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Resumo

Guarniero, Pedro A Influéncia de um idolo no comportamento do torcedor
nos clubes de futebol. Rio de Janeiro, 2016. NUumero de péaginas p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

Este estudo avaliou os fatores que determinam a influéncia de um idolo no
comportamento do torcedor nos clubes de futebol do Rio de Janeiro. Para atingir

este objetivo, foram realizadas duas pesquisas com metodologias diferentes:
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This study aims to assess the factors that determine the influence of an idol
in fan behavior at football clubs of Rio de Janeiro. To achieve this goal we
were carried out two studies with different methodologies:
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1 O tema e o problema de estudo

Esse capitulo volta-se a apresentagédo do tema e do problema de estudo
tratado. Primeiramente, o problema que suscitou a proposta de investigacao &
apresentado, seguido dos respectivos objetivos da pesquisa. Na sequéncia, sdo
indicadas as suposicdes e hipoteses do estudo, em conjunto com a relevancia e
justificativa do mesmo.

1.1. Introducéo ao tema e ao problema do estudo

No Brasil, o esporte mais praticado e que detém o maior interesse da
populacdo é o futebol. Ao logo dos anos o esporte ganhou ainda mais
investimentos fazendo com que grandes clubes se profissionalizassem em uma
visdo mais gerencial com o objetivo de conquistar maiores rendimentos.

Outro ponto de destaque é o fato do Marketing Esportivo ser considerado um
mercado ainda pouco estudado e que pode trazer inUmeras estratégias de
marketing para aperfeicoar a maneira como tratamos os torcedores.

Os clubes de futebol ser tratados e vistos como empresas, que em sua
esséncia basica precisam dar lucro, € um fator relevante, que necessita de uma
analise mais aprofundada. Na atual conjuntura, poucos clubes de futebol
conseguem aproveitar e utilizar de todas as estratégias para poder gerar esse
incentivo.

Os torcedores sao considerados o maior patrimdnio de um time. Sao eles os
maiores consumidores do esporte e os detentores da paixao pelos clubes e pelo
esporte. Analisar essa figura é uma forma de identificar fatores que podem
deixa-los mais satisfeitos e fazer com que comprem mais artigos esportivos e até
mesmo intensifiquem o consumo de servicos diversos, proporcionando um
aumento de receita significativo para os clubes.

Para aprofundar a compreensdo dos fatores que afetam o consumo dos
torcedores, precisamos observar o comportamento do consumidor, visando
entender a relacdo entre o processo de decisdo de compra e os fatores que
mais o influenciam.

Para identificar o objetivo final do trabalho, precisa-se entender o papel do
idolo na conjuntura do futebol. O idolo é aquele individuo que assume uma

posicdo importante na mentalidade do torcedor. Ele detém influéncia e serve de



apoio, referéncia e identificacdo. E aquele que tem bom desempenho em campo
e mexe com todos os sentimentos do torcedor. E, portanto, exerce papel
importante no que se refere ao lado afetivo e emocional daqueles que o
admiram. Uma pessoa que possui influéncia, pela atitude e por ter contribuido
para as maiores conquistas dos clube que defendeu. Ser um idolo de um clube
néo é tarefa facil.

Pode-se dizer, por exemplo, que o mercado atual de esporte e
principalmente o ligado ao futebol padece de um tamanho congestionamento de
ofertas esportivas, produzindo saturacdo, que as experiéncias baseadas na
interacdo com o torcedor, pela via dos afetos serdo as mais capazes de criar a
diferenciagdo e exercer impacto significativo nos engajamentos e nas afiliagbes
dos torcedores com seus clubes.

Com o objetivo de proporcionar um maior estudo sobre as variaveis que
afetam o consumidor/torcedor é importante analisar a importancia da figura do
idolo. Tanto como fonte de influéncia e promocédo de sociabilidades marcantes,
quanto como instrumento de estratégia de marketing para saber sua relevancia
para os consumidores / torcedores. Qual é a influéncia de um idolo no
comportamento do torcedor nos clubes de futebol do Rio de Janeiro?

1.2. Objetivo do estudo

Esse estudo tem como objetivo identificar como um idolo exerce influéncia
no comportamento do torcedor dos quatros principais times de futebol do Rio de
Janeiro.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto, esse estudo prevé como objetivos
intermediarios:

v Identificar o comportamento do torcedor ao se deparar com a figura do

idolo do seu clube de coracéo.

Pretendo fazer um estudo desse comportamento levantando os fatores que
mais séo levados em consideracéao pelo consumidor no momento de compra de
um produto oficial de seu clube de coragéo.

v Identificar quais idolos de cada clube carioca de futebol pode

influenciar mais o comportamento de compra do torcedor.

Esse objetivo leva em consideragdo os fatores levantados no objetivo

anterior. Ap0s saber quais s&o, busco identificar através de uma pesquisa



quantitativa quais os principais idolos de cada time carioca de futebol, para
poder assim, saber posicionar a marca dos clubes.

v" Analisar os fatores correlacionando com a pesquisa realizada.

Apo6s levantar e ordenar os fatores que afetam o comportamento de
compra do torcedor, analisou-se os resultados para analisar se o0 comportamento
de compra dos torcedores dos quatro clubes € semelhante ou néo.

1.4.Delimitagéo e foco do estudo

Como um idolo é algo intangivel para um torcedor que tem o sentimento
de paixdo muito bem estruturado em seus tracos de personalidade, este trabalho
busca abordar a influéncia que o idolo pode ter no comportamento do torcedor
nos clubes cariocas de futebol (Fluminense Football Club, Clube de Regatas do
Flamengo, Clube de Regatas Vasco da Gama e Botafogo Futebol e Regatas).

Nesse contexto, o objetivo desse trabalho € identificar variadas influéncias
que o idolo pode ter com o intuito de proporcionar melhores estratégias de
marketing para os clubes de futebol do Rio de Janeiro.

Para isso, inicialmente foi realizado um levantamento para levantar
informacdes de quais sdo os possiveis fatores que interferem no comportamento
do torcedor na hora da aquisicdo de um produto oficial do clube.

Em seguida, foi aplicada uma pesquisa com os torcedores dos quatro
grandes clubes do futebol carioca, com o propoésito de identificar 0 quanto um
idolo pode influenciar no ato de compra do torcedor.

Como esse estudo analisou quatro clubes diferentes, foi possivel realizar
uma andlise dos resultados comparando os clubes. Sendo assim, foi possivel
comparar a influéncia de um idolo no comportamento de compra dos torcedores,
para saber se sdo semelhantes ou ndo entre os quatro. Além da possibilidade de
poder tracar um perfil de torcedor/consumidor para cada um dos clubes,
possibilitando assim, levar essas informacdes ao clube posteriormente.

Este estudo despertou o interesse da pesquisa em determinar o quanto a
figura do idolo pode determinar e estabelecer niveis de estratégias mais variados
possiveis pelos clubes. Além, de possibilitar a elaboracdo de acdes de marketing
para os pontos de vendas, com o objetivo de aumentar a lucratividade e o
alcance de torcedores que a representacao do idolo pode trazer.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

As informacdes que esse estudo produziu, podem ser de grande interesse

para os clubes de futebol do Rio de Janeiro. Elas podem trazer alguns dados



que auxiliem no desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficientes.
Entendendo atualmente, a necessidade do consumidor final de encontrar fatores
presenciais e que despertem seu interesse, o motivando assim, a sair de casa e
assistir aos jogos nos estadios. E que também, comprem artigos esportivos ,ou
somente vao até loja do seu time de coracdo, possibilitando uma oportunidade
de compra de produtos oficiais dos clubes.

Os resultados alcancados também podem ser (teis para empresas de
marketing esportivo, que tem como objetivo elaborar estratégias, e mais
especificamente propagandas utilizando os idolos, com o intuito de obter o maior
interesse do telespectador.

Esse estudo pode ser interessante também para as lojas varejistas que
vendem produtos oficiais dos clubes cariocas do Rio de Janeiro. Agbes de
marketing com a presenca dos idolos, podem gerar maior interesse dos

torcedores em comprar artigos esportivos do seu time de coragéo nas lojas.

Figura 1: idolos do futebol carioca



2) Referencial Teérico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigagcdo e que servirdo de base
para a andlise realizada.

Esta secdo estd dividida em trés partes e aborda respectivamente, a
questdo do comportamento de compra do consumidor. Para contextualizar o
problema de estudo da influéncia do idolo, o conceito de comportamento de
compra, grupos de referéncia e formadores de opinido e idolatria serdo
abordados com base em SOLOMON (2013) e SHIFFMAN LEON (2002).

2.1.Comportamento de compra

Nesse topico, serdo abordados os temas de tomada de decisdo de compra
e 0 pés-compra. Segundo Solomon (2011) a compra realizada pelo consumidor
€ uma resposta a um problema. Cada consumidor tem um tipo de problema
diferente do outro e isso € o que difere a compra e 0 comportamento pds-compra
do mesmo. Para solucionar esse problema, o consumidor decide realizar uma
compra e € nesse ponto que o estudo se aprofundara.

Como visto na introducdo desse estudo, o processo de tomada de decisédo
de compra € bem definido e composto por 4 (quatro) topicos: (1) reconhecimento
do problema; (2) busca de informagfes; (3) avaliacdo de alternativas; e (4)
escolha do produto, como pode-se observar na figura abaixo.

Figura 2: Processo de tomada de decisdo

RECONHECIMENT BUSCA DE

): AVALIACAO DE
O DO PROBLEMA INFORMAGOES RESULTADO

ALTERNATIVAS

Fonte: Adaptado de Solomon (2011)



Como as motivacbes de compra sdo diferentes umas das outras, as
decisbes também se diferem, pois cada produto necessita de um grau de
importancia e dedicagéo diferente de outro na hora de efetuar uma compra.
Solomon (2011) diz que em alguns casos, 0 processo de tomada de decisdo é
quase automético, onde o0s consumidores parecem fazer julgamentos
instantaneos. Porém, outras decisbes sdo tomadas com dias ou semanas de
avaliacdo, como por exemplo, a compra de uma casa nova.

O tema desse trabalho busca entender se a decisdo de compra de um
produto oficial do clube de coracao do torcedor. Analisar se tal decisédo é tomada
por alguma influéncia da presenca do idolo nas acbes de marketing que um
clube pode adotar, com o propdsito de aumentar sua capacidade de venda e,
consequentemente, de receita.

2.2 Grupos de Referéncia e Formadores de Opinido

Segundo Solomon (2011), os seres humanos sdo animais sociais, e por isso,
todos fazem parte de um grupo. Tentam agradar os outros componentes do
grupo e seguem as pistas de como se comportar observando as acdes dos
outros a sua volta. Sendo assim, Solomon (2011) define grupo de referéncia
como um individuo ou grupo, real ou imaginario, concebido como capaz de ter
relevancia significativa para as avaliagfes, aspiracdes ou comportamento de um
individuo.

