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RESUMO

Os clubes europeus de futebol estdo cada vez mais presentes no dia a dia dos torcedores
brasileiros. Pesquisas apontam para um crescimento acelerado do nivel de envolvimento dos
jovens com esses clubes. A presente pesquisa foi realizada para descobrir os principais motivos
que levam jovens paulistanos a se envolver com clubes de futebol da Europa, e para isso,
utilizou o modelo tedrico TSI (Team Sport Involvement) para chegar ao objetivo principal do
estudo. Caracteriza-se como exploratdria, qualitativa e como instrumento de coleta de dados,
12 jovens participaram de dois grupos focais discutindo 7 temas que nos levaram a
determinadas conclusfes baseadas nas teorias. Os resultados apontam para variaveis como
interesse nos jogadores, no clube, no valor de entretenimento, a socializacdo, as possibilidades
de interacdo através de midias digitais, fantasy leagues e videogames como 0s principais
motivos para que 0s jovens se envolvam com essas equipes. O estudo contribui para o
entendimento dos gestores esportivos quanto aos estimulos de marketing que podem aproximar
as equipes brasileiras desse perfil de consumidor. A pesquisa também alerta para o aumento do
envolvimento dos brasileiros com esses clubes, e em casos extremos, com a identificacdo, que

ja significa uma quebra de paradigma nesse contexto.

Palavras-chave: envolvimento, identificagéo, futebol, marketing esportivo, comportamento do

consumidor.



ABSTRACT

European football clubs are increasingly present in the daily lives of Brazilian fans. Researches
point to an accelerated growth of youth involvement level with these clubs. This survey was
conducted to find out the main reasons why young people from Sdo Paulo to engage with
football clubs in Europe, and so it was used the theoretical model TSI (Team Sport
Involvement) to reach the main goal of the study. It is characterized as exploratory, qualitative
and as a data collection instrument, twelve youth participated in two focus groups discussing
seven themes that led us to certain conclusions based on theories. The results point to variables
such as interest on the players, the club, the entertainment value, socialization, the possibilities
for interaction through digital media, fantasy leagues and video games as the main reasons for
young people to get involved with these teams. The study contributes to the understanding of
sports managers as to marketing stimuli that can approach the Brazilian teams that consumer
profile. The survey also alert to the increased involvement of Brazilians with these clubs, and

in extreme cases, identifying theirselves, which already means a paradigm shift in this context.

Keywords: involvement, identification, football, sports marketing, consumer behavior.
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1. INTRODUCAO

Vivemos em mundo cada vez mais globalizado (Giddens, 2005; Castells, 1999). O
acesso a informacéo possibilitado por novas tecnologias, passou a colocar pessoas do mundo
inteiro em rede e democratizou o consumo de produtos e servigos de qualquer regido do planeta
(Giddens, 2005; Castells, 1999; Arnett, 2002).

No esporte esse fendmeno néo é diferente. Clubes, campeonatos, idolos, e agora marcas,
passaram a fazer parte do dia a dia dos torcedores das mais diversas regides do planeta. Ja
cientes das oportunidades financeiras que um cenario como esse proporciona, varios clubes
europeus passaram a desenvolver estratégias e planejamentos globais, oferecendo ferramentas
que possibilitam o relacionamento com fas de qualquer parte do mundo (Portet, 2011).

Com modelos de gestdo cada vez mais profissionais e com foco mercadologico, 0s
clubes europeus invadem o cotidiano de torcedores dos mais diversos paises atraves de
diferentes tipos de ac¢des de relacionamento. Os maiores objetivos dessas a¢Oes estdo focadas
em proporcionar uma relacdo mais profunda entre clube e fa através da informacéo, fomentar a
reputacao da equipe, e expandir o lado comercial do seu produto esportivo (Scholl & Carlson,
2012; Portet, 2011).

De fato, algumas pesquisas de mercado demonstram que em um pais como o Brasil,
onde o futebol é o esporte mais difundido entre todas as classes sociais (Kasznar & Graca,
2012), existe uma tendéncia de que o0s jovens se envolvem cada vez mais com clubes de futebol
europeus, seja na compra de camisas (Fox, 2015) ou em termos de audiéncia nos principais
campeonatos de futebol Europeu (Uol, 2015). Logo, o objetivo desta pesquisa é buscar
identificar os principais motivos que levam jovens torcedores paulistanos a se envolver com
clubes de futebol da Europa.

A literatura de marketing e comportamento do consumidor no esporte ja tem abordado,
sob diferentes enfoques, os motivos que levam torcedores a se envolver com equipes esportivas.
Dentre os principais estudos, Funk, Ridinger e Moorman (2004) criaram o TSI (Team Sport
Involvement), com o objetivo de gerar variaveis que possam ajudar a explicar esse fenébmeno
contemporaneo. Esse foi 0 modelo tedrico utilizado nesta pesquisa para ajudar a responder o
seu principal objetivo.

Quanto a metodologia da pesquisa, foram realizados dois grupos focais com jovens entre
18 e 25 anos. O primeiro com respondentes que se autodenominavam torcedores de clubes

europeus, e 0 segundo com aqueles que se intitulavam como torcedores de clubes brasileiros



mas que se envolviam e acompanhavam clubes de futebol da Europa. Os 12 participantes
discutiram, separadamente, temas que diziam respeito as suas escolhas como fas e da maneira
como se envolvem com as equipes que seguem. As semelhancas e diferencas dos grupos foram
analisadas em 4 dimensdes com base no modelo TSI: atragdo, auto-expressédo, centralidade no
estilo de vida e risco.

Os resultados mostram que existem muitas semelhangas no comportamento do
consumidor entre os dois perfis da amostra quando esses acompanham as suas equipes favoritas.
Motivacdes antecedentes como interesse nos jogadores, interesse no time, nos campeonatos que
ele disputa e meios de socializagdo através da internet, fantasy leagues e videogames foram as
principais variaveis apontadas pelos respondentes como responsaveis pelo envolvimento com
os clubes. Além disso, este estudo mostra que ja existem jovens paulistanos mais do envolvidos
com clubes europeus, e que esses, ja& podem ser considerados identificados com essas

agremiacdes, como veremos mais profundamente nas conclusdes desta pesquisa.

1.1 PERGUNTA DE PESQUISA

O que motiva jovens paulistanos a se envolver com clubes de futebol da Europa?

1.2 OBJETIVO GERAL

Identificar os motivos que levam jovens paulistanos a se envolver com clubes de

futebol da Europa.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Descrever as varidveis motivadoras que influenciam no processo de envolvimento dos
jovens paulistanos com clubes de futebol da Europa;

2. Descobrir se ja existem jovens paulistanos torcedores de clubes de futebol da Europa;

3. Compreender se as novas tecnologias fazem com que jovens envolvidos, passem a ser

torcedores de clubes de futebol da Europa;

1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO



O futebol é o esporte mais popular no Brasil, difundido entre todas as classes sociais e
com 0 maior nimero de transmissdes entre todos os esportes praticados no pais (Kasznar &
Graca, 2012). Nos ultimos anos, € notdrio o investimento de clubes europeus em acdes de
marketing focadas em mercados emergentes, como o Brasil (Portet, 2011). Supde-se que isso
esteja comecando a fazer cada vez mais parte do dia a dia dos jovens brasileiros, que se
envolvem com esses clubes da Europa. Exemplo disso, é uma matéria veiculada pela emissora
Fox Sports no dia 28 de abril de 2015, quando foi divulgada a lista das camisas infanto-juvenis
de clubes de futebol mais vendidas no territorio brasileiro durante o ano de 2014. Apenas quatro
equipes brasileiras figuraram no top 10, que era encabecgado pelo Barcelona e por outras equipes
como Manchester City, Real Madrid, Bayern de Munique, entre outros (Fox, 2015). Outro fato
gue chama a atencdo desse tema, deve-se a disputa da partida final da Champions League de
2013, entre Bayern de Munique e Borussia Dortmund, que foi transmitida ao vivo em 52 salas
de cinema espalhadas pelo pais, sendo que a maioria estava na cidade de So Paulo. Estima-se
que mais de 10 mil pessoas tenham assistido ao jogo nessas salas (Espn, 2015).

Na grade de programacao televisiva (aberta e paga) na cidade de Sdo Paulo ja séo
transmitidas nos finais de semana entre 10 e 12 partidas de jogos de campeonatos de futebol da
Europa, enquanto sdo transmitidas de 2 a 3 partidas do futebol nacional (Espn, 2015; Sportv,
2015). Em recente pesquisa publicada pelo portal Globo.com, em parceria com o IBOPE-
Repucom, foram entrevistadas, via internet, mil pessoas entre 16 e 29 anos, que colocaram o
Barcelona como o time estrangeiro com maior torcida no Brasil, e dessa amostra, 69% dos
respondentes afirmaram torcer para algum clube da Europa (Globo, 2015).

Nos ultimos dois anos, foram compartilhadas muitas noticias sobre o crescimento do
interesse de torcedores brasileiros em times de futebol da Europa. Os mais importantes
periddicos brasileiros e 0 mais populares institutos de pesquisa, de alguma forma, ja se
envolveram com o tema e se aprofundaram em alguma questdo. Abaixo algumas dessas noticias

que podem ilustrar melhor a importancia do tema no contexto atual do futebol:

e R7 (03/08/13) — Top 10 clubes do exterior mais queridos do Brasil.
(http://topl0mais.org/top-10-clubes-do-exterior-mais-queridos-do-brasil/)

e Espn.com (03/08/13) — Pesquisa mostra que simpatia por clubes do exterior aumentou;
Barcelona é o preferido. (http://espn.uol.com.br/noticia/346390 pesquisa-mostra-que-

simpatia-por-clubes-do-exterior-aumentou-barcelona-e-o-preferido)

10



e Globo.com (09/08/13) — Os clubes estrangeiros preferidos dos brasileiros.
(http://globoesporte.globo.com/platb/olharcronicoesportivo/2013/08/09/0s-clubes-
estrangeiros-preferidos-dos-brasileiros/)

e Globoesporte.com  (17/12/13) —  Simpatia por clubes do  exterior
(http://globoesporte.globo.com/blogs/especial-blog/teoria-dos-jogos/post/simpatia-
por-clubes-do-exterior.html)

e Esporte Interativo (04/02/14) — Veja a porcentagem de crescimento de torcedores dos
clubes europeus - http://esporteinterativo.com.br/melhor-futebol-do-mundo/veja-a-
porcentagem-de-crescimento-de-torcedores-dos-clubes-europeus/

e Lancenet (28/10/14) — Aumenta o interesse dos torcedores brasileiros pelo futebol
europeu - http://www.lancenet.com.br/minuto/Aumenta-interesse-torcedores-
brasileiros-europeu_0_1237676409.html

e Pop Mail (30/10/14) — Por que cada vez mais pessoas torcem para times estrangeiros?
http://www.pop.com.br/comportamento/por-que-cada-vez-mais-as-pessoas-torcem-
para-times-estrangeiros/

e Revista Placar (20/11/14) Paixao estrangeira: Jovens tém escolhido cada vez mais
clubes de fora. (http://placar.abril.com.br/materia/paixao-estrangeira-jovens-tem-
escolhido-cada-vez-mais-clubes-de-fora/)

e Esporte Final Carta Capital (24/04/15) — Criangas que escolhem times estrangeiros: a
Geracdo  Playstation ndo é apenas uma moda  passageira. -
http://esportefinal.cartacapital.com.br/geracao-playstation-criancas/

e FoxSports (03/09/2015) — Barcelona e Real Madrid lideram ranking de torcida por
clubes europeus no Brasil. (http://www.foxsports.com.br/videos/519173187936-
barcelona-e-real-madrid-lideram-ranking-de-torcida-por-clubes-europeus-no-brasil)

e Globoesporte.com (27/10/15) Popularidade de times estrangeiros no Brasil cresce e do
Barca quase dobra. - http://globoesporte.globo.com/futebol/futebol-
internacional/noticia/2015/10/popularidade-de-times-estrangeiros-no-brasil-cresce-e-

do-barca-quase-dobra.html

Além de todas essas materias, os clubes europeus também parecem ter entendido o
cenario de oportunidades e realizam, com cada vez mais frequéncia, acdes de marketing com
empresas brasileiras em busca de estreitar o relacionamento com os consumidores. Alguns

exemplos abaixo:
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e Barcelona firma parceria com o seu primeiro patrocinador brasileiro da historia, a Tenys
Pé Baruel;

e Barcelona firma contrato com a Gilette para promover a sua marca na América Latina;

e Inter de Mildo abrira escola de futebol no Brasil para encontrar futuros talentos para o
clube;

e Roma, Milan, Juventus e outros clubes, abrem campis de treinamento de férias para

jovens brasileiros em SP e RJ;

Barcelona fecha parceria com a C&A no Brasil até 2017;

Todos esses fatos atestam que o Brasil ja faz parte do planejamento das maiores equipes
de futebol da Europa e de que nossos jovens, provavelmente, absorvem algum tipo de contetido
produzido por esses clubes. O fendmeno em questao tornou-se pauta recorrente dos principais
veiculos de comunicacdo esportiva especializada. 1sso justifica o foco da pesquisa e demonstra

a relevancia dos seus possiveis resultados.

1.5 CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Do ponto de vista tedrico, artigos como os de Fagundes, Sampaio e Sousa (2010) e
Mazzei et al., (2013) deixam claro que ainda hd um relevante espaco para pesquisas
relacionadas ao marketing esportivo no Brasil. A presente pesquisa replicard um importante
modelo tedrico, o TSI — Team Sport Involvement, em uma realidade diferente daquela que foi
concebido, colocando-0 a prova e testando as suas variaveis em um outro contexto. Além disso,
esta pesquisa traz discussbes que envolvem a evolucdo do comportamento dos jovens
consumidores a partir da globalizacéo e de diferentes veiculos de comunicagdo, o que muda a
percepcao de consumo dessa faixa etéaria regularmente (Silveira, 2004).

Sob a Otica pratica e gerencial, o presente estudo dard uma real perspectiva
mercadoldgica de como 0s jovens se comportam e escolhem as suas equipes, e assim,
consomem 0s seus produtos. Essa contribuicdo poderd servir como instrumento de vital
importancia para que os clubes brasileiros possam tracar estratégias que estejam em maior
conformidade com a atualidade e com o comportamento dos torcedores mais jovens.

