater
exploratorio objetiva, principalmente o aumento da familiaridade da pesquisadora com
0 ambiente a ser estudado.

3.2 SUJEITOS DE PESQUISA

Os sujeitos de pesquisa foram selecionados de diversas formas. A selecéo
principal foi a por indicacdo de terceiros. Mas também houve contatos por sites de
comunicacao via internet, como Facebook, Instagram e Whatsapp; durante os jogos
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de futebol da dupla Grenal; indicacbes de contatos da organizacdo de mulheres
torcedores da dupla Grenal. O contato inicial ocorreu por e-mail ou pelo canal de
comunicacao virtual Facebook Messeger.

Os requisitos para selecao eram: ser mulher e frequentar jogos de futebol do
Grémio ou do Internacional em Porto Alegre — no minimo doze vezes ao ano, uma
média de um jogo por més. O minimo de jogos foi determinado para ter entrevistadas
que frequentam jogos suficiente para ter uma opinido embasada, pois a memoaria
dessas experiéncias ainda estava clara. Portanto, a combinacéo de respondentes que
frequentam um numero razoavel de jogos (doze ao ano) e as que frequentam com
uma maior frequéncia trouxe resultados positivos para o presente trabalho.

A amostra foi composta por mulheres de todas as idades, que moram em
cidades do Estado do Rio Grande do Sul.

3.3 COLETA DE DADOS

7

A pesquisa qualitativa € uma metodologia de pesquisa ndo estruturada e
exploratéria baseada em pequenas amostras que proporciona percepcbes e
compreensao do contexto do problema. Para Kotler e Keller (2012) esse instrumento
de pesquisa promove um excelente inicio da exploracdo da percepcdo dos
consumidores sobre uma marca ou um produto, isto porque a percepcédo € um fator
complexo que envolve aspectos psicologicos, que sao dificeis de serem coletados de
modo complete por outros métodos.

Segundo Roesch (2010), a técnica de entrevistas em profundidade é
fundamental para a pesquisa qualitativa e seu objetivo € “entender o significado que
0s entrevistados atribuem a questdes e situacdes em contextos que n&o foram
estruturados anteriormente a partir das suposicdes do pesquisador’ (ROESCH, 2010,
p. 159). Assim, para a obteng&o dos dados qualitativos neste estudo serao utilizadas
entrevistas em profundidade semiestruturadas.

Para Malhotra (2012), as entrevistas em profundidade se caracterizam como
nao estruturadas, diretas e pessoais. Mattar (1997) as caracteriza como informais e
pouco estruturadas, ele ainda aponta que, normalmente, o pesquisador dispde

apenas de um roteiro com 0s assuntos a serem abordados. Segundo Malhotra (2012),
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elas sdo conduzidas por um Uunico entrevistador, e ele busca através dessas
entrevistas descobrir as motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes
sobre um tépico.

A coleta de dados ocorreu nos meses de maio e junho. Utilizou-se um roteiro
semiestruturado como guia durante as entrevistas com os respondentes. O roteiro
utilizado, que se encontra no anexo deste trabalho, foi dividido em trés partes:
primeiras compras; cultura e habitos de consumo.

Na primeira parte, questionou-se sobre as primeiras experiéncias nos jogos de
futebol. Inicialmente, foi perguntado, de forma geral como haviam sido essas primeiras
experiéncias, dando ao entrevistado a abertura para falar sobre o que quisesse.
Posteriormente, questdes sobre motivacdes, incentivos, entre outros também foram
feitas. Na segunda secdo, questdes culturais como ambiente de futebol para
mulheres, quais as percepc¢des; diferenca de comportamento de mulheres e homens;
experiéncias positivas e negativas em jogos; entre outros pontos foram abordados.
Na terceira parte do roteiro, objetivou-se um aprofundamento sobre paixao.
Questionou-se sobre qual o relacionamento do entrevistado com seu time do coracao
e como ele avalia isto. Na ultima parte, dos habitos de consumo em dias de jogos de
futebol. Para isso, foram colocadas questdes sobre satisfagdo com os produtos
consumidos; produtos dos times que faltam para mulheres, pesquisa sobre satisfacao
de produtos.

O local das entrevistas foi indicado pelos entrevistados, para que eles
pudessem se sentir a vontade para conversar. Alguns preferiram a propria residéncia,
enquanto outros escolheram o ambiente de trabalho, e outros locais publicos, como
parques ou cafeterias. J& outros, por incompatibilidade de horérios, preferiram realizar
a entrevista através de ligacdo com video do Skype. No entrando, todas as entrevistas
puderam ser desenvolvidas sem problemas de interrup¢do ou quaisquer transtornos.

Uma breve explicagdo sobre o presente trabalho iniciou a entrevista.
Posteriormente, o respondente foi perguntando se a entrevista poderia ser gravada.
Ao longo da entrevista os informantes ficaram livres para discorrer sobre questdes
que nao estavam no roteiro previamente estruturado. Logo, que ndo foram
determinados no roteiro pré-estrutura surgiram na entrevista, porém, contribuiram

para a compreensao do presente trabalho.
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3.4 ANALISE DE DADOS

ApOs a coleta dos dados, foi realizada a analise através de técnica de analise
de conteudo relacionando as informacfes adquiridas qualitativamente com o
conteudo da pesquisa bibliografica. Roesch (2010) explica que a analise de contetudo
€ um método que busca obter inferéncias validas a partir da classificacdo de palavras,
frases, ou mesmo paragrafos em categorias de contetdo.

Malhotra (2006) afirma que hé trés passos que devem ser seguidos na analise
de dados da pesquisa qualitativa. Estes sao:

Reducédo de dados: o pesquisador seleciona os dados que serdo enfatizados,
minimizados ou ignorados na pesquisa.

ExibicAo de dados: nesta etapa ocorre a andlise dos dados através de
ferramentas como graficos ou matrizes. Isto ajuda o pesquisador a visualizar melhor
os dados obtidos.

Concluséo e verificagdo: Apds a analise dos dados, o pesquisador considera o
significado dos dados e avalia a suas implicagées no problema de pesquisa.

Neste estudo, foi utilizada a analise de conteudo categorial, que, segundo
Bardin (2011), funciona pelo desmembramento do texto em categorias segundo
reagrupamentos pelo género (analogia).

Os dados foram transcritos, organizados e agrupados. Depois, 0s mais
relevantes foram classificados e categorizados levando em conta o contexto tedrico
deste estudo. Segundo Bardin (2011), as categorias sao classes, que relinem um
grupo de elementos com caracteristicas comuns sob um titulo genérico. Bardin (2011)
também define dois processos de categorizacdo dos dados: com categorias criadas
previamente e com categorias resultantes da classificacdo analdgica e progressiva
dos elementos. O primeiro caso, denominado procedimento por “caixas” € aplicavel
guando a organizacao do material decorrer diretamente da fundamentacéo tedrica. E,
no segundo caso, chamado de procedimento de “acervo”, a categoria é definida no
final da operagcédo de analise decorrente dos resultados encontrados. Neste estudo,
foram utilizadas as duas formas de categorizagao, visto que durante as entrevistas
surgiram categorias interessantes que nao foram levantadas previamente na etapa
tedrica. Dessa forma, os dados foram organizados em quatro categorias principais,

gue serdo apresentadas a seguir.
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3.5 DEFINICAO DAS CATEGORIAS

Para facilitar a analise dos resultados obtidos nas entrevistas, organizou-se 0s
dados em quatro categorias com temas similares. As quatro categorias sdo as
seguintes, “a mulher torcedora”, “paixdo e fanatismo”, “comportamento das
torcedoras” e “mulheres no estadio”.

As trés categorias também possuem subcategorias.

- “A mulher torcedora”. sobre o perfil das mulheres torcedoras que vao aos
jogos da dupla Grenal.

- “Paixao E Fanatismo”: sobre o0 que o futebol e os times representam na vida
das entrevistadas; as relagcdes que o futebol acarreta; qual o significado do ambiente
do estadio de futebol para elas. Mais especificamente, trata-se sobre o que o time
representa e qual a influéncia na vida da entrevistada, por quais motivos tornou-se
torcedora. Através desta categoria buscou-se entender os sentimentos, muitas vezes
irracionais, dificeis de explicar com palavras.