Solomon (2011) acredita que os grupos de referéncia sdo tao
persuasivos por influéncia do poder social, que ele define como sendo a
capacidade de alterar as agbes dos outros. Para facilitar o entendimento,
Solomon (2011) divide em seis os tipos de poder que afetam o consumidor,
sendo eles:

o Poder Referente, que ocorre quando uma pessoa admira as qualidades
de alguém ou de um grupo, ela tenta imitar os comportamentos da
referéncia. No futebol, é visivel uma comparacgdo, pois esse poder é
executado no momento em que o torcedor compra uma camisa do seu
clube com o numero de determinado jogador, pois ele é a referéncia
desse consumidor.

e Poder de informacdo: ocorre quando uma pessoa sabe de alguma
informac&o que os outros gostariam de saber. No futebol, por exemplo,
esse tipo de poder pode ocorrer quando um consumidor é socio do clube

e é informado que haverd uma promocdo para determinado produto,



enquanto o consumidor que ndo usufrui dos beneficios do sdcio torcedor,
nao recebera tal informacéo.

e Poder legitimo: E quando damos poder as figuras que sdo pesquisadas,
como por exemplo, policiais.

e Poder de conhecimento: Quando existe um individuo que possui
expertise em determinado assunto. Por exemplo, quando o Romario
comenta sobre fazer gols, ele € uma superioridade nesse assunto, visto
que fez mais de 1.000 (mil) gols durante sua carreira.

o Poder de Recompensa: ocorre quando uma pessoa ou grupo dispbe de
meios para oferecer um reforgo positivo. E o exemplo de quando uma loja
realiza uma promoc¢éo, onde o consumidor compre uma camisa do clube
e receba gratuitamente um chaveiro oficial.

e E por fim, o poder coercitivo, ocorre quando influenciamos alguém em
virtude de intimidacao social ou fisica. No futebol, esse tipo de poder
pode ser identificado quando uma marca realiza uma campanha
publicitéaria, informando que todas as pessoas ja compraram determinado
produto e questionando se consumidor que esta recebendo a mensagem
ficara de fora.

Para Summers e Morgan (2008) e Solomon (2011), conforme quadro abaixo,
divide em trés formas de influéncia dos grupos de referéncia: influéncia
informacional, influéncia utilitaria e influéncia expressiva de valor. A influéncia
informacional é quando o consumidor recorre a outro individuo, que € visto como

um especialista e é capaz de passar informagdes através do boca a boca.

INFLUENCIA
INFORMACION AL

= Dindividuwe busca infarmagfes
solbre warias marcas em
aszoc| Lll,'!l.iE < prl:-fl £90Mals ou em
grupos independentes de
especialistas

* D individuo procura informagies
jurita & pessoss que lidam
profissicnalmente com o produto

= O individuo busea conhedimento
e experiéncia em relatdioa
Marcas junto & amigas, vizinhas,
parentes ou colegas de trabalho
gue tenham infarmaglies
confidvels sobre marcas,

= A marcague o individeo
saleciona & influenciadapela
presenga de um selo de
aprovag o de alguma agéncia de
testagem independente

* A gbservagio do que os
especialistas farem influéncia s
escolha de uma marca.

INFLUENCIA
UTILITARIA

= Para satisfazer as expectativas de

colegas detrabalho, a decisBodo
individun de comprar uma
determinada marca €
influenciada por suas
preferéncias,

A detisio doindividua de
comprar uma determinada marca
éinfluenciada pelas preferéncias
das pessoas com guem ela

int erage socs almente,

A decisBo doindividuo de
comprar uma determinada marca
&influenciada pela preferéncia de
sews familiares.

D desejo de satisfazer as
expectativas dos outros & seu
respeitotem impacto sobre &
escolha de marcas pelo individuo.

*

INFLUENCIA EXPRESSIVA
DE VALOR

= Dindividuo acredita que a

COMPra ou o uso de uma
determinada marca
profmovera imagem que os
outras tém dele

DQlindividuo acredita gue
Querm Compra ou usa certa
M&rcE possul &5 caracteristicas
que ale gostaria deter

As veres, oindividuo acredita
gue seria bom zer o tipo de
PRS50E que a5 propagandas
mostrarn usando uma
determinada marca.
Oindividuo acredita que as
PESS0AS QUE COMPram uma
marca especifica s5o
admiradas ou respeitadas
pelas outras.

Dindividus acredita gque a
compra de uma manca
especifica ajudaria a mostrar
805 outros como ele gostaria
de ser

Figura 3: Trés formas de influéncia dos grupos de referéncia Fonte: Solomon
(2011)



A influéncia utilitaria € quando o individuo consome determinados produtos
porque as pessoas do seu ciclo social também consomem. O desejo de
satisfazer as expectativas dos outros a seu respeito tem impacto sobre as
escolhas do individuo. Por fim, a influéncia expressiva de valor acontece quando
as pessoas expressam quem sao ao fazer parte de algum grupo.Outro tipo de
influéncia no processo de decisdo de compra do consumidor é a presenca dos
formadores de opinido.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a formacao de opinido € o processo
pelo qual uma pessoa (o formador de opinido) influencia informalmente as acdes
ou atitudes de outras, que podem ser buscadores ou meramente receptores de
opinido. Essa influéncia é geralmente informal e verbal, mas pode assumir a
forma de comportamento ndo verbal observado pelos outros. Baseado nessa
passagem pode-se dizer que os formadores de opinido s&o aqueles que
influenciam direta ou indiretamente o consumidor final por meio de acgbes de
marketing. Ainda nessa definicdo, o formador de opinido é aquele que constroi
uma identidade possui grande influéncia. Os idolos tém esse papel de influenciar
os torcedores e podem ter ligacbes de grande interferéncia no comportamento
do consumidor/torcedor no momento da compra de artigos esportivos. Os
formadores de opinido podem tornar-se um receptor de opinido quando outro
produto é incluido na conversa e passa a ser assunto dela.

Figura 4: Comparagéo entre Motivagdes dos Formadores de Opinido e a dos
Receptores de Opinido

‘ RECEPTORES DE OPINIAD

Motivagdes para o aperfeigoamento
pessoal: Redusdo da lncerteza ou
Dissonéncia; ganhar atencio ou status;
afirmar a superioridade e especializagio;
sentir-se aventureiro; experimentar o
poder de convencer os outros,

Motivagdes de envolvimenta com o
produto: Expressar satisfagao ou
insatisfagdo com um produto ou servigo

Motivagdes de Envolvimento Social:
Expressar gue faz parte da comunidade e
amizade discutindo produtos e servigos
que podem ser dteis para os outros,

Motivagdes de Envolvimento com a
mensagem: Expressa a reacio de uma
pessoa ao estimulo de um andncio ao
falar sobre ele com o outros.

# Notivagdes para o aperfeigoamento
pessoal: Reduzir o risco do compromisso
com a compra; reduzir o tempo com a
compra.

Motivacdies de envolvimenta com o
produta: Aprender como usar ou
consumir um produto; aprender quais
produtos s3&o novos no mercado

Motivagdes de Envolvimento Social:
comprar produtos que tEém aprovagio
dos outros e, em consequéncia, garantir
essa aceitagio.

Maotivagdes de Envolvimento com a
mensagem:

Fonte: Adaptado de Schiffman e Kanuk (2000)



Voltando a definicdo, os formadores de opinido sdo persuasivos, ou seja,
eles séo extraordinariamente eficientes em influenciar consumidores nas suas
decisdes relacionadas a produtos. Por isso, dizemos que o0s idolos
desempenham esse papel com forte aspecto positivo, ja que no futebol, a paixédo
se torna um sentimento ainda mais forte quando falamos de torcedores
apaixonados por seu clube de coracdo. Dizemos que os formadores de opinido
sao eficientes por algumas razdes, inclusive:

» Credibilidade: Sao fontes de alta credibilidade para informacdes
relacionadas a produtos porque comumente sao percebidos como
objetivos em relacdo a informacédo ou ao conselho que fornecem.
Ou seja, os idolos seriam as fontes de alta credibilidade em
conquistar os torcedores a comprarem mais, com 0 objetivo de
melhorar a receita do clube.

» Informacdo e Conselho: Os formadores de opinido séo fonte tanto
de informag&@o como de conselho. Passando essa definicdo para os
idolos, eles podem simplesmente conversar com os consumidores
ou aconselha-los a comprar determinado produto esportivo fazendo
uma referéncia a fazendo com que o consumidor possua uma
experiéncia melhor.

2.3 ldolatria

Como surge um idolo? O processo de criagdo de um idolo esta
relacionado apenas com o desempenho do jogador nos gramados? Ou sera que
ele pode influenciar afora das quatro linhas?

Segundo Helal (2003), ao fazer uma breve distingdo entre idolos e herdis,
entende que as histdrias em tornos de atletas transformam os idolos em herdis.
Acontecimento que pode ser explicado pelo aspecto agonistico de luta que
invade o universo do esporte. Ainda pensando nessa diferenca, pode-se
acrescentar ainda que idolos podem ser grandes celebridades, vivendo somente
para si, ndo tendo necessariamente que dividir sua gléria com a comunidade —
ao contrario dos herois, que precisam compartilhar seus feitos com aqueles que
o idolatram. Pensando nesse sentido, o esporte e principalmente o futebol, € um
espaco que é facil de produzir um idolo e um herdi.

O sucesso do idolo nos desperta curiosidade. No Brasil, as narrativas dos
caminhos de vida dos idolos enfatizam genialidade e o improviso como

caracteristicas marcantes e fundamentais para alcancar o sucesso. Este fato se
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torna ainda mais visivel no momento que comparamos e inserimos 0s idolos no
espaco do esporte.

Pensando nesse trabalho, ndo podemos deixar de citar narrativas dos
principais idolos de cada time, considerados grandes no futebol carioca.

Comecando pelo Flamengo, a ascensdo de Zico foi gradual com muitos
obstaculos em seu caminho, a comecar pelo seu corpo franzino que quase o
impediu de, aos treze anos de idade, fazer um teste no Flamengo. Por isso, logo
apos se firmar na escolinha, submeteu-se a um arduo tratamento para reforcar a
musculatura e que o levou a renunciar a varios prazeres caracteristicos da
adolescéncia. Este periodo de sua vida ganha uma dimensao singular em sua
biografia. Mais do que dificuldades financeiras, comum nas histérias de vida dos
astros do nosso futebol e que ajudam no processo de identificagdo com os fas,
esta passagem na vida de Zico fala de determinag&o, esfor¢o e rentncia dando
inicio a uma trajetoria repleta de obstaculos rumo ao posto de estrela maior do
futebol brasileiro.

Pensando em um idolo do Fluminense Futebol Clube, por que nédo pensar
em Rivelino?

Rivelino é considerado por muitos tricolores um dos maiores jogadores que
atuou com a camisa do fluminense. Sua maior gléria foi ganhar alguns dos
principais titulos para o tricolor carioca e marcando gols importantes nas
decisdes.