A maior contribuigdo pratica vem no sentido de que esta pesquisa podera provar que ja

existem jovens paulistanos mais do que envolvidos com clubes de futebol da Europa, e que
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esses ja podem ser considerados identificados (ou torcedores) com essas equipes. Enquanto
clubes nacionais ainda apostam em estratégias de marketing focadas em gerar algum tipo de
lucro imediato para as organizacdes, as equipes europeias trabalham programas de
relacionamento através de diversas maneiras e estimulam um contato mais aberto, proximo e
personalizado com torcedores de todo o planeta. Assim, a presente pesquisa serve como
subsidio para que esses gestores possam desenvolver planejamentos estratégicos focados nos
torcedores do futuro.

Por fim, estudos com essas caracteristicas trazem beneficios para além de clubes de
futebol, e podem servir como instrumento de analise para outros tipos de organizacdes
esportivas que lidam com fas do esporte. Fica claro que se os clubes esportivos brasileiros
quiserem continuar como as principais op¢des esportivas dos futuros torcedores, terdo que
comecar a se planejar imediatamente e entender, com a ajuda de pesquisas como esta, quais 0s

principais motivos que envolvem jovens diariamente com marcas do esporte.

2 REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de auxiliar a responder a questdo de pesquisa apresentada e 0s seus

objetivos especificos, este referencial tedrico esta estruturado da seguinte forma: teorias sobre
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0 comportamento do consumidor esportivo, motivaces e envolvimento, como veremos a

sequir.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO ESPORTE

A indGstria do esporte movimenta significativos valores econémicos no contexto
mundial (Milano & Chelladurai, 2011). Para Mullin, Hardy e Sutton (2014), isso acontece
porque a industria do esporte carrega caracteristicas especiais que a diferencia das demais, como
por exemplo: a cooperagéo existente entre as organizagOes esportivas; o esporte atende todas
as categorias sociais e culturais; a demanda do esporte pode ser sazonal; seu ciclo de vida, via
de regra, é anual; etc. Como forma de contextualizar o tema, Pitts e Stotlar (2002) definiram
que a industria do esporte “¢ o mercado no qual os produtos oferecidos aos compradores
relacionam-se ao esporte, ao fitness, a recreacdo ou ao lazer e podem incluir atividades, bens,

servigos, pessoas, lugares ou ideias”, assim representado graficamente na Figura 1.

INDUSTRIA DO ESPORTE
Todo o Esporte e Produtos Relacionados (bens, servigos, lugares,
pessoas e ideias) oferecidos ao Consumidor

SEGMENTACAO DA INDUSTRIA DO ESPORTE
Por produto e tipo de consumidor

—
SEGMENTO DA \ ( SEGMENTO DE \ ( SEGMENTO DE \
PRATICA PRODUGCAO PROMOGAQ
ESPORTIVA ESPORTIVA ESPORTIVA
Pratica esportiva Produtos necessarios Produtos oferecidos
oferecida ao ou descjados a como instrumentos
consumidor como produgio ou para se promover o
produto de influéncia na produto esporte ou
participagdo ou qualidade da pratica através do esporte
entretenimento / esportiva \ /

Figura 1: Segmentos da Industria do Esporte, Pitts et al., (1994)

Como a figura demonstra, o primeiro segmento dividido pelos autores diz respeito a
Prética Esportiva, que consiste em organizagdes que oferecem servicos que incentivam a préatica
do esporte em diferentes niveis de entretenimento, como clubes, federagdes, academias, etc. O
segundo diz respeito a producdo de materiais esportivos pelas grandes empresas do segmento

gue possibilitam a pratica com maior qualidade de qualquer modalidade esportiva. Por fim, e 0
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que possui maior relacdo com o objeto de estudo da presente pesquisa, a promogao esportiva,
que trata das organizagdes que promovem o esporte como um produto, assim como promovem
0s produtos que se utilizam do esporte como um veiculo de promocdo e comercializacdo de
eventos, acOes de midia e patrocinio (Pitts et al., 1994).

Com um cenario cada vez mais competitivo entre as organiza¢des que fazem parte da
IndUstria do Esporte, o marketing esportivo se tornou ferramenta fundamental para que marcas
pudessem se aproximar de consumidores através de promogdes (Mullin et al., 2007). Estudos
demonstram que os consumidores do esporte, ao contrario da maioria, exibem uma grande
quantidade de especificidades que os diferenciam dos demais tipos de compradores. Nem todos
sdo igualmente apaixonados e fanaticos, ou usam a sua equipe como forma de confirmar a sua
identidade pessoal, mas a grande maioria demonstra em seus valores e nas suas atitudes,
comportamentos diferenciados (Stewart et al., 2003; Meir, 2000; Shank, 2002; Westerbeek &
Smith, 2003).

Com o foco de delimitar a pesquisa e de tratar com maior énfase o objeto de estudo, que
é entender os motivos que levam jovens paulistanos a se envolver com clubes de futebol da
Europa, este capitulo tratara do comportamento do consumidor esportivo como um todo, e
também, especificamente, dos jovens. O comportamento do consumidor jovem tem sido um
tema de consideravel interesse para os pesquisadores nos ultimos anos (Stevens, Lathrop &
Bradish, 2005). E na juventude que as preferéncias de consumo sio estabelecidas e, no caso do
esporte, dificilmente serdo mudadas (Stevens, Lathrop & Bradish, 2003). E importante frisar
gue os jovens adultos sdo os principais consumidores de esporte no mundo (Bennett & Henson,
2003).

Para entender melhor esse perfil de consumidor, Moschis e Churchill (1978)
desenvolveram um sistema de classificacdo para identificar as variaveis mais importantes que
influenciavam no comportamento de compra do jovem consumidor. Os autores concluiram
nessa pesquisa, que fatores antecedentes, tais como idade e ciclo de vida, fatores sécio-
estruturais, incluindo sexo e status socioecondmico, impactam diretamente no processo
decisorio de compra. Outro fator que hoje impacta no processo de compra do consumidor jovem
sdo as midias de massa, em especial, a internet (Ebenkamp, 2008).

Descrito como grande conhecedor das midias e muito confortdvel com o comércio
eletrénico (e-commerce), 0 jovem da Geracdo Y é formado para estar interessado em uma série
de produtos, principalmente relacionados com esporte, moda, musica, televisdo, jogos de

computador, telefones celulares e Internet (Stevens, Lathrop & Bradish, 2005). Nascidos
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majoritariamente a partir do final da década 1980, em uma era onde dominam a premissa de
escolha e equipados com conhecimentos sobre 0 acesso a informacé&o, o jovem da Geragdo Y é
considerado para ser "de longe o mais independente dos tomadores de decisdo” (Ebenkamp,
2008, p. 30). Outras tendéncias acentuadas dessa geracdo, € que apresentam alta tolerancia a
diversidade cultural (Morton, 2002) e que estdo mais propensos a aceitar familias néo
tradicionais. Como uma de suas principais caracteristicas, os jovens da Geragdo Y primam "pela
sofisticacdo de produtos, marcas, publicidade, compras, precos, entre outros,” em comparagdo
com geragdes anteriores (John, 1999, p. 203).

O estudo das motivagdes de consumo no esporte relacionados ao envolvimento com
equipes profissionais tem recebido atencdo consideravel de um grande numero de
pesquisadores. Diversas escalas tém sido desenvolvidas para medir fatores que possam explicar
0 comportamento dos fds quando esses se envolvem com determinada equipe (Wann, 1995).
No préximo item deste referencial tedrico, veremos como a literatura de motivagdo e consumo
no esporte € amplamente dindmica e conheceremos 0s principais modelos que d&o sustentacdo

a alguns dos principais objetivos da presente pesquisa.

2.2 MOTIVACOES
O estudo da motivacdo na pesquisa do consumidor parece envolver dois desafios

fundamentais. O primeiro desafio & compreender as inter-relacbes entre motivos e

comportamentos especificos de consumo. O segundo desafio é desenvolver uma lista de
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motivos de consumo abrangente o suficiente para capturar a grande variedade de forcas
motivadoras que estimulam a forma e o comportamento de compra (Foxall & Goldsmith, 1994).

Compreender o f& / consumidor e 0 que 0 motiva a consumir um produto esportivo em
especifico, também é essencial a fim de criar e entregar algo que atenda as suas expectativas
(Funk, Ridinger & Moorman, 2004). Vérias abordagens tém sido usadas para obter uma melhor
compreensdo dos motivos de consumo, para entender como eles se relacionam com produtos
de esporte, especificamente esportes para o publico. No que diz respeito a motivacao, 0s
consumidores do esporte foram examinados a partir de duas perspectivas periféricas e
psicologicas (Kahle et al., 2001). A perspectiva periférica concentra-se em fatores nédo
relacionados diretamente com o consumidor atual, por exemplo, a capacidade do estadio, a
localizacdo geogréfica, fatos historicos, derrotas e vitorias (Baade & Tiehen, 1990; Hansen &
Gauthier, 1989; Zhang, Pease, Hui, e Michaud, 1995; Zhang, Smith, Pease, & Jambor, 1997).
Ja a perspectiva psicoldgica examina fatores relacionados as percepcdes individuais de cada fa,
preferéncias e expectativas (Funk & James, 2001; Sloan, 1989; Tomlinson et al, 1995;. Trail,
Anderson, & Fink, 2000; Trail & James, 2001; Wann , 1995; Zillmann, Bryant, & Sapolsky,
1989; Zillmann & Paulus, 1993).

Nesta pesquisa, serd dada a énfase na perspectiva psicologica, pois esta é que
determinara as motivacGes e preferéncias sobre a escolha do clube o qual o jovem ira se
envolver. Além disso, para que se possa dar maior foco para o objeto de estudo, que é entender
0s motivos que levam jovens a se envolver com clubes de futebol da Europa, e para que se
facam mais claros os objetivos da presente pesquisa, optamos por definir e distinguir o que
Carvalho et al., (2011) classificaram como preponderante para discussdes que envolvam
motivacOes relacionadas ao comportamento do consumidor esportivo. A diferenga entre
torcedores e espectadores.

O “torcedor” tradicional estd mais ligado ao perfil daqueles mais entusiasmados
seguidores de uma determinada equipe, atleta, modalidade ou até produto esportivo, enquanto
um “espectador” ¢ aquele que testemunha um evento esportivo ao vivo ou através de
determinadas midias. Grande parte daqueles que sdo denominados torcedores, querem que 0
seu time venca acima de tudo, além disso, fazem questdo de compartilhar os resultados
positivos, querem conhecer atletas, tirar fotografias, alguns até se vestem como seus idolos. Os
torcedores podem, resumidamente, ser descritos como individuos com um interesse enorme e

permanente pelo esporte, equipe ou atleta em questdo (Carvalho et. al., 2011).
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Os espectadores possuem interesses completamente diferentes dos torcedores. Primam
por um espetaculo de qualidade, apreciam habilidades esportivas, a estética do jogo e estudam
cada modalidade com o objetivo de aumentar os seus conhecimentos esportivos (Wann et al.,
2001; Carvalho, 2011). O espectador ficaamplamente mais motivado em tomar as suas decisfes
por fatores relacionados a preco do produto, acessibilidade ou comodidade da instalacéo
esportiva em questdo. Ele decidira ficar em casa se a sua Ultima experiéncia no meio da multidao
tiver sido traumatica ou se o transito para o jogo tiver sido intenso (Trail et al. 2003).

Definidos os tipos de consumidores do esporte para essa pesquisa, faz-se necessario um
aprofundamento na literatura que aborda e explica a importancia das motivagdes no processo
de consumo e envolvimento com equipes esportivas. Dentre as pesquisas mais famosas que
abordam aspectos motivacionais na busca do entendimento do por qué os individuos se
envolvem com uma determinada equipe, Wann (1995) desenvolveu um instrumento
metodoldgico capaz de auferir com exatiddo as principais motivacdes psicoldgicas que ajudam
no desenvolvimento dessas situacoes. Ele desenvolveu a Escala de Motivagédo do Fa Esportivo
(SFMS). Essa escala trabalha com oito fatores que, acredita-se, podem influenciar o
comportamento dos consumidores no processo de envolvimento com uma equipe esportiva. As
variaveis que fazem parte dessa escala sdo: vida pessoal, autoestima, escape, entretenimento,
econdmico, estética, afiliacdo a um grupo, e familia.

Para Trail e James (2001), a SFMS fornece um bom ponto de partida para os
interessados em desenvolver escalas de motivacdo focadas em fas esportivos; No entanto,
existem varias preocupacOes de validade que devem ser observadas. Estas limitacfes referem-
se a validade de contetdo, validade discriminante e validade de critério (Trail & James, 2001).

Milne e McDonald (1999) projetaram um instrumento onde tentaram medir o
comportamento dos participantes e espectadores motivados com base em 12 constructos: a
possibilidade de riscos, reducao do estresse, agressdo, afiliacdo, facilitacdo social, autoestima,
competicéo, realizacdo, dominio de habilidades, a estética, o desenvolvimento de valor e auto-
realizacdo. Enquanto alguns motivos podem significar a mesma coisa para participantes e
espectadores, outros sé podem aplicar-se aos participantes do esporte (por exemplo, dominio
de habilidades).

Funk et al., (2001) realizaram estudos em diversas ligas entre 1998 e 1999 que revelaram
quatro principais fatores motivacionais como possiveis variaveis para o consumo do esporte
(atracdo com a equipe, atracdo com o esporte, atracdo por um jogador e orgulho da

comunidade). Mahony, Nakazawa, Funk, James e Gladden (2002) realizaram um estudo com a
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Liga Japonesa de Futebol que sugeriu que a realizacdo vicaria e 0 apego a equipe também foram
positivamente relacionados ao envolvimento do fd. O estudo apontou ainda uma relacéo
positiva entre a corrente frequéncia de atendimento com a equipe e apego ao esporte.

Mais recentemente, outro estudo baseado na Liga Japonesa e na Liga Coreana de
Futebol por Won e Kitamura (2007) descobriu que os espectadores de ambos os paises foram
motivados para se envolver com as equipes principalmente por trés fatores: drama, realizacdo
vicaria e entretenimento. Entre as principais diferencas mapeadas entre os dois perfis de
espectadores eram que 0S japoneses estavam mais propensos a torcer com membros da familia
ou sozinhos, enquanto 0s coreanos eram mais propensos a acompanhar as partidas com os
amigos. Mais proximo ao objeto de estudo desta pesquisa, Correia e Estevez (2007) realizaram
uma pesquisa com espectadores em Portugal, que encontrou apoio para a nocao de que, entre
0s espectadores internacionais, culturas e etnias podem influenciar fatores motivacionais para
0 consumo do esporte. Dessa forma, os pesquisadores que pretendem fazer estudos com esses
viés, devem considerar a cultura como um fator preponderante nessa analise.