- “Comportamento em jogos de futebol”: sobre como é o comportamento das
mulheres que frequentam os jogos de futebol dos seus times do coracéo; quais sao
as suas experiéncias nos dias de jogos. A categoria € de suma importancia para
identificar quais as suas percepc¢des femininas sobre o ambiente de jogo, quais as
suas motivacdes e desmotivacBes para frequentar os estadios, como sdo 0s
processos de decisdo para ir ou ndo ao estadio. Também foram abordados nessa
mesma categoria, 0s habitos de compra durante o jogo, as experiéncias de
comportamento mais positivas e mais negativas e qual € o perfil da mulher torcedora
que frequenta estadios de futebol.

- “Mulheres no estadio”: na ultima categoria o contetdo esta relacionado as
diferencas sociais e culturais identificadas entre homens e mulheres torcedores em
um ambiente de estadio de futebol e a percepc¢do sobre o aumento do numero de

mulheres nos estadios e sua adaptacao.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS
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Este capitulo apresentard a andlise e interpretacdo dos resultados. Conforme
mencionado anteriormente, a metodologia utilizada foi a qualitativa para a coleta de
dados desta pesquisa. Foram realizadas entrevistas em profundidade
semiestruturadas.

Vinte entrevistas em profundidade foram realizados, e alguns trechos dessas
entrevistas serdo citados a fim de exemplificar as situa¢cées mencionadas, esclarecer
0s pontos de vista e percepgdes e contribuir para a compreensdo dos resultados
encontrados. A analise dos dados foi feita através de analise de conteudo categorial,

relacionando os resultados obtidos com o referencial bibliogréfico.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Foram entrevistadas vinte torcedoras frequentadores de jogos de futebol do
Grémio ou do Internacional. As entrevistadas possuem idade entre 22 e 60 anos, com
uma média de 30 anos, sendo residentes de Porto Alegre, Nova Hamburgo e Canoas.

O critério de frequéncia utilizado para a entrevista foi uma média de 1 jogo por
més, 12 jogos ao ano. Abaixo uma tabela com um breve resumo do perfil das

entrevistadas.

Profissao ldade Time

Entrevistada 1 Estudante de direto 23 Internacional
. Servidora publica

Entrevistada 2 aposentada 60 |Grémio
Entrevistada 3 Jornalista 23 Internacional
Entrevistada 4 Jornalista 22 Internacional
Entrevistada 5 Estudante de Administracao o

de empresas 23 Grémio
Entrevistada 6 Contadora 27 Grémio
Entrevistada 7 | Administradora de empresas| 26 |Grémio
Entrevistada 8 Dentista 23 Internacional

Analista de planejamento

Entrevistada 9 comercial 34 Grémio
Entrevistada .
10 Executiva de contas 37 Grémio
Entrevistada -
11 Médica 26 Internacional
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Entrevistada Analista de planejamento

12 comercial 27 Grémio
Entrevistada Desianer

13 g 23 Internacional
Entrevistada .

14 Executiva de contas 55 Internacional
Entrevistada Jornalista

15 23 Internacional
Entrevistada .

16 Psicologa 26 Internacional
Entrevistada Jornalista

17 28 Grémio
Entrevistada S,

18 Publicitaria 51 Internacional
Entrevistada Professora

19 29 Grémio
Entrevistada .

20 Designer 26 Internacional

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2 ANALISE DAS CATEGORIAS

Nas secdes seguintes sdo apresentadas as analises e interpretacdes de cada
categoria.

4.3.1 A mulher torcedora

4.3.1.1 Perfil das torcedoras

Assim como a questdo de construcao de identidade € importante para entender
o comportamento de consumo, o futebol e as torcidas de futebol em especifico
também podem ser entendidos a partir do processo de construgdo de identidades
sociais (OLIVEN e DAMO, 2001). Um dos objetivos deste trabalho é analisar a
identidade das mulheres torcedoras que frequentam os jogos da dupla Grenal. Foi

tracado um perfil comum a partir das vinte entrevistas realizadas.
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Todas sdo mulheres, com uma média de idade de 30 anos, que trabalham e
ganham mais de 3 salarios minimos de salario. Possuem curso superior ou estado com
0 Curso superior em andamento.

Para Oliven e Damo (2001) ser de uma torcida significa ser fiel e comprometer-
se com um clube, sendo um ato de desercdo negar-se a lutar em tempos de
necessidade. Todas as entrevistadas afirmam serem muito fiéis aos seus times.
Argumentam com diversos pontos esta paixdo, como o de frequentarem 0s jogos,
pagarem mensalidade de sécia, utilizarem o tempo das suas vidas para frequentarem
os estadios. Logo, consideram-se torcedoras diferenciadas e apaixonadas pelos seus

times.

Eu me acho muito gremista. Desde todas as noticias que eu acompanho
todos os dias sobre o Grémio até os jogos que eu vou desde a época do
Olimpico. (E2)

O Inter pra mim é meu programa favorito. Como vou a quase todos os jogos
eu me considero uma torcedora diferente, pois ndo importa o que aconteca,
eu estarei I4 apoiando o meu time, ndo importa o desempenho, na série B eu
estava l4. (E8)

Eu gosto muito do Inter e vou bastante ao Beira Rio, mas ndo me considero
uma torcedora fanatica. Eu gosto de torcer, gosto de ir ao estadio para sair
da rotina, mas nédo deixo que o desempenho do Inter me tire do sério, gosto
de estar la para curtir perdendo ou ganhando. (E8).

Eu mudei muito meu jeito de ser torcedora ao longo dos anos. Antes eu
chorava, gritava e me desesperava por causa do Inter. Agora, eu fico mais
tranquilo, ainda bem abalo, claro. Mas acho que deixei de ser tado fanatica,
agora a minha profisséo de médica tem mais importancia na minha vida, por
exemplo. (E11).

No entanto, algumas das entrevistas relatam sentirem mais do que paixao,
consideram-se fanéticas. Para Redden e Steiner (2000) o torcedor passa a ser
fanatico quando o objeto de devocdo domina as atitudes. Ele acrescenta que um
torcedor que vai aos jogos nao € necessariamente fanatico, mas passa a ser quando
comeca a ndo aceitar criticas e pode até reagir violentamente. Estes trechos abaixo
trazem relatos das torcedoras que se consideram fanaticas e demonstram que o time

ja prejudicou outros ambitos da vida delas.

O Grémio é tudo para mim. Representa amor, paixao, terapia. Ir na Arena do
Grémio em dias de jogos € o melhor programa do dia, da semana... E quando
ganha entéo, ganho a minha semana! (E2).
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O Grémio representa pra minha entretenimento quase full na minha vida.
Quando penso em me divertir a primeira coisa que vem na minha cabeca séo
0s jogos o Grémio, muito mais que festas e encontros sociais. (E9).

O Inter significa muito na minha vida. Nossa, o Inter influencia totalmente o
meu humor. Quando ganha eu vou trabalhar muito feliz no dia seguinte, meu
rendimento melhora muito. Mas quando perde, nossa, eu fico muito irritada,
ndo quero falar com ninguém. (E14).

O Grémio é a tudo. Meu marido é colorado e em dias de jogo eu ndo quero
nem olhar para a cara dele. Ja discutimos muitas vezes por causa de futebol.
(E10)

Antes eu me exaltava muito quando o assunto era Inter. Hoje em dia para
nao discutir eu tento nao falar, fico de cara fechada e digo: depois falo contigo.
(E4)

4.3.2 Paixao e fanatismo

4.3.2.1 Como se tornou torcedora

De acordo com os autores Figueira e Schwartz (2004) nas relagcdes humanas
as influéncias interpessoais desenvolvem-se como um processo que envolve
componentes importantes como 0s modos de ser, de pensar, de sentir, de agir e de
mudanca de comportamento. E dentre as relacdes mais primarias esta a relacédo entre
pais e filhos, especialmente quando se fala de esportes.