Ao se deparar com o Clube de Regatas Vasco da Gama, podemos citar
Juninho Pernambucano como um jogador que foi um idolo da torcida, por manter
uma tradigdo de gldria de titulos e ser consagrado com vitérias marcadas pelo
brilhantismo. Ficou conhecido também como um dos maiores batedores de falta
do futebol brasileiro.

Por ultimo, analisando a histéria do Botafogo Futebol e Regatas, pode-se
utilizar a figura da Garrincha. Sua trajetoria no futebol comegou ao quatorze anos
de idade, quando comegou a jogar no Esporte Clube Pau Grande, time de
futebol amador da fabrica de tecidos onde trabalhava. Tempos depois, Garrincha
foi tentar a sorte em algum clube grande da capital. Ele se tornou um verdadeiro
idolo do Botafogo por sua qualidade técnica indiscutivel e pela quantidade de

titulos que ganhou vestindo a camisa do alvinegro.
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3) Procedimentos de coleta e analise de dados

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes acerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco sec¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informagé&o
selecionadas para coleta de informacdes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre os processos e instrumentos de coleta de dados em cada etapa, com
respectivas justificativas, sobre as possiveis repercussées que as decisbes
sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1 Etapas de coleta de dados

Este trabalho possui duas etapas de coleta de dados no campo. A primeira
etapa consiste em entrevistas exploratorias com dois torcedores de cada um dos
grandes time do futebol carioca, Botafogo, Flamengo, Fluminense e Vasco. O
objetivo em questédo é entender quais séo os idolos de cada time, para serem
identificadas possiveis influencias e razdes associadas ao comportamento de
consumo dos torcedores quando vao adquirir um produto oficial do seu clube do
coracdo. As entrevistas tiveram a funcdo de identificar e fornecer insights na
construcdo das perguntas do questionario.

A segunda etapa consistiu num questionario desenvolvido a partir de
perguntas estruturadas, que consistia em saber qual é o maior idolo da pessoa e
as razbes para essa conclusdo, partindo do pressuposto de que existem
multiplas explicacBes para que um jogador seja considerado, de fato, um idolo
pela torcida. O questionario buscou confirmar hipéteses sobre as razfes para a
influéncia dos idolos nos processos de escolha em foco e, também, para
estabelecer conexdes capazes de explicar o envolvimento do torcedor com seus
idolos, a0 mesmo tempo em que investiga quais deles sdo capazes de
influenciar mais detidamente e intensamente o comportamento de um torcedor

carioca.
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3.2 Fontes de informacéao selecionadas para coleta de dados no
estudo

As fontes de informacdo na primeira etapa foram constituidas por dois
torcedores de cada time grande do futebol do Rio de Janeiro. A decisdo de quais
entrevistados utilizarem foi baseada em um critério de envolvimento com o
futebol. Foram escolhidas inicialmente quatro pessoas que detém um
conhecimento aprofundado do futebol e alto envolvimento com o esporte, mais
especificamente, com seu time de coracdo. Em um segundo momento foram
entrevistadas mais quatro pessoas que sdo apenas torcedores, sem nenhum
conhecimento especifico, nem tampouco alto envolvimento com futebol. Essa
escolha teve como principal objetivo estabelecer relagdes entre esses torcedores
para identificar um leque mais amplo de idolos para cada time .

As fontes de informacdo da segunda etapa foram constituidas por
torcedores dos quatro grandes clubes de futebol do Rio de Janeiro. A pesquisa
buscou para as respostas dos guestionarios um perfil mais jovem, adotando o
publico masculino, pois acredita que esse seria 0 publico-alvo potencial do
consumo de artigos esportivos na atual conjuntura. A amostra assim obtida foi

uma amostra de conveniéncia.

3.3Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

As entrevistas foram feitas presencialmente na prépria faculdade
(Pontificia Universidade Catdlica) no turno da noite. A pesquisa marcou as
entrevistas por telefone, ligando com dias de antecedéncia para ndo interromper
a rotina dos respondentes. As entrevistas duraram de cinco a dez minutos,
variando de torcedor para torcedor. As perguntas vieram com objetivo de
entender quais idolos eram mais considerados e por qual motivo, com a
finalidade de utilizar essas informaces no momento de redigir o questionario. As
entrevistas foram realizadas em um ambiente agradavel, para que o0s
participantes se sentissem a vontade de comentar sobre todos os temas, mesmo
estando cientes de que estavam sendo gravados.

Ja na segunda fase de pesquisa os temas abordados na pesquisa
quantitativa foram retirados dos resultados da pesquisa exploratéria. A pesquisa
elaborou um questionério utilizando o Qualtrics (ferramenta de relatério) e postou
o link para acesso dos respondentes em péaginas do facebook. O relatério ficou

disponivel por cinco dias e a pesquisa postou o link para acesso ao questionério
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eletrénico cerca de cinco vezes ao longo dos dias. O mesmo software foi
utilizado para recolher as respostas e foi também usado para parte da tabulagéo
de dados realizada subsequentemente.

3.4Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Na entrevista, o tratamento das falas dos entrevistados ocorreu por meio
da andlise de conteudo. (Bauer e Gaskell, 2002).

No questionério, o tratamento das informacgdes colhidas foi através do uso
de recursos estatisticos como média, desvio padrdo, coeficiente de variacao,
adotados pela escala Likert. Outra forma de tratamento foi a utilizacdo de
percentagens para questfes de idade e sexo dos respondentes. Para algumas
questdes foi calculada a anova.

3.5Limita¢cdes do Estudo

Para a entrevista, o principal desafio da pesquisa foi ndo deixar que o foco
do estudo fosse perdido durante a entrevista. Pelo fato dos entrevistados
participarem do circulo social da pesquisa, existia a possibilidade de que o
assunto principal fosse desviado para outros temas ndo delimitados previamente
no estudo. Além desse fator, pessoas podem ter fornecido respostas
equivocadas, fazendo com que a pesquisa fizesse menos sentido e néo
conseguisse fazer rela¢des significativas para o tema em questéo.

No questionario, a principal limitacdo que a pesquisa teve foi conseguir
elaborar uma linha de pensamento capaz de dar respostas e correlagbes
capazes de explicar como um idolo pode influenciar um torcedor. Além disso,
outro tipo de limitagdo foi uma parte da amostra considerada leiga no assunto,
que ndo detinha qualquer conhecimento sobre futebol carioca, especialmente

sobre idolos do seu clube.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em duas se¢Bes apresenta e discute o0s
principais resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz
sugestdes sobre o estudo previamente selecionado.

A primeira sessdo apresenta e descreve 0s resultados da pesquisa
exploratéria, onde foram realizados entrevistas com dois participantes cada, dois
representante de cada time grande do Rio de Janeiro. Na segunda sessdo,
analisam-se os resultados da pesquisa quantitativa, realizada na forma de

guestionario.

4.1Descrigao do perfil dos entrevistados

Ha duas amostras para serem analisadas. A do primeiro método, onde foi
realizado entrevistas com dois representantes de cada dos quatro times do Rio
de Janeiro, totalizando oito participantes. Todos os participantes foram do sexo
masculino e tinham entre 21 e 30 anos.

Sendo assim, conclui-se que o perfil dos respondentes ira interessar aos
clubes, as lojas de material esportivo e todas as prestadoras de servicos
responsaveis por elaborar estratégias de marketing relacionadas aos idolos do
futebol carioca. Caso desejem saber o comportamento de compra de um publico

de outra faixa etaria, uma nova amostra deve ser escolhida e analisada.

4.2Descricao do perfil dos respondentes do questionario

Por outro lado, a amostra do questionario, segunda etapa da pesquisa, foi
de 167 respondentes, e foi dividida em segmentos de idade, com 0% dos
respondentes com menos de 15 anos, 50,9% entre 16 e 21 anos, 34,73% entre
22 e 27 anos, 4,19% entre 28 e 33 anos, 1,2% entre 34 e 39 anos e 3,59% entre
40 e 45 anos, 1,2% entre 46 e 51 anos, 2,4% entre 52 e 57 anos e 1,8% acima
de 57 anos. Com relacdo a sexo, 63,47% dos respondentes eram do sexo
masculino e 36,53% do feminino.

Sendo assim, conclui-se que o perfil dos respondentes podera interessar

aos clubes, as lojas de material esportivo e todas as prestadoras de servigos
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responsaveis por elaborar estratégias de marketing relacionadas aos idolos do
futebol carioca. Caso o objetivo fosse saber o comportamento de compra de um
publico com mais idade certamente uma nova amostra devera ser escolhida e
analisada, pois os resultados dessa amostra ndo podem ser replicados para
outros publicos com perfil diverso do agora analisado.

51%

35%

4% 0
i 1% 0 1% 2% 2%

Menos De 16 De 22 De 28 De 34 De 40 De 46 De 52 Mais do
que 15 anosaté anosaté anosaté anosaté anosaté anosaté anosaté queb57
nanos 21 anos 27 anos 33 anos 39anos 45anos 51anos 57 anos anos

Figura 5: Perfil dos entrevistados - questionario

4.3Descricao e andlise dos resultados das entrevistas

Como na etapa exploratéria foram realizadas entrevistas relativamente
simples, o entrevistador abordou temas para que 0s participantes conversassem
livremente e, por esse motivo, o roteiro foi utilizado como guia.

No primeiro tema abordado, (Quem é seu maior idolo do seu time?) a
pesquisa buscou entender quais idolos seriam possiveis alvos para os clubes de
futebol adotar medidas eficazes e com quem estariam realizando acgfes de
marketing. Dos dois participantes torcedores do Clube de Futebol e Regatas
Botafogo, ambos responderam que o maior idolo era o Nilton Santos. Para os
representantes do Clube de Regatas do Flamengo, o maior idolo do seu clube
era 0 Zico. Ja entre os que representavam o Fluminense Futebol Clube, houve
divergéncia de opinides. O primeiro respondente disse que seu maior idolo era o
Assis, enquanto o segundo atribuiu a Castilho a figura de idolo do clube. Por fim,
dos dois respondentes do Clube de Regatas Vasco da Gama, o primeiro disse
gue seu maior idolo foi o Juninho Pernambucano e o segundo confirmou que
seu maior idolo € o Romario. A primeira impressédo observada na pesquisa foi
gue os participantes sabiam de forma rpida e eficiente o que falar nessa

resposta, o que acabou acelerando o processo de perguntas. Analisando de
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forma mais rapida, os idolos sdo uma varidvel de grande marca na vida dos
torcedores que ndo se esquecem dos seus idolos mesmo sendo torcedores que
conhecem o futebol, e ndo conhecedores do futebol.

No segundo tema proposto, (Porque o idolo foi selecionado?) visou-se
entender as razbes que fazem com que os torcedores elejam um jogador para a
categoria de idolo, ou seja, quais os fatores que diferem um jogador marcante de
um idolo. As justificativas apresentadas pelos participantes tiveram grande
variacdo nas respostas, conforme a tabela 1:

Tabela 1: Por qual razéo esses jogadores séo seus idolos?