Outro fator relevante para a discussao teorica sobre “motivagdes de consumo esportivo”
é a “novidade”. A novidade reflete o desejo de excitacdo. Excitacdo € um desejo inerente de
novidade por meio da acdo mental, do estimulo intelectual, do drama e do entretenimento
fornecido pela competicdo de esporte (Funk et al, 2004;. Wann, 1995). De uma forma global,
as condicdes atmosféricas e a emocdo produzida durante um espetaculo esportivos e atividades
associadas podem aumentar a novidade da experiéncia (Madrigal, 2006; Mahony et al., 2002),
como por exemplo, assistir uma partida da UEFA Champions League no cinema, ou frequentar
um campi de treinamento do Barcelona em plena cidade de S&o Paulo. Seguindo o raciocinio
da novidade, o desafio também reflete como um desejo inerente para aumentar um senso de
dominio pessoal e coletivo da autoestima (Sloan, 1989; Kahle et al., 1996). O desafio se
relaciona intimamente com a estima e as atividades de consumo no esporte fornecem um
contexto para a realizacao vicaria (sentir algo através da realizacéo dos outros), dependendo do
resultado da competicdo esportiva (Wann, 1995; Trail & James, 2001).

E fato que existem diferentes motivos que levam torcedores a serem fas das equipes,
algo que influencia diretamente na sua relacdo com o esporte. Apos analise das referéncias,
pode-se resumir que as principais motivacdes que levam as pessoas a ter envolvimento com

clubes sdo as seguintes:
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Familia —Este motivo é mais frequente entre os consumidores que tem filhos e/ou séo

casados;

Relacdo de grupo — como ja falado acima, muitos consumidores esportivos assistem a
partidas por motivos sociais, atraidos pela natureza do evento, pela necessidade de pertencer

a um grupo, permitindo, assim, passar o0 tempo na companhia de outras pessoas;

Autoestima — esté relacionado com o desejo do individuo de usar 0 esporte como maneira
de manter o seu autoconceito positivo. Se o time dele ganha, ele se sente melhor (Wann et
al., 2001);

Estético — estd mais ligado ao desejo individual de assistir a um evento esportivo plastico,

com qualidade técnica, com belos movimentos;

Econdmico — trata daqueles que s&o motivados a acompanhar o esporte por razdes
puramente econdmicas, como por exemplo, apostar em competicdes esportivas.
Consumidores com essas caracteristicas ndo se consideram torcedores, ndo consideram
familia ou amigos como tais e ndo possuem elevados niveis de identificacdo com qualquer

organizacéo esportiva (Wann et al., 2001);

Stress — pesquisadores sugerem que muitas pessoas nao recebem estimulos suficientes no
seu dia a dia (Klausner, 1968; McNeil, 1968; Zuckerman, 1979; Wann et al., 2001). Para
muitos consumidores de esporte, a expectativa vivida durante os jogos pode ser considerada

uma situacao agradavel;

Escape — nesta situacdo, o consumo do esporte funciona como uma maneira do individuo

fugir dos problemas cotidianos;
Entretenimento — é quando o consumidor passa a comparar a presenca em um evento

esportivo com outras atividades recreativas, como ir ao cinema, a um show, ao teatro, ouvir

musicas ou até ler.
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e Internet e novas tecnologias de comunicacdo — Conforme pesquisa de Hur, Ko e Valacich
(2007), fica cada vez mais claro que 0s jovens aumentam o seu envolvimento com equipes
esportivas motivados pelas facilidades que as novas tecnologias oferecem para possibilitar
esse contato.

Esses itens demonstram que as motivacdes vao evoluindo na medida em que 0s
consumidores passam a ter maior poder de decisdo e maior quantidade de informagdo em cima
daquilo que consomem e se envolvem. No caso de jovens, essas caracteristicas Sao
determinantes para o seu envolvimento com clubes de futebol. Dando prosseguimento ao
trabalho, o proximo item trara diferentes pontos de vista sobre teorias do envolvimento, desde

as suas concepcdes, até chegarmos nos produtos e organizacdes esportivas.

2.3 ENVOLVIMENTO

Para Zaichowsky (1986) o envolvimento pode ser definido como uma variavel
mediadora na determinacéo da relevancia e da relagdo entre uma pessoa e um produto. A mesma
autora definiu as variaveis que antecedem o envolvimento as categorizando em trés grandes
fatores: o primeiro relacionado as caracteristicas que estdo ligadas ao sistema de valores da

pessoa, crencgas e experiéncias Unicas que influenciam a magnitude de envolvimento com
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determinado produto ou objeto; o segundo fator diz respeito a maneira como a pessoa se
relaciona com o tipo de midia (ou estimulo), com o contetdo da comunicagdo ou na variacdo
dos produtos oferecidos em uma mesma categoria; e o terceiro fator, que sdo as diversas
situacOes de compra.

Houston e Rothschild (1977) também definiram o envolvimento e o separaram em dois
tipos: o duradouro e o situacional. O duradouro reflete uma preocupacgéo geral e permanente
com a classe do produto. O envolvimento situacional reflete a preocupacdo com uma situagéo
especifica como uma ocasido de compra, ou alguma promocao. A diferenca crucial entre estes
dois tipos de envolvimento é sugerida por Rothschild (1977, p 77); No dia a dia, as pessoas
podem optar por comprar produtos similares, com pre¢os mais acessiveis e que sejam mais
faceis de serem encontrados. O envolvimento situacional estd mais ligado as ocasiGes de
compra ndo planejadas. Quando essas mesmas pessoas vao até a um supermercado fazer as suas
compras, elas procuram por produtos e marcas especificas, com as quais aquelas que ja confiam
e possuem algum tipo de relacionamento. Nas compras planejadas, quase sempre demonstram
envolvimento duradouro com alguma marca, mas isso leva tempo até se configurar em um
comportamento continuo.

Dependendo do nivel de envolvimento, os consumidores individuais diferem na medida
do seu processo de decisdo e na sua busca por informagdes. O envolvimento duradouro esta
mais ligado a um tipo de relagdo que acontece e se mantém com o passar do tempo. Autores
afirmam que um alto nivel de envolvimento duradouro ocorre quando o individuo percebe que
uma atividade ou produto oferece beneficios hedonicos ou muito ligados a si mesmo (Laurent
& Kapferer, 1985). Para Wann & Branscombe (1990), os individuos que apresentam
caracteristicas de envolvimento duradouro também podem ser chamados de fanaticos ou
devotos. Em contrapartida, o envolvimento situacional esta mais préximo do envolvimento de
ocasido (Laurent & Kapferer, 1985).

Com relagdo aos consumidores esportivos, um maior envolvimento pode ser
caracterizado quando individuos estdo mais propensos a assumir uma maior relagdo de tempo
e consumo com uma equipe ou modalidade (Meir, 2000).

Iwasaki e Havitz (1998) sugerem em uma pesquisa que os antecedentes de envolvimento
podem ser classificados em duas categorias gerais: caracteristicas individuais e fatores sociais
situacionais. Caracteristicas individuais incluem as atitudes, valores, motiva¢des, necessidades,
a formacgao inicial e preferéncia e experiéncia comportamental. Fatores sociais situacionais

representam suporte para outros significativos, incentivos situacionais, normas sociais e
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culturais, interpessoais € 0os constrangimentos estruturais e antecipa¢dao de beneficios sociais.
Os autores postulam que as caracteristicas do individuo e os fatores sociais situacionais
"influenciam na formacao de envolvimento de um individuo com atividades recreativas ou
produtos" (Iwasaki & Havitz, p. 260).

Em um estudo recente, Hyatt et al., (2013) descobriram que os fas querem estar cada
vez mais envolvidos com as suas equipes, seja apoiando a parte esportiva, seja acompanhando
o dia a dia do clube, como na escolha e aprovagao de gestores profissionais e até na escolha do
perfil dos jogadores que fardo parte da equipe. Essa tendéncia estd mais ligada ao fator
interacao, proveniente dos adventos tecnoldgicos que facilitam o contato entre fas e
organizagdes esportivas. Quando o perfil dos respondentes ¢ mais jovem, isso torna-se ainda
mais evidente. Conforme pesquisa realizada por Hur, Ko e Valacich (2007), novos dispositivos
de comunicag&o online tendem a envolver com mais facilidade aqueles que possuem um perfil
de consumo mais jovem. Os pesquisadores avangaram nos estudos sobre as motivacOes de
envolvimento dos consumidores de esporte relacionando-as com avangos tecnoldgicos,
envolvimento on-line, medidas de conveniéncia, informacdo, diversdo, socializacdo e
economia. Os resultados dessa pesquisa caminham em grande conformidade com os objetivos
da presente pesquisa, que procura entender motivagdes que levam jovens ao envolvimento com
determinadas equipes esportivas, e por isso, no proximo item, discutiremos novas abordagens

gue ajudam a gerar envolvimento com equipes esportivas.

2.4 NOVAS ABORDAGENS QUE GERAM ENVOLVIMENTO

Cada vez mais comuns, as inovacOes tecnologicas estdo criando um ambiente de
visualizacdo em casa que muitos acreditam ja superar a experiéncia de visualiza¢do ao vivo nos
jogos. TVs de alta definicdo equipadas com potentes caixas de som, possibilidade de assinatura
especifica de ligas e canais. O acesso as estatisticas dos jogadores, 0 minuto a minuto de noticias
através da Internet, das redes sociais, tudo possivel a partir do conforto da sua sala de estar. Ao

contrario dos suportes tradicionais, a Internet se presta a mais recursos interativos, podendo
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assim, satisfazer uma vasta gama de necessidades (Wright, 2002). Para Katz, Gurevitch e Hass,
as pessoas usam essa midia contemporanea para satisfazer suas necessidades e desejos através
de uma dindmica mais interativa. Papacharissi e Rubin (2000) encontraram cinco motivos
gerais para a utilizacdo da Internet: utilidade interpessoal, passar o tempo, busca de
informagdes, conveniéncia e entretenimento. Com base nesses estudos e teorias, seréo
apresentadas abaixo, pesquisas que exploram a internet como uma ferramenta que aproxima

jovens e organizacdes esportivas, conforme o objetivo da presente pesquisa.

2.4.1 Participacao via websites

A eficécia dos websites ja tem sido testada em diferentes estudos sobre comportamento
do consumidor (Cheung & Huang, 2005; Tierney, 2000), ou projetos de Web (Karat et al., 2002;
Suh Chang, 2006). Vérios estudos de sites da Web baseados em marketing tém utilizado o
quadro do Mix de Marketing para avalia-los (Bandyopadhyay, 2001; Harrison-Walker, 2002;
Lichtenthal & Eliaz, 2003; Robbins & Stylianou, 2003). Estes estudos mediram o grau em que
sites comunicam informacdes sobre o produto, o lugar, promog¢des e precos. Websites
esportivos também foram avaliados através destes mesmos métodos, e apresentaram resultados
semelhantes quando estudados sob o viés do comportamento de consumo (Brown, 1998;
Carlson, Rosenberger, & Muthaly, 2003).

Ha quase vinte anos atras, Sutton et al. (1997) alertou dizendo que gestores esportivos
teriam possibilidades de se aproximar dos seus fas através de relacionamento virtual, e que
dessa forma, poderia torna-los torcedores mais envolvidos com a equipe. Com 0s recentes
avancos tecnoldgicos, as equipes estdo chegando a seus fas usando a internet para permitir que
eles possam participar mais ativamente de decisdes relacionadas aos clubes que torcem,
votando pelos seus sites. Recentemente, o Philadelphia Phillies, time da Major League Baseball
(MLB), dos Estados Unidos, adicionou um novo sabor de cachorro-quente para seu menu
dentro do estadio com base em uma votagdo online feita pelo seu site (Seo et al., 2007).

As organizag0es esportivas estéo se adaptando aos novos consumidores e tem utilizado,
com cada vez mais frequéncia, 0s seus sites para aumentar a venda de ingressos, de produtos
licenciados e para oferecer servicos mais personalizados para os seus fas (Brown, 2003; Evans
& Smith, 2004). Muitos sites de organizacOes esportivas agora ja oferecem para os seus fas,
diferentes maneiras de se entreter ou de se relacionar com as suas marcas, como salas de chat,

noticias e enquetes (Carlson, Rosenberger, & Muthaly, 2003; Richardson, 2004). Clubes como
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Barcelona, Milan, Chelsea, Inter, Manchester United, Sevilla FC, Real Madrid, Valéncia e
Manchester City desenvolveram, como parte de suas estratégias globais de marketing, os seus
sites oficiais em varias linguas, incluindo portugués, chinés e japonés (Miranda, Chamorro,
Valero & Maestre, 2010).

Grande parte dos conteudos de sites esportivos vem da paixdo dos fas que precisam de
sua dose diéria de informagdes (Seo & Green, 2008). Tradicionalmente, a fonte desta
informacao tem sido jornais, televisao, revistas e até o telefone. Mais recentemente, os fas estéo
se voltando para a Internet (Brown, 2003). De acordo com Joines, Scherer, e Scheufele (2003),
0s usuérios da Web também podem se engajar em discussdes online com outros consumidores
sobre os produtos e servigos que procuram. No contexto do esporte, muitas vezes as pessoas
guerem expressar as suas opinides e falar sobre seus times favoritos e jogadores com outros fas.
Alguns fas interagem com jogos, alguns com lances comuns que acontecem na televisdo (em
uma casa ou até em bares), e outros via radio. A Internet pode fornecer um outro lugar para
interacdo com os fas (Brown, 2003).

Filo e Funk (2005) deram o primeiro passo neste sentido ao examinar a relacéo entre os
motivos de presenca nos jogos e 0s conteudos da Internet. Seus resultados mostram algumas
caracteristicas semelhantes de interesse para 0s participantes de eventos esportivos e
informacdes existentes nos sites das equipes. Eles assumiram, no entanto, que o
comparecimento ao jogo é o interesse chave das organizacGes esportivas. Assim, as suas
recomendacdes sugerem maneiras de usar o site da equipe para melhor se relacionar e levar os
participantes para 0 jogo.

Seo e Green (2008) desenvolveram o que chamaram de Scale for Sport Online
Consumption. O objetivo deste estudo foi desenvolver uma escala para medir as dimensdes de
motivacao para os utilizadores da Internet com foco no esporte. A escala final foi composta por
10 dimensdes de motivacdo: fanship, comunicacdo interpessoal, conhecimento técnico,
expressao do f&, entretenimento, situacdo econémica, passar o tempo, informacdes, escape, e
apoio.