O crescimento e desenvolvimento da crianca sofrem influéncias culturais,
sociais e bioldgicas diretas dos pais, desde os primeiros anos de vida. No Brasil, onde
o futebol recebe quase a total atencdo da midia esportiva, € complicado para uma
crianca nao gostar do esporte, sendo esta escolha de gosto muitas vezes uma
guestdo mais cultural do que um gosto pessoal. Isso € demonstrado pelo
comportamento fanatico dos pais que muitas vezes tem dificuldades em permitir que
os seus filhos optem por torcer pelo time rival. Portanto, nessa fase de escolha do time
do coragéo, geralmente ocorrida da infancia, a influéncia da figura paterna e masculina
foi citada por todas as entrevistadas.

Quando as entrevistadas foram questionadas sobre o porqué eram torcedores

do seu time, todas responderam de uma forma semelhante e com uma certa
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estranheza, como se ser gremista ou colorada fosse algo intrinseco delas, algo que
nao tem muita explicagcéo e porqué ser perguntado, como o trecho abaixo:

Por que eu torco para o Grémio (risos)? Desde que eu me conheco por gente
eu sou gremista, acho que eu nasci assim. Nao sei pensar em uma explicacao
para torcer pelo Grémio, amor ndo se explica, né? (E15)

Porém, quando foram questionadas sobre como se tornaram torcedoras, a
maioria das entrevistadas ndo recordavam a idade que estd paixdo comegou, mas
guase a totalidade deles recebeu a influéncia direta de alguma figura masculina. Isso
demonstra que o os homens ainda influenciam muito o futebol e sdo eles que
normalmente levam as mulheres ao seu primeiro jogo, o que para muitas € o marco
deste inicio de paixao.

Esta figura masculina é o pai, avd, irmao ou até mesmo o pai de alguma amiga
de infancia. Como o relato da entrevista 11 que contou sobre a insisténcia do pai para
ela se tornar torcedora do Internacional e que isso aconteceu de fato depois da

primeira visita ao Beira-rio:

Quando lembro da minha infancia, me vem a cabeca a figura do meu pai me
dando diversos presentes do inter, camisetas, bonecos e bandeiras. Quando
mais nova eu gostava do inter, mas sem muito interesse; porém, ele nunca
desistiu de me incentivar. Até que um dia, aos 12 anos, eu acordei e perguntei
se ele podia me levar ao estédio, dai a paixdo de fato comecou. (E5).

Ja o relato da entrevistada 8 traz a influéncia do avd na escolha do time da
familia inteira e como o futebol acaba se tornando muito mais que apenas futebol, é

um programa que une as pessoas,

Meu avd materno é muito fanatico pelo Inter. Ele que influenciou toda a minha
familia nesta paix&o, meus tios e primos. Entao, o Inter virou muito sinénimo
da minha familia, ir ao Beira-rio virou um programa de familia, virou o
programa que eu faco com o meu avo e primos. (E8).

As entrevistadas 10 e 11 afirmaram que o inicio da vida como torcedora
comegou com a figura masculina na infancia, mas depois, na vida adulta, esta paixao

segue sozinha, indo sozinhas ou com outras companhias aos jogos.

Meu pai era técnico de futebol, entdo eu sempre vivi neste ambiente e gostei
do muito esporte. Mas ele ndo tinha um time de coracdo, entdo eu virei
torcedora do Grémio gracas a influencia do meu irméo. Nao sei porque ele
se tornou torcedor, acho que porque na época o Grémio estava muito bem.
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Ele me levava aos jogos desde crian¢ca e depois, um pouco mais velha,
comecei a ir sozinha ao estadio e ndo perco um jogo. (E9)

Me tornei gremista por influencia do meu pai, ele que me levava aos jogos
desde pequena. Depois, que a Arena do Grémio foi construida ele parou de
ir aos jogos, mas eu queria continuar indo. Comecei a ir com amigos da
faculdade e, hoje em dia, vou sempre com o meu namorado. (E12)

Das 20 entrevistadas, a Unica que nao teve influéncia masculina na escolha do

time foi a entrevistada 6.

Na minha casa o meu pai era colorado ndo gostava muito de futebol, entéo
nunca me influnciou neste sentido. Eu virei gremista por causa da minha irma,
gue virou gremista pela influéncia das colegas no colégio. Entdo, para seguir
ela eu virei torcedora e fui no primeiro jogo com ela. (E8)

Este processo da mulher se tornar torcedora de um time de futebol ainda é
complexo e bastante ligado a uma figura masculina. Esta figura acaba dando uma
sensacdo de seguranca para a mulher ir ao estadio, um ambiente que ainda é
considerado hostil para as mulheres irem sozinhas. Este processo de escolha do time
aponta para alguns caminhos como o da for¢a da familia (figura masculina), além da
ideia ao estadio como 0s passos essenciais e determinantes para o inicio da paixao
de torcedora.

As entrevistadas também foram questionadas sobre o processo contrario,
sobre como serd a escolha do time dos seus filhos, se elas influenciariam nesta
escolha. A maioria ficou em duvida sobre a pergunta, visto que elas gostariam muito
de verem seus filhos torcerem para os seus times, mas também sabem que neste
cenario futebolistico a figura do pai é a que conta mais, pois foi assim que aconteceu

com elas também.

B4, eu ia ficar muito triste se meu filho fosse colorado. Vou tentar aos
pouquinhos doutrinar ele, mas eu também vou entender se ele seguir o time
do pai, foi assim comigo também, Entdo, acho que a escolha vai ser minha
de néo casar com um colorado (risos). (E19)

4.3.2.2 O clube de coracao e os seus jogos

Para Lever (1983) é muito complicado querer mensurar a paixdo de um
torcedor pelo seu time, sendo talvez quase improvavel. Porém, € essencial para o
presente trabalho questionar as entrevistadas sobre a importancia dos seus times e
dos jogos destes na sua vida. Nesta subcategoria também se pode observar de forma

muito clara que o futebol acaba tendo muito mais significados do que apenas um jogo
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de futebol. As entrevistadas quando questionadas sobre quais as representacdes do
seu time e dos jogos na sua vida, responderam com significados bem mais complexo

como, por exemplo, reunido de familia.

O Inter representam muitas coisas boas para mim. Quando eu penso em
jogos do Inter as primeiras coisas que me vem na cabec¢a sdo sentimentos
muito bons: encontro de familia, reunido de amigos, emocao. (E11)

Os jogos do Grémio significam para mim encontrar meu pai. Meus pais se
separaram e com a correria do dia-a-dia fica muito dificil ter um programa sé
eu e ele, pra gente se curtir mesmo. Dai nds fizemos uma combinacdo que
0s jogos do Grémio ia ser um momento s6 nosso, de pai e filha. Dai eu fui
atras de tudo, pesquisei 0s pre¢os para se associair, fui até a Arena e agora
nés somos socios. O Grémio pra mim é o meu pai! (E12).

Os jogos do Inter representam para mim a principal forma de reunir toda a
familia durante a semana. Em todos os jogos eu encontro meu avd, irmao,
primos e isso me deixa muito feliz, € uma forma de conviver mais com as
pessoas que eu amo. (E3)

4.3.2.3 Torcer no estadio x torcer em casa

As entrevistadas foram questionadas sobre as principais diferencas que elas
observam entre torcer no estadio e torcer em casa, assistindo na TV ou ouvindo no
radio. Através das respostas, concuiu-se que as mulheres torcedoras mais
identificadas com os times sao aquelas que frequentem 0s jogos e vivem o0 ambiente
criado pela torcida em dias de jogos. Percebeu-se até um certo preconceito e criticas
para aquelas torcedoras que assistem 0s jogos pela TV, sendo consideradas até
torcedoras de resultado que ndo acompanham e torcem de verdade.

Isso se confirma com o que o autor Reale (2011) cita sobre a paixdo dos
torcedores pelos clubes. Esta paixdo faz com que as pessoas tomarem atitudes que
normalmente ndo tomaria, faz com que as pessoas entrem na mesma vibracao e ajam
da mesma forma. E segundo os relatos abaixo, isso acontece quando se torce no

estadio e nao em casa.