Jogador que mais disputou jogos pelo clube amputou um dedo para voltar
mais rapido pelo clube e foi campedo da Copa Rio em 1952, 2 RJ-SP e de 3
cariocas.

Porque além de ser um dos maiores idolos do meu time, fazendo inimeros
gols inclusive de titulo brasileiro, € um grande amigo e exemplo de pessoa
guanto a humildade e felicidade.

Um idolo da década de 80 que é lembrado até hoje no estagio com certeza
arrasta milhares de fas.

Porque ele foi responséavel direto pelas maiores conquistas do Vasco e
também sempre honrou 0 manto com muita raca.

Por tudo que ele representa, por eu ter crescido e acompanhado ele jogar, e
por ele ser o maior jogador que eu vi jogar dentro da area. E o Romario, ndo
preciso falar mais nada.

Pela historia no clube, responsavel direto pelas grandes conquistas, muito
crague, identidade com o clube

Por todos os jogos que vestiu 0 manto sagrado

Porque foi o jogador que vestiu apenas a camisa do Botafogo e da selecao
brasileira na sua carreira profissional. Além disso é um icone da torcida por
tudo que proporcionou através dos titulos conquistados e da lideranga dentro
de campo.

Porque foi um grande homem dentro e fora de campo, além disso, sé vestiu a
camisa da selecao brasileira e do Botafogo.

Esse tema gerou uma pergunta chave do questionario, onde o0s
respondentes citaram os principais fatores e o porqué desses jogadores terem
se tornado seus idolos. Todos os respondentes relacionaram suas explicacdes
com titulos, aspectos do ambito pessoal /fora de campo e pela imagem de
jogador que ama o clube ou é a ele destacadamente dedicado.

O terceiro tema abordado, (Vocé acredita que uma pessoa que torca pelo
mesmo time que vocé, também considera 0 mesmo jogador um idolo?) mostrou
gue nem todos os participantes avaliam possuir 0 mesmo idolo que outros

torcedores do mesmo time. E certo também que, por ser uma pergunta mais
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especifica e pessoal, suas respostas poderiam variar de pessoa para pessoa.
Nesse sentido foi interessante perceber que 0s entrevistados possuiam a
expectativa que uma maior variagdo no elenco de idolos ocorresse no seio da
cada torcida. Por exemplo, torcedores do Flamengo tiveram como seu maior
idolo apontado o Zico, destacando que a explicacdo para isso seria que esse
jogador foi considerado um dos maiores da histéria do clube, com imagem
pessoal muito ligada ao clube e por muito tempo. J& os torcedores dos outros
trés grandes times tiveram respostas mais diversas, sem um aparente consenso
sobre um idolo destacado. Isso pode ser explicado pelo fato de talvez terem
maior variedade de jogadores idolos ou mais jogadores que marcaram a histéria
do seus clubes de coracdo. Essa questéo foi subsequentemente investigada por
meu da analise dos dados colhidos pelo questionario estruturado.

4.4Descricao e analise dos resultados do questionério

A primeira pergunta do questionario diz respeito ao grau de envolvimento
do respondente com o futebol, ou seja, o quanto o futebol representa para o
respondente numa escala que variava de zero ( desinteresse maximo) a cem (
maximo interesse). Nessa escala adotou-se a seguinte divisdo em categorias:
Até 14 ponto os respondentes eram considerados desinteressados, de 15 até 29
pontos os respondentes tinham um minimo grau de envolvimento, de 30 até 44
pontos baixo envolvimento, de 45 até 59 pontos moderado envolvimento, de 60
até 74 pontos alto envolvimento, de 75 até 87 pontos muito alto e acima de 89
pontos supde-se que ha um extremo envolvimento com o futebol.

Na tabela 6 sdo apresentados 0s resultados a essa primeira pergunta.

Figura 6: Grafico da pergunta: Qual é seu grau de envolvimento com o futebol?
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Fazendo uma comparagéo com a distribuigdo dos torcedores de futebol do
Brasil pelo grau de envolvimento com o futebol, Gongalves (2013) adotou uma
metodologia pela STOCHOS para se ponderar tais critérios e conseguiu fazer a
identificacdo com sete grupos de envolvimento (Extremo, Muito Alto, Alto,
Moderado, Baixo, Minimo, Desinteressado).

Figura 7: Grafico: Distribui¢cdo dos torcedores de futebol do Brasil pelo:
Grau de envolvimento com o Futebol.(GONCALVES, 2013)

23% 23%
13% 14%
11%
9%
I I ]
S o o
S S S S
& ?’V <§y > S &
& & 9 ® S S
S N Q S
N A $
AN
&
Q

Analisando esses dados de Gongalves (2013) e sua metodologia €
possivel fazer algumas comparagfes com os dados aqui colhidos. Vale ressaltar
que a maior parcela é de alto ou moderado envolvimento por parte dos
respondentes com uma porcentagem de 23%. Outra leitura nos mostra que
47,5% dos torcedores apresentam um forte envolvimento com o futebol,
divididos em Envolvimento Alto, Muito Alto e Extremo. Logicamente, mas é bom
deixar explicito, pouco mais da metade — 52,5% — dos torcedores brasileiros de
futebol se colocam com envolvimentos que vao de Moderado a Desinteressado.

Ao comparar os resultados dessa pesquisa com a pesquisa de Gongalves
(2013), pode-se citar que as duas maiores porcentagens do grafico sdo o
extremo envolvimento e o desinteresse pelo futebol. Porém, a maioria dos
respondentes com 28% da amostra mostra-se extremamente envolvida. Em
contrapartida, a andlise que o autor pode fazer da pesquisa de Gongalves (2013)
€ que as duas maiores porcentagens dos respondentes seriam um alto e
moderado envolvimento com o futebol. Essa diferenca de resultado, pode ser

explicada pelo tamanho da amostra, pois o autor supfe que a pesquisa de
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Gongalves (2013) teve uma amostra muito maior, evidenciada pelo fato da
pesquisa ter considerado pessoas do Brasil inteiro.

40%
25%
19%
I 16%
Flamengo Fluminense Vasco Botafogo

Figura 8: Grafico da pergunta “Qual € o seu time de coracéo? “

A segunda pergunta diz respeito ao time do respondente, isto é, para qual
time ele torce. 40% respondentes eram torcedores do Clube de Regatas do
Flamengo, 25% respondentes eram torcedores do Fluminense Football Club,
19% do Clube de Regatas Vasco da Gama e, apenas, 16% eram torcedores do
Botafogo de Futebol e Regatas, conforme a figura 3.

A andlise por clubes revela que a maioria dos respondentes eram
torcedores do Flamengo e a minoria eram torcedores do Botafogo. O autor
supbe que essa diferenca entre a quantidade de pessoas por time seria &
atrelada pelo fato da torcida do Flamengo ser muito maior do que a torcida do
Botafogo. E ainda, de que a amostra utilizada na pesquisa para os respondentes
do Flamengo é o dobro de respondentes do Botafogo.

A terceira pergunta gquestiona quem sdo seus idolos, com respostas
multiplas permitidas. Os resultados estdo separados por torcida.

Comecando pelos torcedores do Botafogo tém-se que 84% escolheram o
Garrincha, 76% Nilton Santos, 64% Tulio Maravilha e Loco Abreu, 40%

Jairzinho, 28% Heleno, 24% Didi e Quarentinha, conforme a figura 4.
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Figura 9: Grafico da pergunta “Quem sao seus maiores idolos?” Torcedores do
Botafogo.

Os resultados mostram que o0s respondentes torcedores do Botafogo
preferem o Garrincha, Nilton Santos, Tulio Maravilha e Loco Abreu. Assim
supde-se que essa escolha de quase total de 84% focalizar o Garrinha seria pela
histéria que o jogador fez dentro do clube, destacando pela sua qualidade
técnica e por ser sempre considerado um icone da torcida do “glorioso”.
Adicionalmente, outros jogadores que tiveram porcentagens significativas, sédo
justificados também pela alta qualidade técnica, pela quantidade de gols feitos e
por sempre ter vestido a camisa do clube com respeito e amor.

Para os torcedores do Flamengo, tivemos que 97% escolheram o Zico,
68% Petkovic, 54% Adriano, 48% Junior, 43% Romario, 29% Andrade, 24%
Adilio e Bebeto, 17% Nunes, 16% Rondinelli, 11% Leonardo, 10% Leandro, 8%

Savio, 5% Domingos da Guia, 2% Pirilo, conforme a figura 5.
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Figura 10: Grafico da pergunta “Quem s&o seus maiores idolos?”. Torcedores do

Flamengo.
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Cabe ressaltar que os jogadores mais citados pelos respondentes dos
torcedores do Flamengo foram o Zico seguido por Petkovic, Adriano e Junior.
Com esses resultados, supbe-se que o fato do Zico teve uma parcela em
grande propor¢do. Essa analise pode ser explicada por varios motivos, inclusive
de ser considerado um jogador com uma qualidade indiscutivel, de ter ganhado
diversos titulos de campeonatos que foram marcados na histéria do clube, de ser
considerada uma pessoa de bom carater e de ter tido sua trajetéria marcada por
dificuldades em sua infancia. O autor pressupde também que 0s outros idolos
que obtiveram porcentagens em larga escala sdo por terem feito gols inéditos
em conquistas de grande significado para a torcida do clube.

O torcedor do Fluminense que respondeu o questionario desse estudo tem
os idolos com o seguinte perfil? 74% dos respondentes nomearam o Thiago
Silva, 69% Conca, 62% Fred, 33% Rivelino e Washington, 31% Castilho, 28%
Romerito, 23% Carlos Alberto Torres e Renato Gatcho, 21% Gerson e Telé
Santana, 10% Pinheiro e Ezio, 5% Branco e Waldo e nenhuma porcentagem

para Didi e Marcéo.
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Figura 11: Grafico da pergunta “Quem sao seus maiores idolos?” Torcedores do
Fluminense.

Supde-se que os idolos que ndo obtiveram nenhuma resposta seriam pelo
fato de ndo serem téo significativos em titulos ou por ndo conseguissem atingir
um grau de paixdo com o clube. Em contrapartida, considerou-se a hip6tese de
gue idolos como Thiago Silva, Conca e Fred sao idolos que marcaram a historia

do clube com fatos recentes. Esse fato evidéncia uma confirmacdo de que o
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perfil dos respondentes e torcedores do tricolor séo lembrados em detrimento de
acontecimentos de titulos e conquistas recentes. Outra ponderagdo da andlise é
dizer que seguido dos idolos mais recentes, temos o Rivelino como quarta
opgcdo. Fato que pode ser postulado pelo autor, no momento que se
considerada um integrante das melhores equipes do Brasil, vindo a conquistar o
bicampeonato estadual (75/76) e sendo por duas vezes semifinalistas do
Campeonato Brasileiro.