Hur, Ko e Valacich (2011) desenvolveram um estudo com o objetivo de examinar as
relacOes teoricas entre as varidveis-chave de comportamento de consumo esportivo on-line,
como percepgOes de qualidade do website esportivo, satisfacdo e lealdade de comportamento
para os sites dos consumidores esportivos. Os resultados também sugerem que a satisfacao

durante a navegacdo é uma importante variavel mediadora entre a lealdade e o site.
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A popularidade e o crescimento do consumo de esporte on-line sugere uma clara
oportunidade para estimular o envolvimento entre consumidores e clubes. Para efetivamente
aproveitar as oportunidades que a Internet oferece para uma organizacao, é fundamental que as
organizacfes tenham uma clara compreensdo do comportamento do fa de esporte online,
fornecendo informagfes em tempo real sobre suas organizacOes e produtos, por exemplo,
resultados dos jogos e noticias, bem como métodos de compras e renovacdo de ingressos para
a temporada (McClung, Hardin, & Mondello, 2004).

2.4.2 Social media

Ainda sdo poucos os estudos sobre midia social em geral, mais ainda os que incidem
sobre a industria do esporte (Ballouli & Hutchinson, 2010; Drury, 2008; Pegoraro, 2010;
Sheffer & Schultz, 2010a, 2010b; Williams & Chinn, 2010). No entanto, estes estudos, ndo tem
pesquisado, empiricamente, individuos que optam por usar midias sociais como um meio para
se relacionar com o esporte em simultaneo com aqueles que ndo o fazem. Um dos primeiros a
realizar tais estudos, Hur, Ko, e Valacich (2007) olharam para ambas as motivacdes de fés, e
também para as restricfes de consumo on-line. O aprofundamento da investigacdo sobre o
comportamento do consumidor, midias sociais e fantasy games esportivos foi bem sucedido
quando foram fundidas motivagdes e constrangimentos em um tnico modelo (Suh, Lim, Kwak,
e Pedersen, 2010). Seo e Green (2008) desenvolveram um instrumento confiavel com que eles
foram capazes de medir as principais motivac@es para o consumo on-line.

No esporte, livros e artigos ja demonstraram que os torcedores dedicam grande parte do
seu tempo a pesquisar e falar na internet sobre o seu clube ou sobre noticias de eventos
esportivos que estdo acontecendo (Scholl & Carlson, 2012). Em um artigo desenvolvido por
Carvalho, Sheereder, Boen e Sarmento (2013) séo citadas, dentre as possibilidades de consumo
do esporte pela internet, jogar “games”, participar de campeonatos e “ligas virtuais”, e até
utilizar das midias sociais para divulgar opinides, fotos e videos ligados a esportes. Kerr e
Emery (2011) afirmam que o alcance de midias como a internet ja tem o poder de expor equipes
esportivas para milhdes de fds em todo mundo, e que ferramentas como essas ja ajudam a
estabelecer comunidades virtuais que geram torcedores e consumidores globais.

A midia social esta sendo usada mais frequentemente por organizacdes esportivas e
atletas como uma ferramenta para se comunicar com os fas (Pedersen, Parques, Quarterman, &

Thibauh, 2010). Existem varias formas de midia social atualmente sendo utilizadas por
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organizacOes esportivas para comercializar as suas equipes. O Facebook é usado para fornecer
informacdes, fotos e videos, aléem de promover eventos. O YouTube tem sido usado para
compartilhar videos com fés sobre a equipe ou a organizacdo. Cada uma destas opc¢des pode
exigir mais tempo e esforco do que um & tem de oferecer, ao passo que o Twitter € uma fonte
répida de informacdo que ndo requer muito esforco a partir de um individuo. Enquanto séo
oferecidas outras formas de midia social, estes trés sdo os tipos mais comuns de a¢cdes em midias
sociais (Scholl & Carlson, 2012).

Equipes e atletas estdo cada vez mais presentes nas redes sociais. Na tabela abaixo,
foram levantados os perfis institucionais dos 20 clubes de futebol mais ricos do mundo nas
redes sociais digitais Facebook e Twitter. Os niUmeros demonstram que os clubes ja possuem
seguidores de outros paises e que os torcedores estdo buscando informacdes sobre os clubes

gue acompanham em mais canais, sobretudo, com foco na internet.

Tabela 1: Os 20 clubes mais ricos do mundo nas redes sociais 2012/13 Money League clubs by social media
activity

CcLuUB Facebook Likes (m) Twitter followers (m)
FC Barcelona 87.8 10.9

Real Madrid 85.1 9.9
Manchester United 66.9 1.7

Chelsea 43.8 3.3

Arsenal 33.9 3.4

Bayern Munich 33.1 0.9

Liverpool 26.5 2.3

AC Milan 24.5 1.7

Paris Saint-Germain 21.7 1
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Juventus 20.2 0.9

Manchester City 19.8 1.4
Borussia Dortmund 13.5 0.7
Galatasaray 12.6 35
Atlético de Madrid 11.7 0.6
Fenerbahce 9.7 2.7
Tottenham Hotspur 75 0.7
AS Roma 5.9 0.3
Internazionale 5.5 0.4
Schalke 04 2.7 0.1

Fonte: DELOITTE (2014)
Adaptado pelo autor

Aqui no Brasil, os clubes com maior torcida no Twitter sdo o Barcelona e o Real Madrid
(Globo, 2015). Para que se possa entender com maior clareza o perfil dos usuarios de redes
como essas, de acordo com os dados obtidos a partir de pesquisas demogréaficas, Quantcast.com
(2011), a maioria dos usuarios do Twitter nos Estados Unidos variam de 18-34 anos de idade,
assim, uma faixa etaria ideal para examinar neste estudo. Estudos tém indicado que individuos
com idade entre 18 e 34 anos sdo muito procurados por comerciantes do esporte (Lim, Martin,
e Kwak, 2010). Este grupo demogréafico tem sido rotulado como um mercado muito competitivo
(Lopez, 2009).

O formato das midias sociais permitem que 0s consumidores interajam em varios niveis.
Ele permite interagdes de consumidores para consumidores e de consumidores para as marcas.
Estas interagcbes desenvolvem um processo em que acabam se tornando experiéncias de
relacionamento para o consumidor. Segundo Holmlund (1997) interacdes ocorrem em quatro
niveis em relacdo a construcdo de relacionamentos. O relacionamento comeca com as
interacdes de base - em midias sociais isso pode ser representado por um convite para
acompanhar a organizacdo; Dai entdo comeca o interrelacionamento, com interacGes que se
reinem para se tornar episddios; Esses episddios tornam-se sequéncias; e finalmente, as
sequéncias combinam-se para se tornar um relacionamento (Holmlund, 1997).

As midias sociais podem ser vistas como um tipo de interagdo inicial com o propdsito
de se transformar em um relacionamento (Witkemper, Lim & Waldburger, 2012). Seo e Green
(2008) apontam em seu estudo que as pessoas muitas vezes querem expressar suas opinides e
falar sobre seus times e jogadores favoritos com outros fés. Alguns f&s se misturam em jogos,

alguns em bares, ou atraves de programas de radio. Essa e outras maneiras de se aproximar com
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organizagOes esportivas estdo cada vez mais presentes no dia a dia dos jovens, como veremos

a sequir.

2.4.3 Fantasy leagues e Videogames

Fantasy leagues ou Ligas esportivas de fantasia sdo uma maneira onde f&s podem
desfrutar de seus esportes favoritos mesmo a distancia do estadio ou da arena onde acontecem
as partidas. As liga de esportes de fantasia sdo compostas por Varios participantes que
competem uns contra 0s outros, com base em estatisticas de competi¢cbes do mundo real. Nas
Fantasy Leagues, normalmente, 0 jogo comega com o proprietario do time (usuarios)
selecionando seus jogadores para competicdo, ou 0s recebendo de maneira aleatoria. Durante a
temporada de um esporte, pontos sdo gerados para cada um dos participantes e as equipes sao
baseadas em performances reais de jogadores dos proprietérios (Fantasy Sports Association,
2011).

O estatistico Glen Waggoner ¢ comumente citado como o criador da primeira liga
esportiva de fantasia. A Liga original de Waggoner, no inicio de 1980, exigia horas de trabalho
para compilar estatisticas para uma maior participacéo dos interessados, o que dificultava a sua
popularizacdo. O surgimento de tecnologias de informatica e da Internet mudou a estrutura dos
jogos esportivos de fantasia na década de 1990. Pela primeira vez, os participantes podiam
desfrutar de esportes de fantasia sem ter de trabalhar por horas na compilacéo de estatisticas
(Hu, 2003). Os célculos que, anteriormente, eram tediosos tornaram-se eletrdnicos e quase que
instantdneos (Farquhar e Meeds, 2007). Os Fantasy Leagues de hoje oferecem analises
estatisticas e registros com o clique de um mouse. Os fas desses recursos agora sdo capazes de
participar de ligas de fantasia com um custo relativamente baixo e com um compromisso de
tempo relativamente baixo. Este € creditado como o fator mais importante do rapido
crescimento dos esportes de fantasia nos dltimos 15 anos (Ballard, 2004).

Na decada passada ja havia cerca de 15 milhdes de usuérios de esportes de fantasia
(FSU) na América (Esportes Fantasia Trade Association, 2003). A maioria deles tem idade
entre 18 e 34 anos e sdo do sexo masculino, perfil que vai de encontro ao que esta sendo
estudado na presente pesquisa (Esportes Fantasia Trade Association, 2002, 2003). Jogadores de
fantasy games gastam aproximadamente US$ 175 ddlares por ano em taxas de fantasy leagues
esportivos, em fontes de informacgdo de fantasy sports, e add-ons, como o0s programas de

rastreamento de estatisticas ao vivo (Esportes Fantasia Associagdo Comercial, 2003).
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Trail e James (2001) fornecem uma analise detalhada de trés escalas de motivacao e
oferecem uma lista de nove esportes que possuem caracteristicas importantes junto ao tema de
motivacdes. Trés dessas motivacdes incluem atributos fisicos de atletas e os proprios jogos, que
ndo sdo aplicaveis a um jogo de estratégia baseado em um ambiente virtual. Alguns poucos
estudos de motivacGes dos fas de esportes, no entanto, parecem bastante aplicveis nesses
contextos. As motivacGes mais frequentes encontradas em usos e gratificagdes de pesquisas
sobre “fanship sports” sdo a interagao social, a vigilancia, o escape, a excitacdo € o
entretenimento (James & Ridinger, 2002; Milne e McDonald, 1999; Sloan, 1989; Trail &
James, 2001; Wann, 1995).

"0 fato dos participantes em fantasy leagues e videogames personalizarem suas equipes
para incluir jogadores de todo o campeonato, 0s torna muito mais propensos a assistir aos jogos
ou destacar determinadas caracteristicas de um dos seus jogadores, mesmo que a sua equipe
favorita ndo esteja envolvida". Esses fas podem ser classificados como pds-modernos, pelo fato
de que ndo possuem lealdade a uma equipe. Estes, costumam apresentar qualquer tipo de
lealdade apenas com as suas equipes de fantasia (Times, 2007).

E importante citar que mesmo com todas as evidéncias de que os novos consumidores
do esporte possuam cada vez menos identificacdo com equipes tradicionais ou um grande
favorito da liga, ha evidéncias na literatura de que muitos participantes de fantasy leagues
(Drayer et al., 2010) e de jogadores de games esportivos (Kim et al., 2008) mantém um forte
apego para uma equipe favorita no sentido tradicional. No entanto, ha evidéncias de que uma
nova geracao "P6s-moderna” (Curtis, 2007) ja ndo possui mais a mesma identificacdo com esses
clubes motivados pela gestdo precaria de determinadas organizacdes e pelas mudancas
promovidas pelas novas tecnologias (Oates, 2009). Alguns autores ja afirmam que uma nova
geracdo de consumidores do esporte nasceu, e que essa, ja estd mais envolvida com ligas
virtuais e jogos de videogame do que com as ligas reais e as equipes tradicionais (Hyatt, Sutton,
Foster & McConell, 2013).

2.4.4 Modelos tedricos de envolvimento com equipes esportivas

Este item foi desenvolvido com o objetivo de dar um panorama geral sobre os mais
importantes modelos tedricos de envolvimento com equipes esportivas ja desenvolvidos. Ele
também explica, de maneira breve, as principais diferencas entre envolvimento e identificagdo

com um time.
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Dando prosseguimento, dentre diversos dos mais importantes trabalhos realizados nos
ultimos anos sobre o envolvimento e as suas consequéncias no comportamento do consumidor
esportivo, estd 0 Modelo Psicologico Continuo (PCM), desenvolvido por Funk e James (2001).
O modelo serve para medir o nivel de envolvimento do individuo com um atleta ou uma equipe
sugerindo quatro grandes etapas comportamentais em que os torcedores se encaixam: a)
conhecimento: a pessoa tem conhecimento do clube, mas nédo esta interessada em segui-lo, b)
atracdo: a pessoa tem um interesse distinto ou uma formacdo inicial de atitude em direcdo a um
clube, ¢) ligacdo emocional: existe a formacdo de uma conexao psicologica significativa com
um clube, d) fidelidade: quando esta conex&o se transforma em uma ligacdo, resistente,
persistente, uma cogni¢do tendenciosa e que influencia no seu comportamento.

Um aspecto importante do PCM ¢ a utilizacdo de uma construcdo que demonstra como
um envolvimento inspirador pode distinguir os niveis de uma ligacdo psicologica. O PCM
fornece uma visdo mais holistica de uma abordagem para compreender o que impulsiona o

estado de motivagdo de um individuo dentro de um contexto de recreag&o e lazer.

Nivel de conexdo Caracteristicas psicolégicas

Consisténcia intrinseca
4 lealdade
- Influéncias intrinsecas mais importantes

Caracteristicas intrinsecas
3 Simpatia

- Influéncias intrinsecas mais importantes

Caracteristicas extrinsecas/intrinsecas
2 Atragdo - : _
- Influéncias de disposi¢ao

Caracteristicas extrinsecas
| Consciéncia o o
- Agentes/midia de socializagio

Figura 2: Modelo Psicol6gico Continuo (PCM) — A estrutura conceitual para a compreensdo
da conex&o psicologica de um individuo com o esporte. Fonte: Funk & James (2001)
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Como pontos negativos em relacdo a formacéo inicial de identificacdo de um jovem
com uma equipe esportiva, € importante colocar que a maior limitacdo do PCM é o seu foco
sobre a conexdo psicologica de um individuo com essas organizacGes. A referéncia para o
processo de socializacdo é um tanto obliqua e limitada a influéncia de agentes socializadores.
Enquanto essa influéncia é altamente relevante para a compreensao do envolvimento de jovens
com uma equipe esportiva, a analise negligencia influéncias sociais mais amplas que informam
0s gostos esportivos desses jovens. Torcer para uma equipe ndo € simplesmente uma questao
de escolha pessoal e preferéncia individual, ela necessita ser formada por um conjunto
complexo de influéncias sociais como classe, género, etnia e raca (Crawford, 2004). O
desenvolvimento do individuo em termos de suas a¢des e formacdo de identidades no mundo
social também n&o pode ser descartado pois influencia, posteriormente, nas suas escolhas.