Desde a época do colégio eu jogava futebol. Entdo, sempre me interessei
muito pelo esporte em si. Mas virei fanatica mesmo e torcedora do Grémio
depois que comecei a assistir 0os jogos no Estadio, foi ali que tudo comecou.
(E17).
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Acho que quem vai ao estadio é que é torcedora de verdade, que acompanha
e apoia o time mesmo. Hoje em dia tem tantas possbilidades para ser s6cia
torcedora, valores acessiveis, € s6 querer. (E20).

E nitido também o relato das entrevistadas sobre a diferenca do foco no jogo
em si quando se torce em casa e quando se torce no jogo. Em casa, as pessoas
acham outras atividades para fazer e ndo prestam atencgéao total na partida de futebol.

Quando se assite os jogos pela TV, em casa, vocé nunca fica focado somente
em assistir 0 jogo, sempre se acaba fazendo outras coisas e desfocando. Ja

no estadio vocé esta 100% concentrado no jogo, na torcida, isso sim é torcer.
(E3).

Eu ja acho que algumas mulheres no estadio ja ficam desfocadas no jogo,
conversando, mexendo no celular. Imagina quem assiste em casa, desfoca
muito mais. (E18).

Acho que quem assite em casa é aquela torcedora que vai ao jogo s6 as
vezes, quando convida ou empresta a carteirinha. Que se diz gremista, mas
ndo acompanha de fato o time, é mais torcedora de momento, de final. (E2).

Quando se assite ao jogo na TV o foco ndo é total e a emogdo nem se
compara. Nao se canta dentro de casa, ndo se fica pulando dentro de casa,
a emoc¢ao hem se compara com a emocao vivida dentro do estadio de futebol.
(E18).

Acho que quem assiste aos jogos pela TV ndo tem nem ideia de como
realmente é o jogo. A vibracdo da torcidade, a emogédo de estar em contato
direto com o teu time do coracéo. (E1).

As 20 entrevistadas que frequentam os jogos afirmaram ajudar o seu time
financeiramente através do pagamento da mensalidade de so6cio. Isso comprova que
os diferentes tipos de mensalidade criadas pela dupla Grenal facilitam a vida de quem
vai aos jogos frequentemente, pois, na maioria das vezes, ndo € preciso se preocupar
em comprar ingresso previamente.

Algumas entrevistadas pagam a mensalidade e ainda o valor cadeira locada no
estadio como a entrevistada 4, que frequenta os jogos com toda a familia e todos tem
a suas cadeiras. Ja outras, como a entrevistada 5, € sécia pagamento a mensalidade
mais barata, que apenas da desconto na compra do ingresso para o jogo. Um ponto
levantado por algumas das entrevistadas é que quando elas ndo podem ir ao jogo por

algum motivo maior, repassam as suas carteirinhas de sécio para outra pessoa, pois

51



assim permitem que outras pessoas aproveitem o jogo e assim, enchem ajudam a
encher o estadio de torcedores.

Todas as entrevistadas afirmaram que ja deixaram de ir a outro compromisso
para ir assistir ao jogo do seu time no estadio. Ja faltaram aula da faculdade,
aniversarios. Mas se o jogo era muito decisivo, como um final de campeonato, ja
deixaram até de fazer uma viagem ou comparecer a alguma prova.

Para tentar organizar os jogos com a agenda de outros compromissos a
entrevistada 8, por exemplo, afirma faz um calendario no inicio do més com todos os
jogos do Grémio e assim, consegue combinar melhor 0s seus outros compromissos
com 0s jogos. Ja a entrevistada abaixo conta que deixa qualquer compromisso de

lado para ir ao jogo do Grémio.

Eu deixo de fazer qualquer coisa pelo Grémio. Mentira, acho que a Unica
coisa que eu ndo deixaria de ir € em casamento porque as pessoas nao
entenderiam. Agora outras coisas como aniversarios, encontro de amigos,
tudo isso eu deixo e as pessoas entendem que eu sou assim e me respeitam.
(E7)

Para tentar organizar os jogos com a agenda de outros compromissos a
entrevistada 12, por exemplo, afirma faz um calendario no inicio do més com todos os
jogos do Grémio e assim, consegue combinar melhor 0s seus outros compromissos
com 0s jogos. Ja a entrevistada abaixo conta que deixa qualquer compromisso de
lado para ir ao jogo do Grémio.

Além de irem frequentemente aos estadios, as torcedoras também
acompanham as noticias dos seus times através de diferentes plataformas. Todas as
20 entrevistadas afirmam que acompanham as datas dos jogos e as Ultimas noticias
do clube através do site e das redes sociais oficias do clube e também, pelo site
ClicRBS e Gaucha ZH do Grupo RBS. Um dado interessante € que 6 entrevistadas
citaram ouvirem muito a radio gaucha durante o dia e assim, ficam sabendo de muitas

noticias do seu time.

4.3.3 Comportamento em jogos de futebol

4.3.3.1 A primeira vez no estadio
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Todas as 20 entrevistadas contaram que o primeiro jogo que elas tém memoéria
de terem ido na vida foi na infancia, com a companhia de uma figura masculina, como
ja relatado anteriormente. Porém, a maioria delas nédo lembra com exatidao qual era
este jogo, quem era o adversario e nem qual foi o placar final do jogo. Mas a
recordacdo de quem as levou ao estadio pela primeira vez e deu este passo inicial
para a paixao pelo clube € inesquecivel, todas lembraram. Isto demonstra mais uma
vez que o futebol representa muitas vezes sentimentos mais complexos e profundos

do que apenas um jogo.

Meu primeiro jogo do Inter foi aos 7 anos, fui com meu avb. Mas eu so
comecei a ir com uma frequéncia maior aos 14, quando a minha familia ja me
achou grande o suficiente para ir ao estadio. A primeira vez foi s6 um gostinho
para me tornar torcedora de verdade do Inter. (E3)

Meu primeiro jogo do Grémio foi aos 6 anos, la no Olimpico, ha uns 50 anos.
Meu pai era conselheiro do Grémio e depois dessa vez sempre me levava e
assistiamos na tribuna de horna do estadio. (E2)

Como ja foi citado anteriormente, a iniciacdo aos jogos de futebol de todas as
entrevistadas ocorreu por uma figura masculina (pai, avo, irméao, amigo). Para Damo
(2012) em praticamente 70% dos casos a escolha do clube acontece por influéncia
dos pais.

No entanto, algumas destas entrevistadas, atualmente, vdo ao estadio com
outras companhias. Mas o0 que chamou atencdo nas respostas das entrevistadas é
que a companhia no estadio mudou, mas elas sempre estdo acompanhadas de
alguém, nunca vao sozinhas assistir ao jogo no campo. Isso demonstra que a
ideia de o estadio de futebol ser um ambiente hostil para as mulheres ainda existe,
mesmo que elas tenham ganhado muito espaco nos ultimos anos.

As entrevistadas que mudaram de companhia ao longo dos anos falaram que
deixaram de ir com 0s pais ou avls porque estes deixaram de ir ou porque ir com

amigos € mais facil e mais divertido.

Quando eu ia com meu pai ao jogo do Grémio ele gostava de ir muito cedo,
3h antes, e ja entrava no estadio. Eu ndo gostava isso, dai comecei a ir com
0s meus amigos. No6s fazemos churrasco ou bebemos uma cerveja antes e
entramos no estadio somente na hora que comega o jogo. Acho mais legal
assim, por isso vou com meus amigos hoje em dia. (E18)

Quando pequena eu ia aos jogos com meu avd. Mas na Libertadores de 2010,
que o Inter foi campedo, eu formei um grupinho do colégio para ir. NOs
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levavamos bandeiras e cortavamos papel para fazer a festa no Beira Rio. Até
hoje, em alguns jogos eu vou com este grupo de amigos aos jogos. (E3)

J& outras afirmam que o time de futebol tem significados de familia e que véo

continuar indo com seus familiares como sempre foram.

O Grémio para mim representa familia. Antes ia com meu pai e minha mae.
Meu pai faleceu ha 2 anos e eu continuo levando a minha mae, isso nos une
e nos faz lembrar muito do meu pai. Vai ser sempre assim, eu e ela indo
juntas a Arena. (E7)

5.3.3.2 Etapas de um dia de jogo

As entrevistadas foram convidadas a pensarem em um dia de jogo do seu time
e que contassem como é todo o processo de pré/durante/pds jogo. A maioria delas
escolheu relatar um dia de jogo no domingo de tarde. Como a entrevistada 11 que

disse que jogos em domingos de sol, as 16h, tornam o domingo um dia perfeito.