Por ultimo, para torcedores do Vasco da Gama, 94% escolheram Juninho
Pernambucano como maior idolo, 81% Edmundo, 61% Romario, 29% Felipe,
26% Carlos Germano e Roberto Dinamite, 23% Bebeto, 16% Mauro Galvao, 6%
Sorato, 3% Jorginho, Geovani e Barbosa e com nenhuma porcentagem Friaca,
Moisés, Ricardo Rocha e Bellini.
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Figura 12: Grafico da pergunta “Quem s&o seus maiores idolos? "Torcedores do
Vasco.

A porcentagem nula de certos jogadores apareceu novamente e supfe-se
gue isso é explicado pelo fato de que o clube possui muitos idolos e artilheiros
como Friaca, defensor com muita categoria e Bellini pela quantidade de jogos
ndo serem fatores de grande influencia para supostos idolos na torcida
vascaina.

Nao obstante, idolos como Juninho Pernambucano, Edmundo e Romario
tiveram os maiores indices e sdo considerados os maiores idolos da historia do
clube. Fato que pode ser explicado por gols decisivos em conquistas inéditas.

A oitava questdo era para buscar saber quais os fatores que levaram ou
levam os torcedores a considerar os jogadores idolos do seu time de coragéo.
Todos os 167 participantes responderam essa questdo, conforme o Figura 13.

Os resultados foram os seguintes: 63% dos respondentes acreditam que um
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jogador pode ser considerado um idolo por ser um icone da torcida, 60% por
honrar sempre o “manto sagrado”, 57% pela alta qualidade técnica, 38% pela
grande quantidade de vezes que ganhou titulo pelo clube, 31% pela grande
quantidade de jogos disputados pelo clube e por ser uma referéncia fora dos
gramados, 29% por ter participado de uma conquista historica, 22% por ter
marcado gol em seu maior rival, 21% por ter encarado dificuldades fisicas e
supera-las de forma heroica, 10% pela quantidade de gols feitos nas finais de

campeonatos e, finalmente, 4% por ser um grande amigo, conforme a figura 13.
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Figura 13: Grafico da pergunta “Por qual razdo esses jogadores sado seus
idolos?”.

Como o conjunto de tais respostas evidencia, assertivas como ser um
icone da torcida, honrar sempre o “manto sagrado” e alta qualidade técnica
como jogador apontam um conjunto tido pelos respondentes como as mais
relevantes caracteristicas para um jogador se transformar em um verdadeiro
idolo do futebol carioca. Todavia, quantidade de gols feitos em finais de um
campeonato e por ser um grande amigo sdo fatores de pouca relevancia. O
autor, ao fazer um progndstico, explica que esses sdo motivos que nao fazem
um jogador se tornar, na visao do torcedor, um verdadeiro idolo.

Separando os resultados por time quanto aos motivos que levam o0s
jogadores listados serem escolhidos como idolos, temos o seguinte:

Comecando pelo Botafogo Futebol e Regatas, dos respondentes e torcedores,
16% acreditam que a razdo do jogador ser considerado um idolo é pela
guantidade de vezes que ganhou titulo pelo clube, 4% pela quantidade de gols
feitos na final de um campeonato, 28% por ter participado de uma conquista
inédita, 24% por ter encarado dificuldades fisicas e se dedicou a supera-las, 28%

por ter marcado gol no seu maior rival, 48% pela grande quantidade de jogos
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disputados pelo clube, 4% por ser um grande amigo, 40% por ser uma referéncia
fora dos gramados, 64% por honrar sempre o "manto sagrado”, 64% pela alta

gualidade técnica e 76% por ser um icone da torcida, conforme a figura 16.
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Figura 14: Grafico da pergunta Botafogo - “Por qual razdo esses jogadores sdo seus

idolos?”.

Confirmando a andlise geral acima descrita, cabe ressaltar que os fatores
mais citados pelos respondentes e torcedores do Botafogo para um jogador se
tornar um idolo s&o por ser um icone da torcida, aumentando a porcentagem de
64% para 76%; por honrar sempre a camisa, aumentando de 60% para 64% e
pela alta qualidade técnica como jogador, aumentando de 57% para 64%. E
ainda, fatores como quantidade de gols feitos na final de um campeonato e por
ser um brande amigo néo justificam evidéncias da transformacdo do jogador em
um idolo do “glorioso”.
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Figura 15: Grafico da pergunta Flamengo - “Por qual razéo esses jogadores sdo seus

idolos?”.
Dos torcedores do Flamengo, 51% acreditam que a razéo do jogador ser
considerado um idolo é pela quantidade de vezes que ganhou titulo pelo clube,

14% pela quantidade de gols feitos na final de um campeonato, 32% por ter
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participado de uma conquista inédita, 13% por ter encarado dificuldades fisicas e
se dedicou a supera-las, 14% por ter marcado gol no seu maior rival, 29% pela
grande quantidade de jogos disputados pelo clube, 5% por ser um grande
amigo, 33% por ser uma referéncia fora dos gramados, 62% por honrar sempre
0 "manto sagrado”, 60% pela alta qualidade técnica e 57% por ser um icone da
torcida, conforme a figura 17.

Comparando os resultados do Flamengo com o geral, o autor ressalta
gque os mesmos fatores mais uma vez sdo aspectos de grande relevancia, porém
honrar o0 manto sagrado fica em primeira linha com 62%, seguido pela alta
qualidade técnica variando sua porcentagem de 57% para 60% e por ser um
icone da torcida fica na categoria de terceiro mais bem numerado, com uma
porcentagem de 57% dos respondentes. Contudo, outro fator para a torcida do
Flamengo ganhou forte significado: quantidade de vezes que ganhou titulo pelo
clube. O autor suspeita que esse fator foi considerado pelo fato dos
respondentes da torcida do Flamengo tracarem um perfil mais vitorioso,
atribuindo o idolo e a quantidade de vezes que ganhou algum titulo pelo clube.

Dos respondentes, torcedores do Fluminense Football Club, 38%
acreditam que a razdo do jogador ser considerado um idolo é pela quantidade
de vezes que ganhou titulo pelo clube, 8% pela quantidade de gols feitos na final
de um campeonato, 23% por ter participado de uma conquista inédita, 44% por
ter encarado dificuldades fisicas e se dedicou a supera-las, 26% por ter marcado
gol no seu maior rival, 23% pela grande quantidade de jogos disputados pelo
clube, 3% por ser um grande amigo, 26% por ser uma referéncia fora dos
gramados, 54% por honrar sempre o "manto sagrado”, 44% pela alta qualidade

técnica e 62% por ser um icone da torcida, conforme a figura 18.
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Figura 16: Gréfico da pergunta Fluminense - “Por qual razéo esses jogadores

sdo seus idolos?”.
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Analisando as respostas dos torcedores do Botafogo, confirmando a
andlise geral, fatores por ser um icone da torcida, alta qualidade técnica e honrar
sempre o “manto sagrado” interferem na explicagdo da decisdo dos
respondentes com ordens diferentes, ficando com 62% para icone da torcida,
54% honrar sempre a camisa e 44% pela alta qualidade técnica.

Por ultimo, temos o Clube de Regatas Vasco da Gama que, dos
respondentes, 32% acreditam que a razdo do jogador ser considerado um idolo
€ pela quantidade de vezes que ganhou titulo pelo clube, 13% pela quantidade
de gols feitos na final de um campeonato, 39% por ter participado de uma
conquista inédita, 6% por ter encarado dificuldades fisicas e se dedicou a
supera-las, 29% por ter marcado gol no seu maior rival, 29% pela grande
gquantidade de jogos disputados pelo clube, 6% por ser um grande amigo, 26%
por ser uma referéncia fora dos gramados, 68% por honrar sempre o "manto
sagrado”, 61% pela alta qualidade técnica e 71% por ser um icone da torcida,
conforme a figura 17.

Figura 17: Grafico da pergunta Vasco - “Por qual razao esses jogadores sao

seus idolos?”.
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Por fim, uma Ultima analise para os respondentes dos torcedores do
Vasco da Gama, vale ressaltar que os fatores citados anteriormente formam o
conjunto de caracteristicas que um jogador precisa fazer em sua carreira
profissional para se tornar um idolo da torcida vascaina. Porém, com indicadores
diferentes. A explicacdo de ser um icone da torcida, para a torcida do Vasco
obteve o maior resultado com 71% passando oito pontos percentuais do geral.
Honrar sempre o “manto sagrado” fica na segunda classificagdo com 68%
aumentando oito pontos percentuais comparados ao geral. E, por fim, jogador
com alta qualidade técnica fica na sequéncia com 61% aumentando quatro

pontos percentuais.
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A quinta pergunta, o autor decidiu utilizar uma maneira de relacionar a
utilizacdo da figura de um idolo para se obter maiores rendimentos para 0s
clubes de futebol carioca. Vale dizer que o questionamento também pretende
investigar se realmente eles fazem alguma diferengca no comportamento do
torcedor, seja no momento de decisdo de compra por parte do torcedor.

O primeiro passo foi tracar um método de andlise, em que fosse possivel
visualizar a juncdo de porcentagens do Concordo Totalmente + Concordo
Parcialmente (%CT + %CP), porcentagem do nem concordo e nem discordo
(%NC/ND) e também as porcentagens do Discordo Totalmente + Discordo
Totalmente (% DT + %DP) por cada time: Botafogo de Futebol e Regatas, Clube
de Regatas do Flamengo, Fluminense Football Club e Clube de Regatas Vasco
da Gama, conforme a tabela 2.

Sendo assim, o autor pode analisar de maneira comparativa todas as
informagbes dessa figura, mostrando para o leitor o entendimento de
porcentagens de respostas do tipo Concordo, Nem Concordo Nem Discordo e
Discordo.

Na primeira questdo abordada o autor afirmou que o “idolo é um tipo de
comportamento” dos seus respondentes, genericamente, 77% concordavam com
essa afirmativa, outros 16% nem concordaram nem discordaram e, somente, 8%
nado concordaram. Abrindo essa andlise por time, o autor pode destacar o fato de
todas as respondentes das torcidas dos grandes clubes do futebol carioca
confirmarem o que j& havia sido dito quando se falava que a totalidade era
concordar com a questao abordada pelo autor.