Em face disso, é importante classificar, como ja foi dito acima, que o envolvimento
precede a identificacdo. A identificacdo com times se da em casos mais extremos e desenvolve-
se teoricamente com base na Teoria da ldentidade Social. A teoria da identidade social é
indispensavel para que se possa entender o processo de envolvimento de um individuo com um
time (Tajfel & Turner, 1979). A identidade social é parte do autoconceito e se exprime pelo
sentido de adequacdo a um grupo social, que o individuo considera importante para si (Turner,
1975). Autores como Tajfel e Turner (1979), afirmam que as pessoas se esforcam para construir
uma identidade social positiva como forma de aumentar a autoestima, seja comparando-se aos
demais elementos do grupo, seja por comparagdo a outros grupos relevantes.

A identificacdo social pode ser conceituada como uma orientacao psicolégica que define
uma pessoa em funcdo de um grupo que ela faz parte (Fisher & Wakefield, 1998). Dessa forma,
torcedores de futebol podem ser classificados como identificados quando incorporam atributos
das equipes que torcem em seu comportamento e descrigédo pessoal (Fink et., 2002). Torcedores
identificados tendem a consumir mais produtos das suas equipes preferidas (Spaaji & Anderson,
2010).

Anthony Kerr em pesquisa intitulada de “You never walk alone ”: the use of brand equity
frameworks to explore the team identification of the “satellite supporter”, realizou um
levantamento sobre o comportamento do que chama de “torcedores satélite”, que sdo pessoas
que torcem e acompanham clubes de outros paises. Realizando um estudo de caso com o
Liverpool FC da Inglaterra, o autor realizou uma pesquisa de métodos mistos (métodos

qualitativos e quantitativos), e identificou, através de entrevistas e questionarios respondidos,
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importantes antecedentes na construgéo da identificacdo desses torcedores com as equipes que
decidem acompanhar. S8o0 eles: a cobertura da midia, o estilo de jogo, a presenca de
determinados jogadores, 0 sucesso da equipe, a histdéria de sucesso do clube, a disputa da
primeira divisdo, o seu estadio, o histérico de comportamento ético e a qualidade da transmisséo
dos seus jogos (Kerr, 2009).

Em uma outra pesquisa com esse mesmo viés, Hognestad (2006) realizou um estudo no
qual adeptos noruegueses do futebol inglés foram analisados os chamados “torcedores-
satélites”. O autor descobriu que fas noruegueses de futebol desenvolveram relacionamentos
apaixonados com equipes de futebol além das fronteiras nacionais, através de impulsos de
televisdo, radio, jornais e revistas. O artigo explicitou também as mudangas socioculturais sob
a perspectiva norueguesa durante os ultimos 30 anos e que isso influenciou em um aumento
exponencial do consumo do futebol Inglés na Noruega, e, obviamente, algo que ocasionou um
aumento nas vendas relacionadas ao turismo de futebol para a Inglaterra. O autor também
evidenciou um aumento macico da cobertura televisiva ao vivo de jogos de futebol da Inglaterra
em grande parte do mundo.

Em um estudo realizado em 2009, Grieve et al., (2009) mostra que com a globalizagéo
os fas do esporte ja comecaram a remodelar algumas de suas preferéncias e dos seus valores, e
que além de consumirem com mais intensidade contetdos de equipes e esportes globais, ja
possuem varias equipes favoritas, alternando a preferéncia entre elas. Em uma pesquisa
semelhante, Norris, Wann e Zapalac (2015) corroboram a ideia dessa mudanca de
comportamento, e afirmam que um fa do esporte pode acompanhar varias equipes e jogadores,
simultaneamente, e que dentro desse novo contexto eles podem até trocar de equipe caso
alguma delas perca prestigio durante alguma competicéo.

Pesquisadores geralmente concordam que a identificacdo de um f& com uma equipe
desempenha um papel significativo no reforco do envolvimento com o esporte (Branscombe &
Wann de 1991) e dos consumidores; (Cialdini et al., 1976; Laverie & Arnett, 2000; Sutton,
McDonald, Milne, e Cimperman, 1997; Trail, Fink, & Anderson, 2003; Trail & James, 2001;
Wann, 2002; Wann et al., 1994). Wann et al., (1994) constataram que torcedores com alta
identificacdo tendiam a avaliar o desempenho de uma equipe mais favoravel (atitude) do que
0s participantes com baixa identificacdo, indicando que a identificagdo com a equipe influencia
na atitude para com um produto, neste caso, o jogo em si. Madrigal (2001) argumentou que a
relagdo entre identificagdo com a equipe e intencdo de compra foi mediada pela atitude em

relagdo ao comportamento de compra. Comprar um determinado produto de qualquer equipe
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esportiva sobre uma lista de outros tipos de mercadorias podem refletir o envolvimento do fa
com a equipe porque os fas do esporte, muitas vezes compram a mercadoria esportiva licenciada
para apoiar o seu time favorito, os jogadores, para si mesmo ou para outra pessoa.

Suspeita-se na presente pesquisa que alguns jovens paulistanos ja apresentem
caracteristicas além do envolvimento com clubes da Europa, e que ja possam ser enquadrados
em um perfil de identificagdo, ou como ja citado neste referencial, como “torcedores” de
equipes europeias de futebol. Com base nisso, averiguaremos sem grandes aprofundamentos,
se ja existem jovens identificados dentro desse contexto.

Voltando as atenc¢des para os modelos tedricos que utilizam as motivagdes como base
de suas varidveis para o envolvimento, ¢ de suma importancia para a presente pesquisa citar
uma das escalas mais abrangentes desenvolvidas até hoje, o Sport Interest Inventory (SIlI), ou,
Inventario de Interesses por Esportes. Essa escala foi criada para medir uma série de nucleos e
motivos contextuais que podem estar relacionados com o envolvimento de individuos com
equipes esportivas (Funk, Ridinger e Moorman, 2003). Como muitas outras escalas, o Sll foi
desenvolvido para o esporte norte-americano, e tém sido raramente utilizado para entender o
envolvimento com equipes esportivas em outros paises.

Dos mais importantes estudos que utilizaram o SllI, destaque para o que foi realizado
por Funk, Mahony e Ridinger (2002), que examinaram como fatores individuais poderiam ser
usados para explicar varios niveis de apoio ao consumidor para uma propriedade de esporte
especifico. O estudo ampliou o (SII), a fim de melhorar a compreensédo atual das motivacdes
do consumidor em relacdo ao esporte em geral e o esporte competitivo das mulheres, em
particular. Uma andlise fatorial confirmatoria confirmou 12 itens do S1I, medindo 14 fatores de
diferenca individuais relacionadas com os interesses dos espectadores no futebol. A analise de
regressao linear maltipla revelou que quatro caracteristicas motivacionais (interesse no esporte,
interesse na equipe, realizacdo vicaria e valor de entretenimento) explicaram 54% da variancia
em nivel de suporte para os espectadores do futebol profissional feminino. Estes resultados
sugerem que aumentar medidas para analisar o perfil de espectador tradicional oferece uma
melhor compreensdo das caracteristicas motivacionais em diferentes situacGes do esporte e do
impacto que essas motivagdes podem ter no comportamento.

Fas do esporte podem apresentar diferentes niveis de envolvimento com as suas equipes,
chegando até a identificacdo. Isso pode influenciar diretamente no seu processo de tomada de
decisdo. Base teorica desta pesquisa, Funk, Ridinger e Moorman (2004) desenvolveram o TSI

(Team Sport Involvement), modelo tedrico que auxiliou no desenvolvimento do roteiro

34



semiestruturado do Focus Group do presente estudo. Com esse modelo, os pesquisadores

observaram esse tipo de comportamento e provaram que esses niveis de envolvimento refletem

a intensidade do comportamento de consumo de cada um. O modelo TSI oferece 4 dimensdes

individuais de consumo originais, como pode ser visualizado abaixo na Figura 3.

Envolvimento com equipes esportivas
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Figura 3: Modelo Tedrico TSI (Envolvimento com equipe esportiva). Funk, Ridinger & Moorman (2004).

Adaptado pelo autor.
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O modelo foi desenvolvido com base nos antecedentes derivados de sessfes de grupos
focais e em congruéncia com o comportamento dos fés e da literatura de envolvimento (ver
Figura 3). O modelo TSI foi concebido para avaliar as relagdes entre as 18 variaveis
antecedentes e as 4 dimensdes (atracao, risco, centralidade no estilo de vida e auto-expresséo)
de envolvimento com uma equipe de esporte profissional. Consistente com a literatura anterior,
0 envolvimento com organizagdes esportivas foi definido como um estado psicoldgico de
motivacao, excitacdo ou interesse em uma equipe ou atividades relacionadas que € evocado por
caracteristicas individuais e fatores situacionais que possuem propriedades da unidade.

Os 18 fatores foram rotulados da seguinte forma: o interesse no esporte (BAS), o
interesse em jogadores (PLA), a ligagdo com os amigos (BON), drama (DRA), a ligagdo com
a familia (FAM), estética (AES), atendimento ao cliente (MGT ), excitacdo (EXC), valor de
entretenimento (ENT), conhecimento do esporte (KNW), realizacdo vicaria (indireta) sentir
algo através da realizacdo de outras pessoas (VIC), escape (fuga) (ESC), ambiente saudavel
(OMS), a socializacdo (SOC), o interesse na equipe (TEM), o orgulho da comunidade (COM),
oportunidade de apoio as mulheres (SWQO), e modelos (o0s jogadores servindo como modelos)
(ROL).

As relacdes entre os antecedentes e as dimensdes de envolvimento foram conceituadas
da seguinte maneira:

e Aatracdo seria representada por oito antecedentes: interesse no esporte, ambiente saudavel,
estilo de jogo, a emocdo, o valor de entretenimento, vinculo familiar, conhecimento do
esporte, e servico ao cliente. Estes oito antecedentes compartilham um traco comum em
termos de significado emocional e valor colocado em atributos e beneficios tangiveis e
intangiveis associados com a equipe (Gladden & Funk, 2001). Estes antecedentes
representam recursos fisicos e psicoldgicos associados ao consumo da experiéncia de jogo
na mente do individuo que sdo atraentes a evocar um estado afetivo (Funk & James, 2001).

e A dimensao risco ¢ representada por dois antecedentes: a realizagao vicaria e a fuga. Como
discutido anteriormente, o envolvimento com uma equipe esportiva parece susceptivel de
acarretar riscos sociais e psicologicos relacionados com a realizag@o vicaria e ao escape de
uma rotina normal. Para os individuos em busca de realizagdo, as redugdes a auto-estima
sdo sempre possiveis cada vez que ele / ela entra livremente em contato de consumo com
alguma equipe esportiva (Snyder, Lassegard, & Ford, 1986). As pessoas também podem
experimentar uma forma de risco quando seu precioso tempo, sua atencao e esfor¢o estdo

sendo desviados dos empreendimentos de maior importancia percebida (por exemplo,
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trabalho, familia, religido, questdes sociais, politica, etc.) para se envolver em rotinas
relacionadas com o esporte (Wann, 1995).

e A dimensao “centralidade ao estilo de vida” ¢ representada por dois antecedentes: a ligacao
com 0s amigos e interagir com outros espectadores. Tomados em conjunto, estes dois
antecedentes podem ser considerados como oportunidades de socializacdo desejadas
enguanto se acompanha alguma partida (Funk et al., 2002). No entanto, interagindo com
amigos e conhecendo outros espectadores com interesses semelhantes, pode-se criar um
ambiente que vai além da socializacao, reforcando uma escolha que engloba uma orientacao
de estilo de vida. Embora essa dimenséo possa refletir a ligacdo com a familia em alguns
eventos esportivos, caracteristicas e preferéncias individuais entre espectadores e fas
sugerem que esta atividade ndo pode ser vista como uma atividade central para a familia
(Sage, 1980). Ha muitas outras atividades que sdo fundamentais para a vida familiar, tais
como religido, educacédo e negocios (James, 2001). Portanto, assistir jogos se relacionando
com a familia pode ser mais diretamente relacionado com a dimensdo de envolvimento
atracdo (Smith, 1988). Além disso, o tipo de interacao e socializacdo que emerge dentro dos
espacos e lugares em eventos esportivos é mais provavel ligado a atividades que promovam
interesses orientados para o estilo de vida (Zillman, Bryant, & Sapolsky, 1989).

e A dimensdo de auto-expressao é representada por seis antecedentes: interesse no jogador,
interesse na equipe, oportunidade de apoiar mulheres no esporte, 0s jogadores servindo
como modelos, orgulho da comunidade e o drama. Estes seis antecedentes representam um
significado implicito de que apoiar uma determinada equipe significa algo para 0s outros;
um significado que é livremente escolhido e projetado para os outros (Tajfel & Turner,
1986). Uma equipe profissional oferece um mecanismo para que o individuo transmita
caracteristicas individuais e singularidades para os outros (Wann & Branscombe, 1990). A
auto-expressdo pode ser transmitida por meio de associacao publica com um determinado
jogador e / ou equipe e pelo prazer de incerteza e suspense em um determinando momento
de uma partida. O envolvimento com a equipe também reflete a auto-expressao atraves da
sua capacidade de apoiar publicamente oportunidades civicas, financeiras e de participacao
para a comunidade e as mulheres, bem como o status reconhecendo os jogadores como
modelos construtivos para criancas (Funk, Mahony, e Ridinger, 2002).