O jogo do Inter representa um domingo muito bom. Acorda ja sabendo que
vai ter jogo e a familia toda almoca junta (pai, vo, irm&o, primos) conversando
sobre 0 jogo, ja criando o ambiente e depois vai todo mundo junto para o
estadio. Como almogamos juntos antes, nés chegamos em cima, uns 20
minutos antes do jogo. E um domingo em familia. Depois do jogo, se o Inter
ganha nds bebemos uma cerveja, se o Inter perde cada um vai para a sua
casa irritado. (E11).

As entrevistadas 3 e 4 relatam que os dias de jogos tem toda uma organizacao
e ritual. Como, por exemplo, as entrevistas 3 e 9 que tem o ritual de escolher a

camiseta que sera usada para torcer na partida.

Eu acordo e j4 separo a camiseta que eu vou usar. NGs almocamos cedo em
domingo de jogo, porque meu vO tem a mania de ir bem cedo ao estédio,
umas 2h antes. Nés chegamos e ele fica no carro lendo jornal. Eu,a minha
méae e a minha vO vamos tomar uma cerveja e entramos todos no estadio
guase na hora de comegar o jogo. Depois do jogo nés vamos direto para a
casa. (E3)

Eu vou aos jogos do Inter com 0s meus amigos. Vou sozinha, normalmente
de Uber e encontro eles 2h antes da partida. O nosso ponto de encontro € na
estatuda do Fernandéo, de 14 n6s vamos beber cerveja. Quando é um jogo
muito importante nds fazemos churrasco no Marinha também. Entramos no
estadio no inicio da partidade. (E4)

54



Um dia antes do jogo do Grémio eu escolho a camiseta que vou usar e lavo
ela. E tradico, faco isso sempre. No dia do jogo eu vou sozinha de Uber e
encontro meus amigos em uma praga perto da Arena para fazermos
churrasco. Ficamos umas 3 horas comendo, bebendo cerveja e cantando as
musicas do Grémio. Uns 15 minutos antes do jogo comecar nos estramos na
Arena. (E9)

Ja a entrevistada 7 traz uma percepcao importante, a de mudanca de habitos

dos torcedores do Grémio a partir da mudanca de estadios, do Olimpico para Arena.

Para mim existem dois momentos do dia de jogo do Grémio, mudou muito do
Olimpico para a Arena. No Olimpico eu ia com a turma do colégio, nés iamos
3 horas antes e faziamos churrasco bebendo cerveja. Hoje em dia, na Arena
eu vou com a minha méae, chegamos 1 hora antes e comemos na
Hamburgueria do Grémio bebendo uma cerveja. Entdo, a Arena para mim é
um jogo mais familia. (E7)

Mais uma vez percebe-se que um dia de jogo representa muito mais para as
entrevistadas do que apenas o0 ato de assistir o esporte futebol. As torcedoras
relataram outros pontos essenciais na etapa de um dia de jogo.

As relacdes sociais, por exemplo, aparecem novamente nos relatos acima. As
etapas mais citadas foram a do encontro com a familia e com os amigos. O encontro
com a familia foi dito como um ponto alto de um domingo como jogo de futebol. Assim
como o0 encontro com amigos para um churrasco antes do jogo. Conclui-se mais uma
vez, que as relacbes sociais € um dos fatores que torna as torcedoras tao assiduas
aos jogos de futebol.

Apés o relato das entrevistas percebe-se que o fato de ndo ser permitido beber
dentro do estadio, faz com que o comportamento das torcedoras seja bastante
semelhante: ir algumas horas antes da partida comecar para beber uma cerveja fora
do estadio. O processo do dia de jogo mudou um pouco quando elas foram

guestionadas sobre em jogos dia de semana.

Jogos na quarta-feira € mais complicado por causa do trabalho. Tenho que
sair do trabalho, as vezes passar em casa, pegar transito. Dai nao tenho
muito tempo para beber com o pessoal antes do jogo. Por isso, prefiro jogos
no domingo, o clima com o pessoal é melhor. (E9)

Ir aos jogos de quarta de noite é um problema. Tem transito para ir ao jogo,
para ir embora do jogo e dorme-se tarde. (E11)

Com os relatos acima percebe-se que o processo de ir ao estadio de futebol

dispende muito tempo, vontade e paciéncia das torcedoras. Tanto o tempo de
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descolamento até o estadio como o tempo do jogo em si. Logo, quem frequenta 0s
jogos, mais na quarta do que no domingo, considera-se uma torcedora “de fé”, como

o relatado da entrevistada 18.

5.3.3.3 Processo de decisao

Questionou-se as entrevistadas sobre como é o processo decisorio de ir ou ndo
a uma partida de futebol, quais os critérios utilizados e qual o papel delas neste
processo (decisoras, influenciadoras ou influenciadas). Houve uma divergéncia de
respostas nesta subcategoria.

Os critérios utilizados que mais apareceram nas respostas foram os seguintes:
previsao do tempo, campeonato que vai ser disputado, desempenho atual do time e
algum evento importante no mesmo dia. Mas se observa que a decisao de néo ir ao

jogo ocorre com uma juncéo de critérios.

Se tiver chovendo muito ou muito frio e 0 campeonato ndo valer nada, como
Brasileirdo deste ano, eu até deixo de ir no jogo. (E20)

Como o Grémio este ano estava totalmente focado na copa Libertadores, eu
deixei de ir em varios jogos do Campeonato Brasileiro, principalmente quando
estava chovendo. (E12)

J& no questionamento sobre qual o papel das entrevistadas neste processo,
houveram muitas divergéncias nas respostas. Antes de mostrar os resultados, é
importante conceituar cada um destes papéis. Segundo Kotler (1998) o decisor é
aguela pessoa que decide no processo de compra, ele sabe o0 que se deve comprar,
0 que comprar e o local para realizar a compra. Ou seja, no cenario do atual trabalho
€ o decisor que decide se vai ao estadio ou nao.

O influenciador é a primeira pessoa que aparece com a sugestdo ou com a
ideia de comprar o produto ou servico. E aquele que da a ideia de ir ao jogo. Ja o
influenciador € a pessoa que levante pontos de vista e sugestdes que sao levados em

consideracao.

A tabela abaixo ajuda a exemplificar melhores todas as respostas.
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Papel na decisdo

Entrevistada 1

Iniciadora

Entrevistada 2

Decisora

Entrevistada 3

Influenciadora

Entrevistada 4

Iniciadora

Entrevistada 5

Influenciadora

Entrevistada 6

Influenciadora

Entrevistada 7

Iniciadora

Entrevistada 8

Influenciadora

Entrevistada 9

Decisora

Entrevistada
10

Decisora

Entrevistada
11

Iniciadora

Entrevistada
12

Influenciadora

Entrevistada
13

Iniciadora

Entrevistada
14

Decisora

Entrevistada
15

Influenciadora

Entrevistada
16

Iniciadora

Entrevistada
17

Decisora

Entrevistada
18

Influenciadora

Entrevistada
19

Decisora

Entrevistada
20

Iniciadora

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela de resumo das entrevistadas.

Decisora 6
Iniciadora 7
Influenciadora 7

Fonte: Elaborado pelo autor

Algumas das entrevistadas que se consideram decisoras no processo de ir ou
nao ao estadio sdo aquelas que ja sao mais velhas, ndo se importam de ir sozinha e

possuem carro. Logo, elas normalmente vdo com grupo de amigos ou familia, mas
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citaram que se ninguém quiser ir ndo tem problema, elas vdo mesmo assim, mesmo
que iSSO quase nunca aconteca.

As entrevistadas 10 e 14 se consideram decisoras porque elas vao aos jogos
do Grémio para torcer e trabalhar. Elas sdo executivas de contas do Grupo RBS e
precisam estar no jogo para receber os clientes no camarote da empresa na Arena.
Logo, elas decidem se vao ou nao convidar clientes e assim, ir assistir aos jogos.