Ao analisar a segunda questao: “Eu compraria mais vezes a camisa do
meu time se fosse anunciada pelo meu idolo”, vale dizer que os percentuais
ficaram mais alinhados, porém com 44% dos respondentes disseram que
concordavam com a afirmacdo, 28% ndo concordavam nem discordavam e,
também, 28% discordaram. Fazendo uma relagdo aberta por time, temos que
todos os torcedores respondentes dos quatro grandes clubes do futebol carioca

concordam em sua maioria com a afirmacao.
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Afirmagdo 1:Penso que ser idolo é um tipo de comportamento

Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP
77% 16% 8% 84% 8% 8% 77% 17% 6% 85% 10% 5% 61% 26% 13%
Afirmagao 2: Eu compraria mais vezes a camisa do meu time se fosse anunciada pelo meu idolo
Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP
44% 28% 28% 60% 28% 12% 50% 20% 30% 35% 44% 21% 35% 26% 39%
Afirmagdo 3: Se o meu time fizer uma agdo de marketing e levar o idolo para lojas, eu compraria algum artigo esportivo nessa
loja
Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP
63% 21% 16% 68% 16% 16% 70% 17% 13% 58% 29% 13% 48% 29% 23%
Afirmagdo 4: Se meu idolo comparecesse a um jogo do meu time e eu tivesse acesso a ele, iria mais vezes ao estadio
Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP
79% 12% 10% 72% 20% 8% 84% 8% 8% 90% 5% 5% 71% 16% 13%
Afirmagao 5: Eu compraria mais camisas do clube com o nome do meu idolo atras da camisa
Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP
68% 19% 13% 88% 8% 4% 54% 25% 21% 77% 18% 5% 71% 16% 13%
Afirmagdo 6: Eu compraria pacotes de sdcio torcedor se meu idolo tivesse na propaganda
Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP
31% 37% 32% 25% 46% 29% 38% 31% 31% 36% 33% 31% 25% 47% 28%
Afirmagdo 7: Eu compraria camisas do clube se tivesse uma sessao de autégrafos com meu idolo
Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP
67% | 16% | 16% | 56% | 32% | 12% | 71% | 16% | 13% | 74% | 10% | 15% | 58% | 16% | 26%
Afirmagao 8: Acredito que o idolo é capaz de gerar receita para o clube de futebol
Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP
94% 4% 2% 96% 4% 0% 95% 3% 2% 97% 3% 0% 87% 10% 3%
Afirmagao 9: Eu compraria cole¢oes de camisas usadas pelo meu idolo no meu time de coragao
Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP
70% 13% 17% 84% 8% 8% 75% 8% 17% 70% 15% 15% 55% 26% 19%
Afirmagao 10: Eu compraria colecGes de posteres com a foto do meu idolo
Geral Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
% CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+ | % CT + % % DT+
%CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND | %DP %CP | NC/ND| %DP
19% 29% 52% 8% 32% 60% 22% 24% 54% 21% 29% 50% 23% 32% 45%
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A terceira afirmativa trata da relagdo das camisas pela influéncia do idolo. Vale
ressaltar, de maneira geral, que 63% do total de respondentes acreditam que essa
relacdo é verdadeira, 21% nao concordam nem discordam e apenas 16% discordam da
afirmacdo. Confirmando o que foi visto na afirmacédo, pode-se dizer que abrindo
por time essa questao os resultados de porcentagens mudam, entretanto, todos
os respondentes torcedores de cada time acreditam que essa relacdo é
verdadeira concordando, em percentuais maiores com a assertiva dada pelo
autor.

Avancando, ao se deparar com a quarta questdo, pode-se dizer que o
aumento da quantidade de pessoas no estadio pode ter influéncia direta com o
idolo do clube. De maneira geral, 79% dos respondentes acreditam que essa
relacdo € precisa. 12% ndo concordam nem discordam e, apenas 10%
discordam dessa exatiddo. Abrindo por time os percentuais mudam, porém a
relagcdo é confirmada.

Na questdo cinco, o autor pretendeu investigar a relacdo do idolo carioca
no momento de compra de camisas que estejam com o0 seu home atrds. 68%
dos respondentes concordam com essa relacdo, 19% nem concordam nem
discordam e apenas 13% discordam.

Vale ressaltar que na questdo seis, 0 autor sondou a relagdo existente
entre adquirir pacotes de sdcio torcedor colocando a imagem do idolo, com o
propésito de influenciar os torcedores a comprarem. Esse resultado foi diferente.
A proporgédo que teve maior representatividade, por parte dos respondentes, foi
a de ndo concordar e nem discordara, atingindo um percentual de 37%, outros
31% concordaram e 32% discordaram. O autor sup8e que essa alteragdo nos
percentuais foi causada por ndo haver, em sua amostra, pessoas interessadas
em pacotes socio torcedor. Ao analisar por time, vale ressaltar que Flamengo e
Fluminense obtiveram uma maior parcela em concordar com a assertiva. Fato
interessante para identificar que respondentes desses dois clubes compram
mais pacotes sécio torcedor e que o idolo pode influenciar no comportamento de
compra.

Analisando a questdo sete, vale ressaltar que o autor tentou apurar a
influéncia da utilizacdo de um idolo em sessdes de autégrafos a fim de aumentar
a propor¢cao de venda de camisas do clube. Genericamente, 67% concordam
com essa afirmacdo e 32% ficaram entre ndo concordar e nem discordar e

discordar totalmente. O autor, ao fazer uma analise por time, identificou que
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todos os grandes clubes que estdo sendo analisados confirmam a veracidade
dessa relagcédo, comparados de maneira geral.

Prosseguindo com a andlise, a questdo oito fala a respeito da capacidade
da figura de um idolo gerar receita para o clube. Pelos resultados e sendo aberta
por time a maioria dos respondentes concordam com a afirmacéo em proporgoes
entre com grandes diferengas o concordar e o discordar.

A questdo nove vale ressaltar que o autor pretendeu inquirir quais
influéncias os idolos tém no momento de compra do torcedor, frente de colecbes
dos idolos dos torcedores. De maneira geral e ao se deparar com a analise
aberta por time, confirma que a maioria dos respondentes acredita que a compra
de colegdes com camisas dos idolos usadas por esses jogadores € capaz de
aumentar a venda e a demanda por artigos esportivos.

Para finalizar essa analise, a questdo dez tratou de averiguar a relagéo da
compra de pOsteres de idolos com o comportamento na decisdo de compra do
torcedor. De maneira geral, 52% dos respondentes discordam com essa
afirmacgéo. O autor pressupde que a maioria dos entrevistados sédo jovens e que
esse tipo de artigo esportivo ndo € mais utilizado e um desejo do consumidor no
momento de compra de objetos relacionados com o clube de futebol. Abrindo por
time, pode-se indagar que os respondentes dos respectivos clubes de futebol
carioca Botafogo, Flamengo, fluminense e Vasco discordam dessa afirmacéao,
concordando com a visdo das informacdes da analise geral.

Por fim, a penultima analise que deve ser feita da questdo das assertivas
seria adotando um método de analise descritiva, atribuindo valores para média
(M), com o objetivo de apontar para onde mais se concentram os dados de uma
distribuicdo, desvio padrdo (DP) para confirmar a dispersdo da amostra utilizada
e o0 coeficiente de variacdo (CV) com a finalidade de averiguar a questdo da
homogeneidade dos resultados obtidos sendo comparados pelos quatro grandes
clubes do futebol carioca, conforme a tabela 3..

Na andlise, decidiu-se fazer uma comparagdo com os clubes destacando:

Na questdo um, o clube que mais se identifica com essa assertiva € 0
Fluminense que teve uma meédia de 4,6 seguida por Flamengo, Botafogo e
Vasco com médias inferiores. Em contrapartida, vale ressaltar que esse
resultado deu-se dessa maneira pela questdo do idolo ser mais influente para os
torcedores tricolores e acharem que ele é um tipo de comportamento.

Logo depois disso, investiga-se a influéncia que idolo exerce no momento

da compra de camisas do clube. Os torcedores do Botafogo tiveram a maior
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média nesse caso. O autor sup8e e confirma a ideia de que o clube de Botafogo

deve anunciar camisas oficiais por idolos.

Botafogo Flamengo Fluminense Vasco
Afirmacodes

M |DP| CV | M|DP|CV |M|DP| CV|M]|DP| CV
Penso que ser idolo é um tipo de comportamento 3,8/0,7|18%| 4 | 1 |25%|4,6| 1 |22%(3,8|1,1|28%
Eﬂfr?:aﬂrfgl?:fe Zf;isloa camisa do meu time se fosse 3,5(1,1/31%3,3|1,8(55%|2,9|0,9|32%| 2,6 |1,6|62%
Sgomeutlmeflzgruma agaoc;le market!ngelevarqldolo para 35(08(24% (38| 12(32% 3,8 1 |27%|3.4|1,6|46%
lojas, eu compraria alguma artigo esportivo nessa loja.
Se 0 meu idolo comparecesse a um jogo do meu time e eu 3,91,1|27%|4,3|1,1]25%|5,1|1,5(29% | 4,6 | 2,3 | 49%
tivesse acesso a ele, eu iria mais vezes ao estadio.
E:r;:gr;\apzz:;aisr:alscammasdoclubecomonomedo meu idolo 42006|14%|36|1,7(48% | 46|14 30%| 46| 2 |43%
E:oc;r;\:r:zga pacotes de sécio torcedor se meu idolo tivesse na 28(10(38%| 3 |12]41%|2,7]1.347%|2,7| 1,2 | 43%
Eztg‘;rg‘;;r;;an?;aigglg“be se tivesse uma sessdo de 3,6(0,8(23%(3,9|1,4|36%|4,2(1,2(30%|3,5|1,9|53%
A . (dolo & : |
futi[retascl)’cloqueo|dooecapazdegerarrecelta para o clube de 48103| 6% |45/0,5(11%|6,6|3.3|50%|58|2,8|47%
Egt;?gplrifnrfé:glfgge(;sé:ecamlsasantlgas usadas pelo meu idolo 42108(20%(39|1,9(50%|4,4|2,250%|3.9|1,6|42%
Eu compraria cole¢des de posteres com a foto do meu idolo. 2,001,1|55%(2,4|1,8|76%(2,2|1,7|77%(2,1|1,4|68%

Tabela 3: Média, Desvio padréo, Coeficiente de Variagdo — Escala Likert

Na questdo trés, o time que obteve maior média foram Flamengo e

Fluminense, ou seja, tiveram uma média de 3,8. O autor pode deduzir que se os
dois clubes fizessem mais acdes em lojas oficiais com os idolos geraria mais
receita e maior demanda de camisas por parte dos torcedores.

Prosseguindo com as questdes, o autor se deparou na questdo quatro e
conseguiu ter resultados de médias ainda maiores. Dos respondentes, o
Flamengo teve a maior média, cerca de 5. O autor pdde elaborar uma hipétese
de que o clube deve investir em acdes de marketing para levar seus idolos ao
estadio fazendo uma sessdo de autégrafos, a fim de proporcionar maior
demanda pelos jogos, e, consequentemente, maior rendimento para o clube.

Na afirmacao cinco, o clube que teve a maior média foram Fluminense e
Vasco. O autor sugere entdo, que os dois clubes ja citados adquira um
investimento e faca mais camisas com nomes de idolos ja consagrados
anteriormente, a fim de proporcionar maiores rendimentos ao clube de futebol.