Em uma pesquisa que abordava aspectos de envolvimento e motivacdes em diferentes
niveis (duradouro ou ocasional), Havitz e Howard (1995) observaram que a variavel

envolvimento por atragdo permaneceu relativamente estavel ao longo de trés atividades
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recreativas sazonais, embora a auto-expressao e o risco flutuaram com base no tipo de atividade
e momento do consumo. Esta evidéncia indicou que a estabilidade da varidvel durante um
periodo de tempo representou interesse duradouro e preocupagdo (ou seja, suportando
envolvimento), enquanto flutuagdes refletiram o envolvimento sustentado por uma situagao
especifica (ou seja, envolvimento situacional). Estes autores sugeriram que as alteragdes ao
envolvimento situacional sdo susceptiveis de variar devido a uma variedade de estimulos e
situacdes relacionadas com o tempo de participagdo ou consumo. A interacao entre estimulos e
situacdo num dado momento deve impactar a condi¢cdo envolvimento de uma pessoa. Assim,
os estimulos e situacdes da vida de uma pessoa em condicao de envolvimento serdo como

antecedentes que possuem propriedades da unidade.
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2.6 CONSIDERACOES GERAIS SOBRE AS TEORIAS

Como forma de compilar as informagdes e torna-las mais claras e objetivas para os
futuros leitores desta pesquisa, € importante apontar algumas das mais importantes

conceituacdes definidas neste referencial tedrico.

2.6.1 Comportamento do Consumidor Esportivo

Com o aumento do mercado ¢ do volume de dinheiro que movimenta o ambiente
esportivo no planeta, as organizac¢des do esporte foram obrigadas a melhorar as suas gestoes e
investir em estratégias de marketing para aumentar o relacionamento com os seus consumidores
e ganhar mercado. Do lado do consumidor, a globaliza¢do acelerada pela popularizacdo da
internet muda a maneira como os mais jovens enxergam marcas € produtos, e agora permitem
que as escolhas sejam baseadas em um maior nimero de referéncias, transformando o processo
decisorio de compra.

Mais desenvolvidos e com maior poder aquisitivo, os clubes de futebol da Europa
investem em acgodes de marketing e comunicagdo focadas em jovens de paises emergentes e se
aproveitam desses avangos tecnologicos que agora permitem um tipo de relacionamento
personalizado didrio e massivo. Os jovens consumidores do esporte estdo cada vez mais
exigentes e agora desejam produtos e servigos com mais qualidade e maior valor agregado, ja

referenciados pelos espetaculos de entretenimento oferecidos pelas maiores ligas do mundo.

2.6.2 Motivacao

As motivagdes para os jovens que consomem esportes hoje em dia também passaram
por um processo de transformacao. Percursoras do estagio de envolvimento, elas podem ser
desencadeadas através de fatores sociais situacionais ou por questdes psicologicas, mais ligadas
a personalidade do individuo. Abaixo, foi desenvolvida uma tabela para demonstrar o processo
que conecta as motivagdes que se transformam em envolvimento, e como isso esta ligado ao

modelo tedrico TSI, que foi utilizado nesta pesquisa.
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Tabela 2: Variaveis de motivagao vs Modelo Teorico TSI

Motivacoes Autores Consta no modelo | Categorias e
TSI? Variaveis

Familia, Estética, Madrigal (2006) Sim Atragdo
Entretenimento
Auto-estima, fuga, Wann et al., 2001; Sim Risco
stress Elias & Dunning

(1970)
Amigos, grupos Milne e McDonald Sim Centralidade ao
sociais (1999) Estilo de Vida
Interesse nos atletas, | Madrigal (2006) Sim Auto-Expressao
interesses pelas
equipes

Quadro elaborado pelo autor

Esta tabela deixa mais evidente para os leitores que um dos objetivos deste referencial
teorico foi levantar estudos e variaveis relacionadas as motivagdes dos consumidores esportivos
que também constassem no modelo tedrico TSI, afim de testd-las em outro contexto. Elas sdo

o ponto de partida para o envolvimento.

2.6.3 Envolvimento

Apo6s motivados por variaveis como essas que foram mostradas no quadro, pouco acima,
os consumidores esportivos passam a se envolver com determinadas equipes. O envolvimento
pode ter diferentes intensidades, e quando atinge um grau muito elevado, passa a ser tratado
como identificagdo. Neste referencial, os identificados foram classificados como “torcedores”,
enquanto os envolvidos como “espectadores”. Dentro desse contexto, fez-se necessario
explicar as diferencas conceituais entre envolvimento e identificacdo, e de que os itens deste
referencial servem para atestar a confiabilidade do modelo teorico TSI.

O modelo TSI (Team Sport Involvement) foi desenvolvido para discutir as principais
motivagdes que levam individuos a se envolver com equipes esportivas. As suas dimensoes e

antecedentes estdo em sinergia com aquilo que ja foi pesquisado sobre o tema e levantado neste

referencial teorico.
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Com base nessas consideragdes gerais, foram desenvolvidas trés proposi¢des a fim de

serem respondidas com os resultados desta pesquisa, conforme veremos abaixo.

2.7 PROPOSICOES DA PESQUISA

Com base nos objetivos especificos da presente pesquisa, foram levantadas pelo

pesquisador trés proposicoes. S&o elas:

P1. As motivacOes que fazem um jovem paulistano se envolver com clubes de futebol da Europa
sdo compativeis com os itens demostrados no referencial tedrico;

P2. Ja existem jovens paulistanos que ultrapassam a barreira do envolvimento e podem ser
considerados, de acordo com a teoria, como “torcedores” de clubes europeus;

P3. As novas tecnologias fazem com que jovens envolvidos passem a se tornar “torcedores” de

clubes europeus.

Sé&o esperados resultados que estejam em congruéncia com as proposi¢coes apresentadas
acima. Com base nas teorias, a expectativa € de que 0s jovens apresentem caracteristicas
motivacionais que estejam ligadas aos aspectos psicoldgicos e situacionais que os fazem
envolvidos com equipes esportivas europeias. Outros resultados esperados estdo ligados a
personalidade de cada um, e no que isso influencia na sua maneira de torcer e acompanhar as
equipes, fazendo com que sejam envolvidos ou identificados, segundo as teorias. Por fim,
esperamos entender o papel das novas tecnologias nesse processo de envolvimento e

identificacdo e chegar a conclusdes plausiveis que possam explicar o problema desta pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa é de natureza exploratoria, qualitativa. A escolha desse método foi
feita com base na analise em profundidade do objeto de estudo e do fendmeno contemporaneo
em questdo. Tratando-se de jovens e do contexto social ja analisado, esse método se mostrou o
mais apropriado para entender o comportamento de jovens envolvidos com organizagdes
esportivas de outro continente. Eisenhardt (1989) e Yin (1994) afirmam que a pesquisa
qualitativa € essencial quando deseja-se explorar questfes contemporaneas e quando se quer
chegar a novas respostas junto a determinadas teorias ja existentes.

Como uma busca para a descoberta, a pesquisa qualitativa é necesséria quando nos falta
a compreensdo "holistica e significativa" de sistemas complexos, de criacdo de valor da vida
real ou processos de trabalho (Yin, 1994). Miles e Huberman (1994) enfatizam a capacidade da
pesquisa qualitativa em nos ajudar a preencher as lacunas relacionadas ao bom senso e a tomada
de decisdo, observando que a pesquisa qualitativa explica "os caminhos escolhidos pelas
pessoas em ambientes particulares, e possibilita vir a compreender, explicar e agir diante um
fendmeno”. Pratt (2009) concorda, observando que a pesquisa qualitativa "fornece detalhes
ricos sobre os acontecimentos dentro da vida do informante. Ele resume que "a pesquisa
qualitativa ¢ 0tima para tratar “com perguntas, em vez de quantos”; para entender o mundo a
partir da perspectiva das pessoas estudadas (ou seja, os informantes); e para a analise e
processos de articulagéo.

Os procedimentos metodoldgicos da presente pesquisa podem ser sintetizados,
objetivamente, em dois grandes passos como podemos ver abaixo na breve introducdo deste

capitulo:

e Definicdo do método qualitativo (instrumento de pesquisa) e da amostra. Organizagédo de
dois grupos focais com base no instrumento metodoldgico desenvolvido em consonancia
tedrica com o modelo TSI,

e Transcricdo dos dados e, posteriormente, andlise através de Analise de Conteldo.

Categorizacdo para auxiliar na discussao dos resultados.
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3.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para cumprir o objetivo da pesquisa, foi elaborado um instrumento metodoldgico capaz
de auferir contetidos pertinentes ao problema de pesquisa e adequados para uma posterior
analise. Para esta pesquisa, 0 método escolhido para coleta de dados foi o grupo focal apoiado
por um roteiro de entrevista semiestruturado. Esse tipo de entrevista “¢ conduzida com uso de
um roteiro, mas com liberdade de serem acrescentadas novas questdes pelo entrevistador”
(Martins & Thedphilo, 2009). A escolha por esse método se deu por diversos fatores, dentre
eles pelo fato de que o grupo focal € frequentemente utilizado em pesquisas exploratorias de
marketing com o objetivo de gerar hipoteses e proposi¢cbes com base em teorias ja existentes
(Krueger, 1994; Morgan, 1988). Além disso, o Focus Group da a oportunidade do pesquisador
coletar dados a partir da interacdo com o grupo, exatamente onde se concentra o seu tépico de
interesse, possui alta validade dos dados, baixo custo em relacdo a outros métodos e rapidez no
fornecimento dos resultados (Freitas, 1998).

Em contrapartida, 0 método do grupo focal também possui algumas desvantagens que
pedem equilibrio por parte do pesquisador para que todo o procedimento seja realizado da
maneira adequada. Nesse caso, 0 pesquisador possui menor controle sobre os dados gerados e
ndo consegue ter a certeza de que a interacdo em grupo reflete ou ndo um comportamento
individual. Além disso, os grupos sao dificeis de serem reunidos, e o entrevistador deve possuir
experiéncia com esse tipo de método para conduzir o grupo da melhor maneira, como 0
pesquisador deste estudo possui, e tirar de cada um as melhores respostas (Krueger, 1994;
Morgan, 1988; Freitas, 1998).

Para estruturacdo do roteiro de entrevista semiestruturado do Focus Group, foram
utilizados temas baseados no modelo tedrico TSI (Team Sport Involvement) de Funk, Ridinger

e Moorman (2004). Os temas foram:
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Tabela 3: Roteiro Semiestruturado aplicado nos grupos focais

ASSUNTOS

Identificacdo de preferéncias sobre o
futebol;

DIMENSOES DO MODELO TSI

Atracdo, Auto-Expresséo e Risco;

De que maneira se envolve e busca
informacdes sobre clubes europeus
(programas esportivos, blogs, sites oficiais,
redes sociais, jornal);

Atracdo, Auto-Expressdo e Centralidade ao
Estilo de Vida;

Identificacdo das razdes de preferéncia
(histdria do time, jogadores, campeonatos
que disputa, estadio, camisa);

Atracdo, Auto-Expresséo e Risco;

Relacdo entre futebol e transmisséo
televisiva (ja foi em algum jogo fora do
pais?; assiste as partidas em qual
emissora?; Por que?);

Risco e Atracao;

Relacionamento virtual com o futebol
(fantasy games, jogos de videogame,
aplicativos);

Centralidade ao estilo de vida;

Amigos, faculdade ou escola;

Centralidade ao estilo de vida;

Familia.

Fonte: o prdprio autor

Atracéo.
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3.3 AMOSTRA E PROCEDIMENTOS DE COLETA

A amostra da presente pesquisa foi definida como nédo probabilistica, por conveniéncia.
A amostragem ndo probabilistica é aquela em que a selecdo dos elementos da populacdo para
compor a amostra depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do
entrevistador no campo. Nesse caso, 0 pesquisador seleciona membros da populacdo mais
acessiveis seguindo alguns critérios estipulados (Mattar, 2014).

Foram convidados jovens entre 18 e 25 anos, 0s quais, foram divididos em dois grupos:
Grupo 1 - direcionado para os jovens que se autodenominavam torcedores de clubes europeus.
Grupo 2 - para aqueles que eram torcedores de clubes brasileiros, mas que acompanhavam, de
alguma forma, clubes europeus. Foram escolhidos individuos com essa faixa etaria, pois estes
foram classificados por Paul (2001) como jovens adultos, conceitualmente definidos como
jovens em um estagio psicologico a frente dos adolescentes, e um estagio atras dos adultos, e é
nessa idade que esses jovens passam a definir com maior intensidade os seus valores e fazem
algumas opcdes que os acompanhardo até o final da vida, inclusive quando escolhem os clubes
que irdo torcer (Erikson, 1972). Foram escolhidos dois grupos distintos para descobrir se
existem motivacdes diferentes entre eles.

Os respondentes foram selecionados através de contatos feitos pelo proprio pesquisador,
sendo que esses foram encontrados em blogs nacionais que falam especificamente de times da
Europa e de times brasileiros. Cada grupo focal contou com 6 participantes, totalizando 12
entrevistados ao término dos trabalhos de pesquisa. No estudo qualitativo ndo é necessario ter
um numero especifico de pessoas que serdo entrevistadas, mas sim obter qualidade na amostra
de acordo com o universo da pesquisa (Mattar, 2014). Os blogs foram:

a) O Blog Nou que esta vinculado ao site eletrénico da emissora ESPN;

b) O Blog Arsenalismos;

¢) O Blog Anfield Road;

d) O Blog do site Doentes por Futebol.

Também foram entrevistados 6 jovens da mesma faixa etdria que ndo se

autodenominaram torcedores de clubes europeus, mas que de alguma forma, acompanha o
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futebol desse continente para que se possa estabelecer uma comparagdo com base na maneira
gque consomem essas equipes. Esses jovens também foram contatados através de blogs que
tratam do futebol brasileiro diariamente. Os blogs foram:

a) O blog Novos Corinthios;

b) O Blog SPFC da Depresséo;

¢) O blog do Corneta e Amendoim;

d) O Blog Ordem de Awvis.

A mensagem enviada para cada um dos respondentes, convidando-os para participar do
grupo focal pode ser acessada nos apéndices desta pesquisa. A coleta de dados oficial desta
pesquisa foi realizada no dia 19 de setembro de 2015, com os entrevistados sendo avisados do
evento com duas semanas de antecedéncia, via correio eletrénico ou por contato telefénico.

Os grupos focais foram realizados em um saldo de eventos de facil acesso aos
entrevistados e ao pesquisador, e por garantir a minima estrutura necessaria para a realizacao
das atividades. Em ambos o0s grupos, os entrevistados foram posicionados em cadeiras que
formaram uma trajetéria oval, os colocando um de frente para o outro, para que a interacdo
entre os assuntos fosse maior e mais direta. Para facilitacdo no processo de codificacdo e de
uma posterior Analise de Contetdo por parte do pesquisador, os grupos foram gravados
(imagem e audio) com o consentimento de todos os participantes que assinaram um termo de
autorizacdo antes do inicio das atividades. Cada grupo de discusséo teve duracdo de 45 minutos.
De acordo com Flick (2009), é de extrema importancia para o apoio das posteriores analises,
que o audio seja gravado pelo pesquisador.