Ja as iniciadoras sdo aquelas que se auto intitulam influenciadas pelos outros
para irem aos jogos. A maioria relatou que quem resolve e decide mesmo ir aos jogos
€ 0 pai, o irmao, namorado, avé ou amigos e eles que acabam convencendo-as. As
influenciadoras sao aquelas que dao a ideia para as companhias do jogo, insistem
bastante porque querem muito ir, mas se nao tiverem companhia ndo vao ao estadio.
Através das entrevistas percebeu-se que os homens ainda tém um maior papel no
processo de decisédo de ir ou ndo ao jogo, pois muitas entrevistadas tém receio de ir
sozinhas ao jogo; logo, perdem este posto de decisao final.

5.3.3.4 Comportamento de consumo no jogo

Um questionamento importante para o atual trabalho era entender como é o
comportamento da mulher torcedora durante o jogo no estadio e quais as diferencas
delas para os homens torcedores no estadio. Percebeu-se que alguns fatores
influenciam no comportamento das entrevistadas. Por exemplo, se 0 jogo é decisivo
ou nao; dependendo de qual setor a entrevistada esta assistindo ao jogo. Ou seja, 0
comportamento das pessoas que estdo no mesmo setor e o clima do estadio acabam

influenciando como as entrevistadas vao se portar.

Eu normalmente sou bem tranquila nos jogos do Inter. Assisto concentrada,
canto para apoiar, hunca xingo os jogadores. Mas claro, em jogos decisivos
eu fico muito nervosa e acabo gritando mais que o normal. Mas, na média,
sou uma torcedora tranquila nos jogos. (E16)

Eu ndo paro quieta o jogo inteiro, xingo, canto, apoio. Sou bem mais ativa
gue meu pai e meu avb no jogo, por exemplo. (E3)

Meu comportamento depende do setor que eu estou assistindo o jogo.
Quando assinto na popular do Inter eu canto, grito e assisto de pé, pois 14 é
assim. Quando vou de cadeira eu fico mais quieta. (E4)
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Outro ponto interessante que surgiu nesta subcategoria foi que algumas das
mulheres entrevistadas acabam se contendo mais como torcedoras por entenderem
gue o estadio € um ambiente ainda muito masculino e tém receio de sofrerem alguma
represalia ou ofensa. Todas afirmaram que o ambiente ja& mudou bastante para a
melhor, mas ainda h& este receio. A entrevistada x conta que ha alguns anos no
estadio Olimpico as mulheres sofriam muito assédio, mesmo que acompanhadas,
guando passavam por grupo de homens e que néo observa mais este problema tao

latente na Arena;

Mesmo o ambiente de estadio de futebol tendo melhorado bastante para as
mulheres, ainda os homens sdo machistas. Quando ha alguma mulher que
torce que nem homem, ou seja, falando palavréo e gritando eu percebo que
as pessoas olham atravessado. Isso me faz repensar meu comportamento
no estadio. (E12)

Acho que tem bastante diferenca nos comportamentos de homens e
mulheres. Os homens fazem o que querem no estadio, ndo estdo nem ai e
se acham donos do time. Ja as mulheres precisam pensar sempre como
devem agiar pois podem ser julgadas. As mulheres precisam pensar com que
roupas podem ir e 0 que podem falar durante o jogo para ndo serem julgadas.
(E4)
Além de torcer, as mulheres também afirmam que consomem produtos durante
0 jogo. Os produtos normalmente sdo agua, pipoca e cachorro quente. E em datas
especiais, como aniversario e dia dos pais, elas compram produtos na loja oficial do

time.

5.3.3.5 Experiéncias nos jogos

Schmitt (1999) define as experiéncias “como acontecimentos que ocorrem em
resposta a um estimulo. As experiéncias duram a vida toda e, geralmente, sdo o
resultado de uma observacéo direta e/ou participagdo nos acontecimentos”. J& Noci
(2007) define uma experiéncia de consumo como uma evolugdo do conceito de
relacdo existente entre o consumidor e uma marca. Também defende que a

experiéncia é individual, emocional, sensorial e espiritual do consumidor. De acordo
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com Defaveri (2007), na experiéncia, muitas vezes, o emocional é o que realmente
conta.

Portanto, foi solicitado para que as torcedoras falassem sobre o primeiro jogo
gue vem a cabeca quando questionadas sobre experiéncias positiva e negativas. A
experiéncia poderia ser positiva e negativa independente do motivo.

Sobre experiéncias positivas, 20 das entrevistadas mencionaram que a
primeira experiéncia positiva que veio na memoaria foi a dos jogos em que o seu time
ganhou ou se classificou para um campeonato importante e que estavam
acompanhadas de pessoas especiais (familia ou amigos). Os motivos dessa escolha
foram, principalmente, porque futebol € uma paixdo movida a resultados positivos, as
entrevistadas podiam estar vivendo o dia mais feliz das vidas delas por diversos outros
motivos, mas se neste mesmo dia fossem ao estadio e seu time perdesse elas nao

lembrariam como uma experiéncia positiva.

E também dificilmente lembrariam como uma experiéncia positiva um dia que
alguém foi educado com elas ou que viram um acontecimento legal no jogo, como um
show antes de comecar a partida. O que apareceu nas respostas € que 0 que
realmente importa no futebol, para ser uma experiéncia positiva, € a juncdo do
resultado que o time obteve em campo com as companhias que vocé esta assistindo

ao jogo.

Uma experiéncia positiva em um jogo para mim ndo poderia ser outra se nédo
a final da libertadores de 2006. Eu estava com toda a minha familia, com as
pessoas que eu mais amo no mundo, o Fernandao fez um gol e fomos

campedes. Fico arrepiada s6 de falar deste momento. (E8)

A final do Gauch&o 2015 porque foi a minha primeira final no estadio. Eu tava
com a minha irmd e meus amigos. Acho que foi a experiéncia por esse

conjunto de fatores. (E4)

Duas entrevistadas, a entrevistada 8 e a entrevistada 5, trouxeram outro fator
para um jogo ser a sua experiéncia mais positiva, assistir ao jogo em outro estadio.
Mas assim como citado acima, o fator viagem combinado com a vitoria do seu time

dentro do campo tornou a experiéncia em positiva. Estes depoimentos confirmam o
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que Zezone (2014) afimou, que alguns dos consumidores mais apaixonados

acompanham seus times em diferentes regides, inclusive fora do pais.

O jogo que foi a minha experiéncia mais positiva com certeza foi a semi final
da Copa Libertadores de 2006 no estadio Morumbi, em SP. Eu fui com meu
pai e meu irmao e foi uma experiéncia muito diferente e especial por estarmos
como torcida visitante (E11)

Eu fui com a minha mée e o grupo de coloradas amigas dela para Argentina
assistir a seminail da Copa Sul-Americana, era Boca Juniors e Inter. Foi uma
experiéncia de futebol indescritivel. Além do inter vencer, assistir um jogo na

Bombonera é incrivel, nunca vou esquecer! (E3)

Sobre as experiéncias negativas somente algumas das entrevistas

responderam somente pelo fato de seus times perderam, como o relato abaixo.

Pra mim a pior experiéncia que eu j4 tive no estadio foi no jogo Grémio x
Olimpia, no estadio Olimpico. O goleiro do Grémio defendeu, mas o juiz
mandou bater novamente. Eu fiquei com muita raiva, fiquei dias pensando

naquele jogo. (E3)

A maioria das entrevistas afirmaram que a experiéncia mais negativa foi em
jogos gue os times foram derrotados e tiveram brigas no estadio, gerando medo nelas
e prejudicando a experiéncia como torcedora. Muitas citaram repensaram se voltariam
ao estadio em jogos decisivos, pois acreditam que nestes jogos que 0s animos estao

mais nervosos e assim, as brigas sdo mais frequentes.