Na assertiva seis, a socio questédo da influéncia de pacotes torcedor néo foi

tdo significante para os respondentes do questionario. O time que teve maior
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média foi o Botafogo com uma média de 2,8. O autor suspeita que pacotes sécio
torcedor ndo seja tao significativo fazer a relagdo com os idolos, confirmando a
hipoétese ja descrita anteriormente e analisada pela escala Likert.

Na questéo sete, o Fluminense obteve a maior média e um investimento
em autoégrafos com idolos seria uma forma de ganho de capital para o clube.

Para a assertiva oito, na qual afirma que o idolo é capaz de gerar receita
para o clube de futebol, o clube que teve a maior média foi o Fluminense. Isso
nao quer dizer que os outros clubes nao tiveram esse tipo de resposta. Os
respondentes de todos os times acreditam e afirmam que o idolo é capaz de
gerar uma receita para o clube de futebol, confirmando também o j& havia sido
dito anteriormente, no momento de analise de concordancia na escala Likert.

Na afirmagéo nove, o clube que teve maior média foi disparadamente o
Botafogo, ja que os respondentes dos outros times acreditam que essa ndo é a
melhor forma de combinar os idolos com questdes de camisas antigas. O autor
supde que os respondentes da torcida do Botafogo sejam mais velhos e utilizem
colecbes de camisas antigas, no qual o valor de uma camisa antiga tem maior
valor agregado, do que comparados com outros torcedores de Flamengo,
fluminense e Vasco.

Para terminar a questao da analise dessas afirmativas, a questao dez trata
os resultados com uma maior dominancia por do parte da torcida Botafogo. Fato
que confirma a suposi¢cao anterior, proposta pelo autor na afirmativas nove. E de
forma geral, para todos os clubes do futebol carioca, colecdo de pdsteres nao
seria a melhor maneira de atrelar o idolo a fim de aumentar os rendimentos do
clube.

Uma Ultima analise foi feita a partir de modelos estatisticos denominados
ANOVA. O teste F foi realizado para verificar se existe relacéo significativa entre
o variavel time com as afirmacdes do questionério, conforme a tabela 3.
Supondo que as amostras séo aleatérias e independentes e que as populagdes
possuem distribuicdo normal foram estabelecidas as hipoteses nula (Ho) e
alternativa (H1). A hipétese nula pressupde que ndo ha diferenca significativa
para os diferentes clubes de futebol junto com as afirmac¢des j& mencionadas.
que estdo sendo analisados; em contrapartida a hipétese alternativa sugere que
h& diferenca significativa. Primeiramente, a pesquisa tomou essa amostra ndo
tendenciosa para verificar se existia uma relagédo com os Clubes de Futebol com
as afirmacdes. Segue abaixo os testes realizados tirados do excel com suas

respectivas afirmacoes:
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ANOVA
Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 3,48970 3,00000 1,16323 | 1,30863 | 0,27368 | 2,66333
Dentro dos grupos 136,89004 154,00000 0,88890
Tabela 4: Tabela ANOVA: Afirmacgéo 1“Penso que um idolo é um tipo de
comportamento”.

ANOVA
Fonte da variagéo SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 8,027362032 3 2,6757873 | 1,877389 | 0,135709 | 2,663328
Dentro dos grupos 219,4916253 154 | 1,4252703
Tabela 5: Tabela ANOVA: Afirmacdo 2“Eu compraria mais vezes a camisa do
meu time se fosse anunciada pelo meu idolo”.

ANOVA
Fonte da varia¢do sQ gl mMQ F valor-P F critico
Entre grupos 6,548009522 | 3 2,18266984 | 1,88955879 | 0,13365323 | 2,6633275
Dentro dos grupos 177,8886993 | 154 | 1,15512142
Tabela 6: Tabela ANOVA: Afirmacédo 3 “Se o meu time fizer uma acéo de
marketing e levar o idolo para lojas, eu compraria alguma artigo esportivo
nessa loja”.
Tabela 7: Tabela ANOVA: Afirmacédo 4:“Se o meu idolo comparecesse a um
jogo do meu time e eu tivesse acesso a ele, eu iria mais vezes ao estadio

ANOVA

Fonte da variagdo sQ gl mMQ F valor-P F critico
Entre grupos 7,708207 3 2,569402 1,937357 0,125866 2,663328
Dentro dos grupos 204,2412 | 154 1,326241
Tabela 8: Tabela ANOVA: Afirmacédo 5“Eu compraria mais camisas do clube
com o nome do meu idolo atras da camisa”.
ANOVA

Fonte da variagdo sQ gl mMQ F valor-P F critico
Entre grupos 0,472154876 3| 0,157384959 | 0,132136159 | 0,940824258 | 2,663327503
Dentro dos grupos | 183,4265793 | 154 | 1,191081684

Tabela 9: Tabela ANOVA: Afirmacédo 6: “Eu compraria pacotes de sécio-

torcedor se meu idolo tivesse na propaganda”.
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ANOVA
Fonte da variagéo sQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 9,303887118 3| 3,101296 | 2,317662089 | 0,077774548 | 2,663328
Dentro dos grupos 206,0695306 | 154 | 1,338114
Tabela 10: Tabela ANOVA: Afirmacgéo 7“Eu compraria camisa do clube se
tivesse uma sesséao de autégrafos com meu idolo”
ANOVA
Fonte da variagéo sQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 2,787945 3 0,929315 2,022638 0,113048 2,663328
Dentro dos grupos 70,75636 154 0,459457
Tabela 11: Tabela ANOVA: Afirmacgéo 8“Acredito que o idolo é capaz de gerar
receita para o clube de futebol”.
ANOVA
Fonte da varia¢do sQ gl mMQ F valor-P F critico
Entre grupos 6,535195 3 2,178398 1,313448 0,272091 2,663328
Dentro dos grupos 255,4142 | 154 1,658534
Tabela 12: Tabela ANOVA: Afirmacgédo 9“Eu compraria colegdoes de camisas
antigas usadas pelo meu idolo no meu time de coracgao”.
ANOVA
Fonte da variagdo sQ gl mMQ F valor-P F critico
Entre grupos 4,561864 3 1,520621 0,93471 0,425497 2,663328
Dentro dos grupos 250,5331 | 154 1,626838

Tabela 13: Tabela ANOVA: Afirmacéo 10“Eu compraria colegoes de posteres
com a foto do meu idolo”

Analisando o relatério de saida do EXCEL, foi possivel observar que esse
teste estatistico foi familiar, isto é, seu valor_p <0,05. Em relagdo a analise da
estatistica da ANOVA, a pesquisa destaca a hip6tese de que, pela andlise
descritiva esses testes concluiriam que néo ha diferencas significativas entre as
afirmacgdes entre torcedores de diferentes clubes de futebol e, por isso, foi-se
buscar ferramentas que testassem essa afirmagéo.

No teste da variancia a pesquisa ndo viu relacdo entre os clubes de futebol
analisados (Botafogo de Futebol e Regatas, Clube de Regatas do Flamengo,
Fluminense Football Club, Clube de Regatas Vasco da Gama) e as afirmacoes,
ou seja, independentemente do time, a opinido dos respondentes € muito

semelhante. Dito de outro modo, as respostas fornecidas pelos torcedores ndo
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possuem variagdes significantes entre times, de modo que o perfil das opinides
guanto ao papel dos idolos nas intencbes e comportamento dos torcedores
parece nao diferir significativamente de torcida para torcida.

Entdo, a pesquisa sugere para que proximos estudos a amostra seja
aumentada para, em proximos estudos, conseguir visualizar algum resultado da

relacdo com os Clubes de Futebol e as afirmacdes escolhidas.
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5 Conclusoées e recomendagoes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicdes produzidas ao tema em
estudo.

A pesquisa no primeiro capitulo pretendeu identificar algumas questdes,
com o intuito de fazer uma andlise a respeito do mercado do futebol e suas
consequéncias para o futebol carioca. Trazendo assim, uma grande inquietude
por parte da pesquisa sobre a questdo da idolatria no segmento do futebol,
tentando entender onde esses jogadores possam entrar para comegar a ajudar o
time com acdes de marketing com 0 objetivo de proporcionar receita para 0s
clubes pelo qual representaram. A minha pergunta de pesquisa foi de imensa
importancia para se basear na influéncia de um idolo no comportamento da
decisdo de compra do torcedor no momento em que ele adquire um artigo
esportivo. A pesquisa preferiu restringir para um publico e clubes de futebol do
futebol carioca: Botafogo Futebol e Regatas, Clube de Regatas do Flamengo,
Fluminense Football Club e Clube De Regatas Vasco da Gama.

Esse trabalho pretendeu investigar basicamente:

v Identificar o comportamento do torcedor ao se deparar com a figura do

idolo do seu clube de coracéo.

v ldentificar quais idolos de cada clube carioca de futebol pode

influenciar mais o comportamento de compra do torcedor.

v" Analisar os fatores correlacionando com a pesquisa realizada.

Depois de contextualizar um pouco sobre o tema, a pesquisa utilizou um
referencial tedrico bastante especifico com o tema envolvido. Para aprofundar a
andlise pretendida, investigou-se a perspectiva de Solomon (2011) quanto a
guestdo do comportamento de compra do consumidor e fatores que interferem
nas decisbes de compra e ainda utilizou Shiffman (2002) para investigar o
quanto os grupos de referéncia e formadores de opinido sao influenciadores no
papel de decisdo. E ainda utilizou uma metodologia de Ronaldo Helal (1993)
para se aprofundar na questdo da idolatria e identificar explicacbes de como
jogadores viram idolos e fortes detentores de decisfes na vida de pessoas.

O terceiro paragrafo fala da metodologia - com foco no instrumento de

coleta de dados e no processo de escolha dos respondentes. A metodologia
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utilizada para a coleta de dados foi de maneira concreta. A pesquisa utilizou dois
momentos em sua coleta. O primeiro momento se baseou em uma entrevista
pessoal com oito pessoas, sendo duas representantes do Botafogo Futebol e
Regatas, duas respondentes do Clube de Regatas do Flamengo, duas
representantes do Fluminense Football Club e duas representantes do Clube De
Regatas Vasco da Gama. Para atingir os objetivos, o segundo momento foi feito
um questionario e obteve 167 respondentes com diferentes idades. Os dados
foram retirados através da ferramenta do Qualtrics por meio da internet.