Os equipamentos que foram utilizados para gravacdo de imagem e audio foram os
seguintes:

e Camera Canon T3i com lentes 18-55 mm e 50 mm;
e Gravador de dudio TASCAM DR-100;
e Mesa de som com entrada para 8 canais;

o 8 lapelas.

A utilizacdo destes materiais permitiu maior organizacdo dos conteidos coletados e
possibilitou agilidade nos processos de transcri¢do. Durante o grupo focal os participantes
foram agraciados com um material contendo caderno e caneta para que comentarios pudessem

ser anotados e alimentos para que estivessem confortaveis e dispostos durante a discussao.
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3.4 ANALISE DOS RESULTADOS

Como forma de apoiar todas as analises, as entrevistas foram gravadas em audio e video
(Flick, 2009), depois do consentimento e autorizacdo, por escrito, dos entrevistados (a ficha de
autorizagdo consta nos anexos da presente pesquisa). O segundo passo foi a transcrigdo dos
contetdos. Como forma de analisar todo o material coletado, foi utilizada a técnica de Analise
de Contetdo, que conforme Bardin (2011) pode ser definida como “um conjunto de
instrumentos metodoldgicos que se aperfei¢coa constantemente e que se aplicam a discursos
diversificados”, especialmente na area das ciéncias sociais, com objetivos claramente definidos
e que servem para revelar o que esta oculto no texto, mediante decodificacdo da mensagem.

O procedimento basico da Analise de Contelddo refere-se a definicdo de categorias
pertinentes aos propdsitos da pesquisa. Categorias sdo classes as quais reinem um grupo de
elementos sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em razdo dos caracteres comuns
destes elementos, ou seja, categorizar implica isolar elementos para em seguida agrupa-los
(Bardin, 2011).

De acordo com Richardson et al., (1999), a categorizacdo pode ser realizada de duas
formas: numa delas, o sistema de categorias é estabelecido previamente e os elementos sdo
distribuidos da melhor forma possivel entre estudos ja realizados (dedutivo). Essa modalidade
exige solida fundamentacéo tedrica em relacdo ao objeto de estudo, também conhecido como
método dedutivo. Na segunda, o sistema de categorias ndo € fornecido, emerge da classificacdo
progressiva dos elementos durante o processo (indutivo). Nesse sentido, a presente pesquisa se
utilizar4 do método dedutivo, ligado a primeira forma sugerida por Richardson et al., (1999).

As categorias escolhidas, com base no modelo TSI, foram as seguintes:

C1 = Atracao;

C2 = Auto-Expresséo;

C3 = Centralidade ao estilo de vida;
C4 = Risco.

Legenda: C = Categoria.

N

Sendo que dentro de cada dimensdo, sdo distribuidas antecedentes (variaveis) que

melhor explicam cada categoria, como podemos analisar no quadro abaixo:
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Tabela 4: Dimensdes e antecedentes do modelo tedrico TSI — Team Sport Involvement

Dimensoes (Categorias)

Antecedentes (Variaveis)

Atracdo — C1

interesse no esporte, estilo de jogo, a
emocao, o valor de entretenimento, vinculo
familiar e conhecimento do esporte.

Auto-Expressdo — C2

interesse no jogador, interesse na equipe, 0S
jogadores servindo como modelos, orgulho
da comunidade e o drama.

Centralidade ao Estilo de Vida— C3

a ligagdo com os amigos, redes sociais,
videogames, sites e fantasy games, interagir
com outros espectadores.

Risco - C4

a realizagdo vicdria e a fuga.

Quadro elaborado pelo autor

Como forma de tornar a pesquisa mais clara e congruente com os seus objetivos, dos 18

antecedentes do modelo TSI, sé serdo considerados 15, tendo em vista que os antecedentes

Oportunidade do apoio as mulheres, Ambiente Saudavel e Atendimento ao Cliente, ndo se

encaixam para este estudo de acordo com o tema em questdo. A primeira funcionou como uma

variavel especifica no estudo de origem dessa teoria, e 0s outros dois antecedentes estdo mais

ligados ao evento ao vivo, saindo do foco deste estudo. Esta pesquisa contou com o auxilio do

software Atlas Ti 6.2 para uma melhor categorizacdo dos resultados, e comparacéo entre 0s

dados agrupados em conjuntos coerentes e relevantes.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 RESULTADOS GRUPO 1
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4.1.1 Dimensao Atracgéao

Antecedentes: interesse no esporte, estilo de jogo, aemocao, o valor de entretenimento, vinculo

familiar e conhecimento do esporte.

Os envolvidos com clubes europeus sentem-se atraidos pelo estilo de jogo, pelo
espetadculo de entretenimento proposto pelos clubes europeus, demonstram grande
conhecimento dos campeonatos e sentem-se proximos dos clubes motivados por agdes de
relacionamento via internet. Interessados pelo futebol em todas as suas facetas, como equipes,
atletas, campeonatos, jogos de videogame, entre outras, 0s jovens se emocionam quando falam
dos clubes europeus e de determinadas partidas. Durante a discussdo com esse grupo, ficou
evidente que a familia ndo exerce forte influéncia quanto a escolha do clube que os jovens irdo

acompanhar.

“Eu conheci o Liverpool naquele cléssico jogo, final da
Champions League contra o Milan. VVocés lembram da emogao
que foi aquele jogo? Um espetaculo!” (Rennan Voi — do Blog
Anfield Road)

Todos os respondentes, sem excecédo, fizeram comparacdes do futebol europeu com o
nivel atual do futebol brasileiro e disseram, cada um a sua maneira, que a forma como os clubes
europeus enxergam e desenvolvem as ligas e 0s campeonatos que participam, esta muito a
frente do modelo de gestdo brasileiro. Alguns deles, disseram que ndo conseguem se sentir
atraidos pelas competi¢Ges nacionais, e que titulos como o Campeonato Brasileiro ndo se
equiparam com 0S campeonatos nacionais da Europa e com a UEFA Champions League.
Apesar de concordarem que na maior parte dos campeonatos europeus poucas equipes brigam
pelo titulo, como Barcelona e Real Madrid na Espanha, Juventus, Milan e Inter, na Itéalia, eles
ainda acreditam que os campeonatos sdo mais equilibrados e que as grandes partidas
recompensam o esforgo de assistir os embates de menor expressdo. Além disso, eles também
acreditam que os chamados “times pequenos” (times com histérias menos gloriosas € com
menor poder de investimento) desses campeonatos podem ser comparados com as equipes mais

tradicionais brasileiras, tamanha a diferenca do nivel de jogo.

“Nivel técnico do jogo, acho que a questdo tatica do
jogo, ela ¢ diferente, ¢ estruturada na Europa.”
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(Tiago Criscio — Blog Arsenalismos)

A emocdo também foi um antecedente muito citado pelos respondentes. Do ponto de
vista do espetaculo gerado por competi¢des e clubes, ela muito se envolve com o antecedente
Valor de Entretenimento. Todos, sem excec¢do, abordaram questdes relacionadas ao espetaculo
promovido pela UEFA Champions League, pelos clubes que contam com os maiores talentos
do futebol mundial e que tudo isso se traduz em entretenimento e em audiéncia por parte de
cada um. De vitdrias inesqueciveis frente a grandes adversarios, até a emocao de um titulo

conquistado de maneira invicta surgem como fatores motivacionais para os entrevistados.

“Ver toda a torcida cantando I’ll never walk alone, tinha
uma esfera do estadio, eu tive fitinha em 2009, pd, top da UEFA,
e meu, ndo tem muito o que dizer, vocé vé aquilo e te toca. De
algum jeito sabe? Assim, sendo até um pouco radical, € um
sentimento inexplicadvel sabe? E depois vira até um amor
inigualavel, e meu, a identificacdo é um ponto assim, 0 jogo, 0
resultado do jogo, vai influenciar o seu humor, pro resto do dia
sabe?” (Rennan Voi — Blog Anfield Road)

A juncéo de diversos fatores parece ser o grande diferencial para os entrevistados. Tudo
isso versus o atual momento do futebol brasileiro, parece tornar o futebol europeu, em especial
alguns clubes mais tradicionais, em produtos absolutamente mais atrativos para os interessados
em futebol no Brasil.

Todos os respondentes desse grupo apresentaram bom nivel de conhecimento do esporte
e das equipes europeias que acompanham. Ao contrério de quando falam das equipes
brasileiras, na maioria dos casos, 0s jovens conhecem 0s campeonatos, 0s maiores talentos,
discutiram sobre outros times e sobre perspectivas de diferentes ligas. Eles alegaram que
videogames e fantasy leagues ajudam nesse processo de aumentar o nivel de conhecimento

sobre as equipes, conforme veremos com mais profundidade na categoria “centralidade ao estilo

de vida”.

4.1.2 Dimensdo Auto-Expressao

Antecedentes: interesse no jogador, interesse na equipe, os jogadores servindo como modelos,

orgulho da comunidade e o drama.
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Essa dimensé&o foi a mais citada pelos respondentes durante os grupos focais. O interesse
nos jogadores é o fator motivacional mais importante para que os jovens se envolvam com
clubes europeus. Além disso, o interesse na equipe também é um fator que aparece com bastante
incidéncia, assim como o drama. Segundo os entrevistados, 0s jogadores costumam ser o
primeiro motivo de envolvimento com determinada equipe, seja para assisti-los na TV, para
controla-los em videogames ou até para adquiri-los em fantasy games, como veremos na
préxima categoria em maiores detalhes.

“A minha histéria € bem engracada por que eu ndo era fa
do time inglés, eu era fa do futebol, dos times da Franca, e ai tinha
0 Henry, Vieira, Zidane, os caras que eu mais gosto assim, e 0
Vieira e 0 Henry jogavam no Arsenal e tinha o Petit também, o
Wiltord, um monte de cara, todos eles jogavam no Arsenal e ai eu
comecei a acompanhar. No ano seguinte foi aquela Champions
que o Henry fez o gol no Santiago Bernabeu e eliminou o Real
Madrid nas oitavas da Champions, chegou na final e perdeu pro
Barcelona com o Belletti fazendo o gol.” (Tiago Criscio — Blog
Arsenalismos)

A maioria deixou claro que comecou a se envolver com determinada equipe por
intermédio de algum jogador que servia como modelo e que, aos poucos, foi se interessando
pelo clube, pela sua historia, outras figuras tradicionais, pelos titulos que disputa e que a partir
dai acabaram se envolvendo com muito mais intensidade. Eles também disseram que se
orgulham de acompanhar esses jogadores e essas equipes e que fazem questdo de demonstrar
tudo isso através de seus perfis em redes sociais, entre amigos e familiares. Outra forma de
relacionamento que foi citada por todos, sem excecdo, foi a utilizacdo das camisas dos seus
idolos como forma de se auto-afirmar como torcedor daquela equipe. Todos afirmaram possuir,

ao menos uma camisa, daquele que classificaram como o jogador preferido.

“Eu comecei a torcer, acho que na la vez que eu vi 0
Cristiano Ronaldo jogar. Que naquela época ele tava com 2006,
2007, ele estava comecgando a despontar como um dos melhores
jogadores do mundo, ai eu meio que me interessei pelo futebol
dele e pelo futebol que 0 Manchester mostrava. E ai eu comecei a
pesquisar mais sobre a  histéria do clube, que eles
sempre tiveram um respeito gigantesco pelos jogadores do
passado... como... eles sempre.... Bob Charlton, Cantona, George
Best, também claro o Alex Ferguson, né? Ndo tem como nao....
0 cara é praticamente a cara do Manchester United, ¢ um
personagem que me fez gostar bastante do time, e ai, desde 2007
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até hoje, eu tor¢co pra o Manchester.” (Mateus Pereira - Blog
Doentes por Futebol)

Outro fator que também foi bastante comentado relacionado ao antecedente Interesse
pelos atletas diz respeito aos jogadores brasileiros que atuam em clubes europeus. Segundo 0s
entrevistados, brasileiros que vao jogar em clubes da Europa aumentam o interesse por parte
dos torcedores e fazem com que esses passem ainda a se envolver e se interessar pelas equipes
onde atuam, ou seja, esse fator passa a abranger outros antecedentes dessa dimensdo. Esses
jogadores também acabam servindo como modelos para 0s mais jovens, tendo em vista que
segundo os respondentes, eles costumam sair do Brasil de familias pobres e com dificuldades
para tornarem-se grandes estrelas de cardter mundial. Isso aumenta o orgulho do torcedor

brasileiro e faz com que os jovens brasileiros acabem se inspirando com essas historias.

“O futebol europeu ndo era popularizado como ¢ hoje, e
assim, pegar, eu acho que foi mais ou menos o start de quando a
Champions comegou a ser passada aqui, que talvez foi perto de,
foi nos anos 2000. Provavelmente calhou de o Ronaldinho estar
no auge, da carreira, o Barcelona, ganhar uma Champions depois
de sei & quantos anos, e agora ter ganhado 3 em dez anos, €, acho
que isso influencia muito. E agora de novo com o Neymar.”
(Gabriel Siqueira — Blog Doentes por Futebol)

Alguns respondentes afirmaram que participam de grandes comunidades de torcedores
dos clubes que acompanham, e que vez ou outra, até assistem as partidas, ao vivo, em bares
espalhados pela cidade. Esses locais, segundo eles, sdo frequentados por além de torcedores
brasileiros, estrangeiros que moram no Brasil e continuam acompanhando as suas equipes.
Segundo alguns respondentes, dia de jogo, é dia de colocar a camisa do time e acompanhar a
partida interagindo com outros torcedores e demonstrando que fazem parte de um grupo
diferenciado.

O drama também surgiu com grande intensidade durante o grupo focal. Os respondentes
atribuiram, com destaque para a Champions League, partidas mais emocionantes, com maior
numero de oportunidades de gol, resultados que se constroem no final dos jogos e até aspectos

taticos, como determinantes para que 0s jogos fossem mais atrativos.

4.1.3 Dimensao Centralidade ao Estilo de Vida
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Antecedentes: a ligagdo com os amigos, redes sociais, videogames, sites e fantasy games,

interagir com outros espectadores.