No ultimo jogo do Inter, na série B, deu uma briga enorme na saida do jogo.
Teve muita corria, pedras sendo arremecadas e os cavalos da policia
avancando em quem néo estava fazendo nada. Como eu vou com meu ave,
estes acontecimentos me deixam preoupadas e me fazem refletir se ele deve

continuar indo ao jogo. (E3)

A minha experiéncia mais negativa em um estadio de futebol foi o Grenal do
5x0 na Arena do Grémio. Eu fui na torcida do Inter. Parece que quando o time
perde 0 jogo as pessoas viram selvagens e isso prejudica muito a experiéncia
do futebol, da medo. (E4)
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Uma vez fui assitir o jogo no setor da Geral do Grémio na Arena. Neste jogo
teve uma briga de torcedores e os policias entraram batendo em todo mundo,
fiquei encuralada no banheiro. Foi com certeza a minha pior experiéncia,

onde tive mais medo que algo acontecesse comido. (E12)

4.3.4 Mulheres no estadio

Por altimo, as entrevistadas foram questionadas sobre como elas enxergam o
comportamento feminino em um ambiente considerado de homem, o estadio de
futebol. Sobre as diferencas de comportamento entre mulheres e homens torcedores
no estadio a resposta foi quase unanime. As entrevistas acham que as mulheres

conseguem ser mais racionais na hora do jogo e que o resultado afeta menos o humor.

O comportamento dos homens e das mulheres é diferente, mas acho que a
torcida e a paixao pelo time sdo iguais. Os homens xingam o time mais, falam

mais palavrdo, sédo mais estupidos. As mulheres apoiam mais o time. (E20)

Os homens sdo bem mais passionais com o resultado do jogo. Se o Inter
perde eu fico triste sim, mas para 0 meu irméo é o pior dia da vida dele, fica
muito brabo, xinga muito. E impossivel falar com ele em dias de derrota do
Inter. (E11)

Logo, percebe-se que as proprias mulheres torcedoras julgam o
comportamento das outras mulheres no estadio. Surgiram, em algumas entrevistas, o
comentario de que algumas mulheres vao ao estadio s6 para acompanhar o namorado

e nem entendem de futebol.

Eu acho que os homens sdo mais vibrantes e mais fanéaticos que nos. Eu
conheco poucas mulheres como eu, que acompanham todos os jogos do
Grémio, independente de qualquer coisa. Vejo muitas mulheres no estadio
gue nem prestam atenc¢ao no jogo, estao la sé para acompanhar o namorado,

isso me irrita. (E2)

Tem mulher no estadio que nem ta vendo o jogo, fica tagarelando com as
amigas, parece que nem gostam de futebol. Com os homens ndo acontecem

iss0, se estdo |4 é para assitir o jogo e pronto. (E19)

62



O aumento das mulheres no estadio também foi um ponto bastante comentado
nas entrevistas. Todas as entrevistadas afirmam que observam que hoje em dia o
namero do publico feminino nos estadios € evidente. Diversos pontos foram citados

como explicacdo para isso.

O aumento do publico feminino no Beira-Rio é muito claro. E s6 observar o
aumento do nimero de familias que vai aos jogos. E 0 aumento de criancas

também est4 relativamente ligado ao de mulheres. (E3)

O feminismo e o0 novo espaco das mulheres na sociedade atual foram pontos
muitos citados pelas entrevistadas e que fazem sentido, visto que o estadio antes era

visto como um ambiente somente ou prioritariamente masculino.

Acho que as mulheres estdo indo mais ao estadio muito pelo feminismo que
esta muito forte hoje. Antes diziam que estadio de futebol ndo era lugar de

mulher agora, o pensamento é que lugar de mulher é onde ela quiser. (E4)

As mulheres sempre gostaram de futebol, mas nunca foram muito bem
vindas. Mas hoje em dia nés temos mais liberdade para gostarmos e
fazermos o que quisermos. Entdo, nesta nova oonda, ndo sédo os homens

gue vao dizer onde podemos ir ou ndo. (E11)

Aumentou o numero de mulheres em varios ambitos e lugares. Nés estamos
ocupando lugares que antes ndo podiamos, pois a sociedade era organizada
assim, para a mulher ndo ter seu préprio espaco. O futebol é sé uma extensao

deste pensamento que mudou. (E11)

A midia e os programas de incentivo dos clubes ajudaram a aumentar o
ndmero de mulheres no estadio. E também com uma seguranca maior no
estadio, os chamados maus elementos deixam de incomodar, o que da mais

seguranca para a mulherada. (E2)

Por conseguinte, percebeu-se que as mulheres ha muito tempo estdo
presentes no futebol brasileiro. Vao aos estadios, assistem campeonatos,

acompanham o noticiario, treinam, fazem comentérios, divulgam noticias, arbitram
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jogos, sao técnicas, sao dirigentes. Enfim, estdo participando do universo
futebolistico. Certamente algumas destas mulheres transgridem ao que
convencionalmente se designou como sendo proprio do seu corpo e do seu
comportamento. Estdo questionando a hegemonia esportiva masculina
historicamente construida e culturalmente assimiladas e enfrentam os preconceitos e
também as estratégias de poder que estédo subjacentes a eles (GOELLNER, 2005).
Mas o aumento das mulheres no mundo futebolistico no pais néo significa, para
Rubio e Simbes (1999), o fim do preconceito de género. Ha muitas dificuldades

vivenciadas pelas mulheres nos estadios ainda.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo é composto pela discusséo dos principais resultados encontrados
na pesquisa, respondendo aos seus objetivos. A apresentacdo dos resultados seguird

a ordem dos objetivos propostos.

5.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Devido ao crescente numero de mulheres torcendo nos estadios de futebol,
considerou-se importante explorar o seu comportamento no jogo e todos 0s
significados que ser torcedora mulher de um time implica. Com esse fim, o objetivo
geral deste estudo se estruturou em torno de explorar quem séo estas mulheres, quais
0S comportamentos, 0s processos decisorios de ir aos jogos, quais as suas paixoes e
0s sentimentos gerados pelos times e as influencias que o futebol gera nas suas vidas.

Os entrevistados selecionados para a pesquisa sao mulheres frequentadoras
de jogos da dupla Grenal. O objetivo dessa selecéo foi de obter certa homogeneidade
de dados, conseguindo atingir mulheres que vao com uma certa frequéncia ao estadio,
no minimo uma vez por més, com um objetivo especifico de torcer pelo seu time do
coragao.

Quanto ao obijetivo geral, foi possivel perceber que as entrevistadas tém um
comportamento semelhante. Ndo vao aos jogos para criticar o time ou criar confusao
na torcida, a mulher torcedora se comporta como uma torcedora que ama o seu time,
mas € mais racional, apoia independentemente da situacdo, diferentemente do
comportamento masculino observado que é mais passional e critica bastante.

Outro ponto observado foi que nenhuma das 20 entrevistadas frequenta o
estadio sozinha, pois consideram ndo consideram o ambiente do estadio propicio para
isso. Elas relatam que sentem medo de alguma reacao adversa dos homens, como
assédio sexual, por exemplo. E também acham que as mulheres precisam controlar
seu comportamento, ndo podem ser totalmente naturais, pois isso pode acarretar

alguma represalia masculina.
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Quanto aos objetivos especificos deste estudo, o primeiro deles era de
identificar quem é a mulher torcedora que frequenta os jogos da dupla Grenal. Foi
possivel perceber, através das entrevistas em profundidade, as mulheres que
frequentam sdo mulheres comuns, ndo sdo mulheres que vivem somente para o
futebol. Elas trabalham, muitas tém filhos, maridos e namorados, tém vidas sociais e
outros interesses além do futebol. Elas sdo mulheres comuns, mas que encontraram
no seu time uma paixao, um entretenimento, uma diversao.

Observou-se que a maioria das mulheres sofreram alguma influéncia
masculina durante a infancia e isso acabou influenciando na paixao pelos times de
futebol. Foi esta figura masculina que levou as entrevistadas, ainda na infancia, nas
suas primeiras experiéncias em estadio de futebol. Mostrando mais uma vez que a
companhia de um homem (pai, avé, namorado, amigo) ainda passa seguranca para
as mulheres nos estadios.

O segundo objetivo especifico foi o de identificar experiéncias positivas e
negativas vivenciadas pelas entrevistadas. Nas experiéncias positivas, todas citaram
j0gos nos quais seus times sairam vencedores. Isso demonstra que outros fatores
externos, além da vitoria, ndo influenciam para a experiéncia ser considerada positiva
quando o assunto € futebol.