Nesse paragrafo, o texto aborda a parte central do trabalho: os resultados,
analise e sugestfes que produziu. Os resultados mais importantes para a
pesquisa foram a questdo do grau de envolvimento do torcedor com o futebol
nos times cariocas, fazendo uma relagdo com uma distribuicAo normal de
torcedores pelo Brasil. Feito isso, foram analisados os respondentes dos quatro
times trabalhados como forma de comparar o quanto participaram da pesquisa e
com o objetivo de obter melhores respostas. Para fins de resultados, também
analisamos a questao dos idolos e quais eram considerados 0os maiores para 0s
torcedores do Botafogo Futebol e Regatas, Clube de Regatas do Flamengo,
Fluminense Football Club e Clube De Regatas Vasco da Gama. Depois dessa
etapa, foi feito uma andlise mais complexa destacando explicagfes que fazem
desses jogadores se tornarem idolos com o objetivo de obter maiores
explicag@es. E, por ultimo, analisamos através da escala Likert alguns fatores de
influéncia que um idolo, variando de clube, pode ter no comportamento de
compra do consumidor. Dentre as principais questdes abordadas, salientam-se
gue os idolos sdo de forte influéncia para o comportamento do torcedor no
momento de decisdo de compra. Também se discutiu a perspectivas de
escolher idolos que realmente fazem diferenca no momento de colocar agbes de
marketing por meio de propagandas e outros meios com objetivo de vender mais
artigos esportivos ou ingressos para um jogo de futebol do clube carioca,
aumentando assim grande parte da receita gerada pelo clube de futebol.

5.1 Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Por mais que o futebol esteja em constante transformacéo, o objeto de
pesquisa (idolos) séo eternos e possiveis captadores de recursos para clubes de
futebol.

Porém é importante destacar que geracdes que podem chegar nao

destacam grande importancia dos idolos e eles possam ser considerados
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meramente jogadores e néo relacionar nenhum tipo de maneira capaz de mudar
a cabeca do consumidor.

Desta forma, recomenda-se que novos estudos continuem analisando as
estratégias de vendas de produtos oficiais por parte dos clubes e das varejistas,
buscando conhecer ainda melhor os consumidores e aumentar as receitas.

Outra recomendacao para esse estudo seria aumentar as amostras para
fazer analises mais especificas e conseguir visualizar questcoes que ndo foram
observadas, como a questdo de achar relacdes entre os clubes de futebol e
afirmacfes que a pesquisa propds para responder o problema do estudo.

Por fim, proponho aos novos pesquisadores que continuem em busca do
conhecimento pleno do consumidor/torcedor dos quatro grandes clubes do Rio

de Janeiro.
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Anexo 1: Entrevista

Me chamo Pedro Paulo Perdigdo Guarniero, estudante de Administracéo
da Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro. Preciso fazer essa
entrevista com o objetivo de proporcionar um maior entendimento da minha
pesquisa. Garanto que vocé ndo sera identificado e que suas respostas néo
serdo identificadas nominalmente. Prometo que ndo vai durar mais do que 10
minutos. Muito obrigado!

Tema: Influéncia de um idolo no comportamento do torcedor nos 4 grandes
clubes do futebol carioca.

Tipo de Pesquisa: Entrevista

Perguntas:

1) No futebol, qual foi o seu maior idolo?

2) Porque?

3) Pensando em outra pessoa que torce pelo mesmo time que vocé, ela
consideraria 0 mesmo idolo?

4) Por que?

Respostas:

¢ Nome: Renato Vianna
Idade: 22 anos
Time: Fluminense
1) Castilho
2) Jogador que mais disputou jogos pelo clube, amputou um dedo para voltar
mais rapido pelo clube e foi campedo da Copa Rio em 1952, 2 RJ-SP e de 3
cariocas.
3) Sim

4) Quem sabe da historia do clube, conhece sua representatividade dentro

do clube.

e Nome: Pietro Wong

Idade: 24 anos

Time: Fluminense

1) Romerito

2) Porque além de ser um dos maiores idolos do meu time, fazendo inimeros
gols inclusive de titulo brasileiro, € um grande amigo e exemplo de pessoa
quanto a humildade e felicidade.

3) Sim

4) Porque ele é um dos maiores idolos da historia do clube e muitos torcedores o
tem como grande referéncia.
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e Nome: Rodrigo Barros

Idade: 22 anos

Time: Fluminense

1) Assis

2) Por ser considerado o carrasco do Flamengo e ter dado o tri carioca de 83,84
e 85 para o Fluminense

3) Com certeza

4) Um idolo da década de 80 que é lembrado até hoje no estagio com certeza

arrasta milhares de fas.

¢ Nome: Guilherme Portugal

Idade: 25 anos

Time: Vasco

1) Juninho Pernambucano

2) Porque ele foi responséavel direto pelas maiores conquistas do Vasco e
também sempre honrou 0 manto com muita raca.

3) Sim

4) Porque ele foi responsavel direto pelas maiores conquistas do Vasco e
também sempre honrou 0 manto com muita raca.

e Nome: Antbnio

Idade: 22 anos

Time: Vasco

1) Romério

2) Por tudo que ele representa, por eu ter crescido e acompanhado ele jogar, e
por ele ser o maior jogador que eu vi jogar dentro da area. E o Romario, ndo
preciso falar mais nada.

3) N&o, Edmundo

4) Quando ele cresceu, esse outro jogador estava fazendo histéria no momento.
E para crianca, isso acaba marcando mais a sua vida

¢ Nome: Raphael Neves

Idade: 27 anos

Time: Flamengo

1) Zico

2) Pela historia no clube, responsavel direto pelas grandes conquistas, muito
craque, identidade com o clube

3) SIm

4) Zico é referéncia eterna para o Flamengo

¢ Nome: Thiago Matos

Idade: 25 anos

Time: Flamengo

1) Zico

2) Por todos os jogos que vestiu o0 manto sagrado
3) Sim

4) Foi heréi de diversos titulos.
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e Nome: Claudio Lins

Idade: 23 anos

Time: Botafogo

1) Nilton Santos

2) Porque foi o jogador que vestiu apenas a camisa do Botafogo e da selecéo
brasileira na sua carreira profissional. Além disso, € um icone da torcida por tudo
que proporcionou através dos titulos conquistados e da lideranca dentro de
campo. Além disso, mesmo depois de aposentado ele nunca deixou de
expressar o carinho pelo clube.

3) Sim

4) Além do nome dele estard letra da musica da torcida do clube que faz uma
homenagem aos idolos do clube, acredito que quem sabe das histérias dele e do
clube deve considerar ele o maior idolo de todos os tempos.

e Nome: Flavio

Idade: 52 anos

Time: Botafogo

1) Nilton Santos

2) Porque foi um grande homem dentro e fora de campo, além disso s6 vestiu a
camisa da selecao brasileira e do Botafogo.

3) Nao

4) Outros fatores pesam na hora de as pessoas escolherem um idolo. Creio que
essa geracao ndo acredita que herdéis da época séo a principal referéncia no
futebol como foi para mim.

Obrigado!
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Me chamo Pedro Paulo Perdigdo Guarniero, estudante de Administracdo

da Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro. Essa € uma pesquisa feita

especialmente para a minha monografia. Responda sua opinido, ndo possui

resposta certa nem errada. Garanto que vocé ndo sera identificado e que suas

respostas ndo serdo identificadas nominalmente. Prometo que nédo vai durar

mais do que 10 minutos. Muito obrigado!

Q1 - De 0 a 100, sendo 0 nada envolvido e 100 extremamente envolvido, qual é

0 seu grau de envolvimento com o futebol?
Futebol.

Q2 Qual é o seu time de coragdo?

@) Botafogo (1)

o Flamengo (2)

@) Fluminense (3)

@) Vasco (4)

Q3 Quem sao seus idolos? Marque quantos quiser.

Garrincha (1)
Heleno (2)

Didi (3)
Quarentinha (4)
Nilton Santos (5)
Jairzinho (6)

Tulio Maravilha (7)
Loco Abreu (8)

Zico (1)
Junior (2)
Andrade (3)
Adilio (4)
Petkovic (5)
Domingos da Guia (6)
Sévio (7)
Leonardo (8)
Bebeto (9)
Nunes (10)
Pirilo (11)
Rondinelli (12)
Leandro (13)
Adriano (14)
Romario (15)

Gerson (1)

Pinheiro (2)

Carlos Alberto Torres (3)
Thiago Silva (4)

ool ooodoodooo

3 Quem sao seus idolos? Marque quantos quiser.

3 Quem sao seus idolos? Marque quantos quiser.

Grau de Envolvimento com o



Branco (5)
Castilho (6)

Ezio (7)

Didi (8)

Conca (9)

Waldo (10)
Romerito (11)
Rivelino (12)
Washington (13)
Marcéo (17)
Renato Gaucho (14)
Telé Santana (15)
Fred (16)

3 Quem sao seus idolos? Marque quantos quiser.

Friaca (1)

Jorginho (2)

Moisés (3)

Ricardo Rocha (4)
Carlos Germano (5)
Bellini (6)

Mauro Galvéo (7)
Geovani (8)

Barbosa (9)

Juninho pernambucano (10)
Edmundo (11)
Roberto Dinamite (12)
Romaério (13)

Bebeto (14)

Sorato (15)

Felipe (16)

4 Por qual razdo esses jogadores sao seus idolos?
Quantidade de vezes que ganhou titulo pelo clube (1)
Quantidade de gols feitos na final de um campeonato (2)
Participou de uma conquista inédita (3)

Encarou dificuldades fisicas muito sérias e se dedicou a supera-las de

rma heroica por causa do clube (4)

Marcou gol no seu maior rival (5)

Pela grande quantidade de jogos disputados pelo clube (6)
Por ser um grande amigo (7)

Por ser uma referéncia fora dos gramados como pessoa (8)
Honrou sempre o "manto sagrado" (9)

Pela alta qualidade técnica como jogador (10)

Por ser um icone da torcida (11)

gooooopogsupoooQo OO0 U U000 U0 0U0DC00o
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Q5 As perguntas a seguir sdo sobre as influéncias que os idolos exercem, de

acordo com a sua opiniao:

Perguntas

CT

CpP

NC/ND

DP

DT

Penso que ser idolo é um tipo de comportamento

Eu compraria mais vezes a camisa do meu time se
fosse anunciada pelo meu idolo.

Se 0 meu time fizer uma agao de marketing e levar o
idolo para lojas, eu compraria algum artigo esportivo
nessa loja.

Se 0 meu idolo comparecesse a um jogo do meu time
e eu tivesse acesso a ele, eu iria mais vezes ao
estadio.

Eu compraria mais camisas do clube com o nome do
meu idolo atras da camisa.

Eu compraria pacotes de socio torcedor se meu idolo
tivesse na propaganda.

Eu compraria camisa do clube se tivesse uma sessao
de autégrafos com meu idolo.

Acredito que o idolo é capaz de gerar receita para o
clube de futebol

Eu compraria cole¢des de camisas antigas usadas
pelo meu idolo no meu time de coragao.

Eu compraria cole¢des de posteres com a foto do
meu idolo.

Q6 ldade

Menos que 15 nanos (1)
De 16 anos até 21 anos (2)
De 22 anos até 27 anos (3)
De 28 anos até 33 anos (4)
De 34 anos até 39 anos (5)
De 40 anos até 45 anos (6)
De 46 anos até 51 anos (7)
De 52 anos até 57 anos (8)
Mais do que 57 anos (9)

7 Sexo

Masculino (1)

Feminino (2)
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