J& as experiéncias negativas relatadas nado tiveram unanimidade. Algumas
citaram jogos nos quais os times foram derrotados ou desclassificados de
campeonatos importantes. Nestes episddios algumas entrevistadas relatam que
choraram e ficaram muito nervosas.

Outras torcedoras relataram que a experiéncia negativa ocorreu em jogos que
houve briga de torcida com a policia. Todas relataram um sentimento de medo muito
forte e que no momento repensaram se voltariam a frequentar o estadio novamente.

O terceiro objetivo especifico foi para identificar como é o processo de decisao
para ir ou ndo ao estadio de futebol. A maioria citou que € quem toma a decisao final
de ir ou ndo ao jogo é a companhia delas, pois ndo se arriscam a ir sozinhas. A mulher
s6 é a decisora quando tem algum diferencial, como o carro para dar carona para
outras pessoas.

E alguns pontos séo levados em consideragéo na hora de decidir ir ou ndo ao

estadio. Os pontos mais citados foram a meteorologia e 0 campeonato que esta sendo
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disputado. Vérias entrevistas citaram que se estd chovendo ou muito frio e se 0 jogo
néo é decisivo a possibilidade de néo ir é grande.

Também se objetivou através deste estudo identificar o porqué, na opinido das
entrevistas, o numero de mulheres no estadio vem aumentando. As respostas foram
muito semelhantes. Elas acreditam que o aumento de mulheres nos estadios é um
processo normal que também esta acontecendo em diferentes &mbitos da sociedade.
O estadio ainda é visto como um ambiente majoritariamente masculino, mas agora as
mulheres tém mais forca, uma forga coletiva, para estarem onde elas querem estar.

O ultimo objetivo especifico a ser analisado é a identificacdo dos significados e
as representacdes que os times tém na vida das mulheres torcedoras. Percebe-se
gue o sentimento da paixao esta muito ligado ao futebol. Todas entrevistadas citaram
muito este sentimento para tentar explicar o que o seu time do coracgéao significava.

Conclui-se que os jogos dos times, para as torcedoras que vao frequentemente
ao estadio, sdo muito mais que um entretenimento, € uma paixao. As entrevistadas
acompanham as noticias dos times durante a semana, sabem a escalac¢do do time,
fazem calendarios com os jogos do més, opinam sobre o desempenho do time. Logo,
0s times representam boa parte do tempo e da atencdo do dia das mulheres
torcedoras.

Outro ponto que demonstra o tamanho da importancia dos times na vida das
torcedoras sao 0s sentimentos que assistir 0s jogos no estadio despertam nelas. As
entrevistadas relatam muito nervosismo, choros, gritos e até discussées com outras
pessoas.

Por conseguinte, observou-se que a mulher ndo tem mais um comportamento
de apenas acompanhante do homem no estadio. Hoje em dia a mulher tem papel de
principal, ela é a torcedora principal. A mulher tem a sua prépria vontade de ir ao jogo
e mobiliza-se para isso. No entanto, percebe-se que mesmo tendo a seu
comportamento préprio, a mulher ndo se sente a vontade de ir ao estadio sozinha,

havendo ainda receio por ser um ambiente algumas vezes bélico.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA
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Para a realizacdo deste estudo, foram encontradas algumas implicacoes
gerenciais, sendo elas: nivel de detalhamento de informacgdes, falar sobre significados
complexos e literatura. Como o estudo se focou no comportamento de consumo das
mulheres no estadio, era inevitavel que implicacdes do nivel de detalhamento iria
surgir. Alguns informantes tiveram dificuldades para se lembrar dos detalhes das
experiéncias no estadio. Primeiro jogo que foi, idade que tinham e experiéncias vividas
na infancia, isso exigiu certo nivel de esforco por parte dos entrevistados, que as
vezes, admitiam ndo conseguirem passar todas as informacdes questionadas.

Outra dificuldade inicial das entrevistadas foram falar sobre significados para
elas. Por exemplo, quando elas foram questionadas sobre o porqué torcem para o seu
time. Muitas entrevistadas tiveram dificuldade de achar uma resposta certa para esta
pergunta.

E o terceiro ponto de limitacdo foi a literatura acerca dos assuntos estudados.
O atual presente estudou diversos pontos como: futebol, mulheres no futebol,
comportamento de consumo, consumidores esportivos, paixdo e fanatismo, entre
outros. Nao h& muitos artigos que se aprofundem muito sobre mulheres no ambiente
futebolistico, por exemplo. Isso acontece também quando assunto tratado € sobre

paixao no comportamento do consumidor.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Como sugestdo de caminhos possiveis, seria importante investigar o
comportamento de outros grupos de torcedoras da dupla Grenal, com outras faixas
etarias e econdmicas, ja que o presente estudo analisou torcedoras com estas
caracteristicas semelhantes.

Outra possibilidade de pesquisa seria a analise do comportamento de
torcedoras de times de diferentes regides do pais para perceber quais sdo as
semelhancas e as diferencas entre as torcedoras dos Estados. Como também seria
interessante pesquisar o tema em somente um clube, somente de torcedoras do
Grémio, por exemplo.

Por fim, seria importante um estudo com o mesmo tema de torcedoras
mulheres, mas sob a otica dos clubes. Entender e analisar quais sdo as ac¢des que 0s

clubes estéo realizando para aumentar o numero de mulheres nos estadios de futebol.
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APENDICE A — ROTEIRO SEMIESTRUTURADO

Nome:

Idade:

Cidade que mora:

Time que torce:

Média de jogos por ano:

Profissao:

 PAIXAO
1. Como vocé setornou torcedora do seu time?
2. Como € asuarelagdo com o seu time? O que ele representa pra vocé?
3. Que significado tem para vocé acompanhar os jogos do seu time?

4. Nasua opinido, qual a diferenca de comportamento das torcedoras que

assistem jogos na TV e no campo?

5. Aidaaos jogos de futebol do seu time ja influenciou outras areas da sua vida?

(exemplifique)
6. Vocé jaabriu m&o de algo parair ao jogo do seu time?
7. Vocé ajuda seu time financeiramente de alguma forma (mensalidade)?

8. Vocé acompanha noticias do seu time? Como vocé fica sabendo dos jogos de

futebol do seu time?

* COMPORTAMENTO
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Vocé lembra como foi a primeira vez que vocé foi no jogo de futebol do seu

time? Relate.
O que um dia que tenha jogo do seu time representa para vocé?

Qual a suainfluéncia na escolha do time do seu filho (pode ser um cenario

futuro)?

Qual é o seu papel atual na deciséo de ir ao jogo normalmente? (vocé é

iniciadora, influenciadora, decisora, compradora ou usuaria)?

Descreva como € um dia em que vocé vai a um jogo do seu time. O que vocé

faz?
Com quem vocé normalmente vai ao jogo?

Como é o seu comportamento durante o jogo? Como vocé torce? Jateve

atitudes diferentes das suas atitudes normais?
Normalmente vocé consume algo antes/durante/pds jogo de futebol?

O desempenho do seu time em campo afeta a frequéncia que vocé vai a

campo?

Escolha e relate a experiéncia mais positiva que vocé jateve ao ir aum jogo do

seu time.

Escolha e relate uma experiéncia negativa que vocé ja teve ao ir aum jogo do

seu time.

Se vocé nédo frequentasse mais jogos de futebol do seu time, do que acha que

sentird mais falta?
Quando vocé sai de um jogo, o que motiva vocé a voltar ao préximo jogo?

Vocé considera o comportamento de mulheres torcedores diferente do

comportamento de homens torcedores em jogos de futebol? Por qué?

A sua frequéncia em jogos muda por algum motivo? Campeonatos, época do

ano?

Como é o seu processo de decisdo parair ou ndo aum jogo de futebol? O que

leva em consideragéo?
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25. Qual a sua opinido sobre o comportamento de mulheres torcedoras em jogos

de futebol do seu time?

26. Na sua opinido, qual é a diferenca entre homens e mulheres torcedores?
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