A nova dinamica de relacionamento entre 0s amigos através de canais digitais ficou bem
clara nessa dimensdo. Devido ao grande ndmero de respostas semelhantes que atribuiam um
aumento no envolvimento com os clubes por intermédio de amigos através de aplicativos de
celular, videogame e fantasy leagues, essas antecedentes foram colocadas dentro desse
contexto. Segundo os respondentes, essa dimensao corresponde a maior transformacao na
maneira como o futebol europeu evoluiu no interesse e no conceito dos torcedores brasileiros.
Os entrevistados relataram diversas situa¢oes em que a ligagdo com os amigos e a possibilidade
de interagir com outros espectadores aumentou o envolvimento de cada um com determinadas
equipes.

O primeiro desses casos sdo as redes sociais digitais, como Facebook, Twitter,
Instagram e, principalmente, o Whatsapp, que funciona como mecanismo de discusséo durante
as partidas. Os respondentes disseram que se conectam com amigos de interesses semelhantes
através dessas redes sociais e que discutem qualquer tipo de tema ligado ao clube, como

podemos ver abaixo:

“Na pagina do Instagram tinha um perfil X de futebol
europeu, ai quando os caras postam uma foto do Ljumberg com o
Bergkamp do lado, os cara me marcam ou me mandam no grupo
do Whatsapp.” (Tiago Criscio — Blog Arsenalismos)

Além das redes sociais, 0s videogames e os fantasy leagues proporcionam o mesmo tipo
de interacdo e possibilidade de contato através do assunto em comum. Através dessas
plataformas os jovens passam a Se conectar com outros interessados por afinidades e aumentam
a sua rede de contatos potencialmente. Os videogames, além de permitirem a disputa de partidas
online com outros torcedores, ainda aumenta o conhecimento dos jovens sobre as equipes que
acompanham, sobre as ligas como um todo, e fazem parte do dia a dia desses jovens. Todos,
sem excecao, disseram jogar jogos como FIFA ou PES. Aplicativos para celular também foram
citados como formas inteligentes de manter os torcedores envolvidos 100% do tempo, sendo
avisados de noticias que acabaram de sair, gols que acontecem e outras questdes relacionadas
aos campeonatos e jogadores. O jogo de videogame Fifa foi colocado por todos como

unanimidade e como um dos principais responsaveis, junto as redes sociais, por manté-los
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informados de tudo o que acontece no futebol europeu o mais rapido possivel. Os aplicativos
que possibilitam uma maior customizacdo daquilo que vocé deseja saber também foram

apontados como os preferidos.

“Eu uso s6 365 Scores, que vocé escolhe quais times vocé
quer, ndo so de futebol, também tem basquete, eu coloco la
Palmeiras, Arsenal e San Antonio Spurs, ai vai dando noticia,
quando tem jogo fala quando comeca, quando sai gol, notificacéo,
ja deixo isso marcado nos grupos que participo.” (Guilherme
Gonzaga — Blog Arsenalismos)

Alguns dos entrevistados citaram exemplos de torcidas organizadas de clubes europeus
que se retinem em determinados bares para acompanhar os campeonatos vigentes. Essa € tida
como uma oportunidade de se conectar “pessoalmente” com outros torcedores intercontinentais
e de sentir um pouco da energia de assistir a uma partida até com torcedores dos paises de
origem das agremiagdes. Esse tipo de situagdo comega a se tornar um evento de entretenimento
e outros amigos, nem tdo envolvidos com clubes europeus, passam a acompanha-los e, em
alguns casos, como citado, passam a torcer para alguma equipe do exterior extasiados pelo
ambiente e pelas novas conexdes geradas a partir de uma equipe esportiva. Em um dos casos,
0 respondente admitiu ter sido levado a torcer para o Barcelona por uma namorada que foi
morar na Catalufia. Além de influenciados, ele também colocaram-se como possiveis

influenciadores no processo de envolvimento de terceiros.

“eu tinha um amigo que ele comegou a simpatizar com o
Barcelona por minha causa...” (Silas Figueiredo - Blog
Nou)

Com o advento da internet e a possibilidade de conexdo através de games virtuais e
aplicativos que juntam pessoas com as mesmas afinidades, os jovens disseram ter a vida
facilitada e que isso aumenta, consideravelmente, as chances de que se envolvam com maior
intensidade com clubes do exterior através de outras pessoas. Por fim, os websites oficiais
também foram citados com grande entusiasmo e foram apontados como grandes canais que
propiciam noticias oficiais, de qualidade e com velocidade pelos clubes. Esses sites também
abrem espaco para que torcedores de outros paises possam participar de decisfes que envolvam

0 clube e a se aproximar de jogadores.

4.1.4 Dimensao Risco
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Antecedentes: a realizagdo vicaria e a fuga.

Os respondentes disseram sentir-se realizados através do jogo praticado pelas equipes
europeias. Alguns afirmaram até que os resultados obtidos pelas suas equipes favoritas mexem
com a auto-estima e melhoram o seu estado psicoldgico. A fuga para esse perfil de amostra esta
mais ligada ao aspecto técnico esportivo, quando estes, afirmaram ndo possuir mais paciéncia
com o futebol jogado no Brasil e até com as transmissdes nacionais, e que encontram reflgio

em transmissdes via streaming ou tv a cabo de partidas de clubes da Europa.

“Quando nao vai passar o jogo do Real j& vou procurando
streaming. Acho até melhor, pois ndo tenho que aguentar 0s
comentaristas brasileiros.” (Gabriel Siqueira — Blog Doentes por
Futebol)

Alguns dos entrevistados citaram problemas com outros torcedores de clubes
internacionais, alegando que os seus posicionamentos em relacdo aos clubes que acompanham
os afastavam de frequentar determinados locais onde se concentram uma grande quantidade de
fas para assistir partidas oficiais. Dentre 0s posicionamentos citados, 0s principais diziam
respeito as qualidades da equipe, de determinados jogadores que ndo podem ser contestados e
a falta de didlogo. Esse tipo de situacdo também foi comentada quando o relacionamento através
das redes sociais foi discutido. Torcedores com comportamentos exagerados nas comunidades
virtuais que frequentam foram colocados como possiveis inibidores, por parte dos

entrevistados, de que interagissem com maior intensidade nesses canais.

“torcedor do Liverpool, ou do Arsenal vim te
encher o saco, ah sei la tipo perdeu hoje, ai vem alguém te
zoar, eu ndo gosto de ser incomodado.” (Mateus Pereira —
Blog Doentes por Futebol)

Por fim, os respondentes classificaram a baixa frequéncia de transmissdo das partidas
de determinadas equipes como um risco para manter o nivel de envolvimento.
4.2 RESULTADOS GRUPO 2

4.2.1 Dimensdo Atracao

Antecedentes: interesse no esporte, estilo de jogo, aemocéo, o valor de entretenimento, vinculo

familiar e conhecimento do esporte.
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Os torcedores de clubes brasileiros deixaram claro durante o grupo focal que s&o mais
envolvidos com o futebol como um todo, no geral, do que o primeiro grupo, e que isso faz com
que enxerguem determinadas situacdes mais profundamente. Estes, disseram ja acompanhar ha
anos equipes estrangeiras, principalmente, selecfes e se mostraram conhecedores de grandes
jogadores europeus de décadas passadas, como veremos na proxima categoria. Esses fatos
impactam na maneira como enxergam o estilo de jogo do futebol praticado na Europa. Como
bons apreciadores da modalidade, todos concordaram que sentem-se atraidos pelo futebol
europeu pela dindmica das partidas, a emocao dos campeonatos e pelos espetaculos sempre que
grandes partidas acontecem. Mas é importante citar, que esses preferem os clubes nacionais.

Como grandes interessados no esporte como um todo, costumam acompanhar,
diariamente, noticias de seus clubes e dos campeonatos em sites e jornais esportivos,
acompanham clubes europeus com grande intensidade, apesar de manter o interesse focado

apenas nas partidas, lances, jogadores, e quase nunca em equipes especificas.

“Ah eu t6 24 horas por dia vendo todos 0s tipos
possiveis de noticias sobre o Corinthians, eu leio jornal
fisico, impresso quando eu acordo normalmente, pelo
menos a parte de esporte, Folha, o Lance... além de tudo
isso, eu sigo os jogadores do time no Instagram e no
Facebook. Dessa forma, impossivel ndo ver noticias da
Europa.” (Felipe Kfouri - Blog Novos Corinthios)

O valor de entretenimento foi algo pontuado em diversos momentos pelos participantes.
Para todos os respondentes desse grupo, essa € a diferenca crucial entre o futebol brasileiro e o
europeu. Para esses jovens, é impossivel, para quem gosta de futebol, ndo assistir um classico
entre Barcelona e Real Madrid ou uma grande partida das Liga dos Campedes. Segundo o
grupo, o espetaculo proposto diante partidas como essas, a emogao proporcionada por todo o
circulo midiatico montado em volta do evento, faz com que se envolvam, situacionalmente,
com determinados clubes europeus.

“Apesar de torcer apenas para o Palmeiras, eu
gosto de futebol. Impossivel ndo assistir uma partida desse
tamanho. Lembra quando o Ronaldinho fez dois gols
contra o Real no Santiago Bernabeu lotado? S6 de falar
arrepia.” (Tais Oliveira — Blog do Corneta e Amendoim)

Nesse grupo, o vinculo familiar pouco aparece quando os clubes europeus sdo
discutidos. Como identificados com clubes brasileiros, todos os respondentes revelaram que
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seus pais os influenciaram a torcer pelas equipes que acompanham no Brasil, colocando o
vinculo familiar como preponderante para essa situacao, e desprezivel quando sdo citados
clubes da Europa. Um dos respondentes deu uma declaracao de que o seu pai ndo aceitaria, sob

qualquer hipdtese, que ele torcesse para um clube que nao fosse o seu Palmeiras.

4.2.2 Dimenséo Auto-Expressao

Antecedentes: interesse no jogador, interesse na equipe, os jogadores servindo como modelos,

orgulho da comunidade e o drama.

Em similaridade com o primeiro grupo, todos apontaram o0s jogadores como 0S
principais pontos de envolvimento com os clubes estrangeiros. O interesse em determinado
atleta é ponto crucial para todos os respondentes. Em alguns momentos, os participantes até
vislumbravam certas estrelas do futebol europeu atuando com a camisa de suas equipes no
Brasil, alegando identificacdo com estilo de jogo ou até com a personalidade. Os dois grandes
clubes espanhdis (Real Madrid e Barcelona) e a maior parte dos grandes clubes da Premier

League inglesa também foram citados como relevantes para esses respondentes.

“Eu comecei a me interessar também por causa de
alguns jogadores do Arsenal, eu gosto muito de assistir.”
(Matheus Baldo — Blog Corneta e Amendoim)

Esse fato tornou-se ainda mais acentuado quando os jogadores brasileiros foram citados.

“eu gosto do Barcelona, basicamente € por que eu
sei quem sdo os jogadores, pelo menos eu sei quem séo.
Neymar, Daniel Alves, o messi enfim, eu vejo futebol de
uma forma bastante popular e eles tdo sempre nateleviséo,
tdo sempre na publicidade, sempre em instagram, mesmo
que eu ndo siga diretamente eles, inevitavelmente eles
chegam no meu instagram ou no meu twitter...” (Fernanda
Felipe — Blog SPFC da Depresséo)

Particularidades de equipes menores, parecem também chamar a atencdo dos
respondentes, que vez ou outra, citaram caracteristicas especificas de times de menor expressao
na Europa para demonstrar a satisfacdo em acompanha-los. As maiores equipes sdo citadas mais

pelos seus jogadores e pelo estilo de jogo implantado pelos seus técnicos.
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“o Livorno da Itdlia, que ¢ o time dos comunistas,
resistente, Leverkusen é o time da cidade operéria da Alemanha,
tem umas coisas legais que eu acho, que sdo legais assim na
Europa, entdo eu simpatizo com alguns times de 1a...” (Felipe
Kfouri — Blog Novos Corinthios)

Em contrapartida, para esse grupo focal, os jogadores, em momento algum, servem
como modelos. Fica claro com os depoimentos, que os jogadores brasileiros, mesmo em
detrimento de jogarem um campeonato menos competitivo e midiatico, ainda servem como 0s
principais modelos para os torcedores. Alguns ainda citaram que jogadores da equipe que
torcem que saem para jogar em qualquer time europeu, tornam-se inimigos da torcida.
Consequentemente, o antecedente orgulho da comunidade também nédo faz muito sentido para
esse perfil de respondente. J& o drama se faz mais presente quando algum jogador que o torcedor
simpatiza participa de algum partida importante. Exemplos de Ronaldo Nazério, depois de se
recuperar de diversas lesdes e de Neymar na UEFA Champions League de 2014/2015 foram
citados.

“Ah, ndo teve como nao se emocionar com aquele jogo do
Barca contra a Juventus, né? O Neymar deitou. O futebol
brasileiro tava desacreditado, o jogo foi meio sofrido. Valeu a

pena ver!” (Luana Maluf - do Blog Corneta e Amendoim)
Apesar disso, é importante citar que, claramente, os respondentes admitiram que esse
envolvimento € apenas situacional, e que isso ndo pode ser considerado como o sentimento de
identificacdo que possuem com os clubes que torcem no Brasil. Esses sim, séo passivos de

sofrimento e angustia, para esse grupo, quando estdo jogando em competicGes oficiais.

4.2.3 Dimensdo Centralidade ao Estilo de Vida

Antecedentes: a ligagdo com os amigos, redes sociais, videogames, sites e fantasy games,

interagir com outros espectadores.

Os amigos pouco influenciam na maneira como esse perfil respondente acompanha
equipes europeias. Eles sdo mais citados quando entra em pauta o assunto relacionado as redes
sociais e aos videogames. O WhatsApp foi apontado por alguns como ponto de discussao sobre
determinadas partidas ao vivo e como instrumento de apoio para rever lances que aconteceram

em jogos importantes, sejam nacionais ou estrangeiros. Segundo os respondentes, isso mudou
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um pouco a configuracdo de como acompanham equipes esportivas e de que, de certa forma,
acabou o0s aproximando dessas equipes europeias, mesmo que situacionalmente. Todos
revelaram que seguem perfis de clubes europeus em redes sociais como o Facebook e o Twitter,
alegando que esses, produzem conteudos de futebol muito interessantes e que dialogam com
aquilo que querem acompanhar no dia a dia. Embora, mesmo menos profissionais e com menor
potencial de interacdo, se envolvam mais com as paginas dos clubes que torcem no Brasil. O
Instagram dos atletas também foi citado. Grandes astros de clubes europeus séo seguidos de

perto por estes respondentes.

“Os caras estdo sempre comentando pelo
WhatsApp ou postando pelo Facebook algum golago do
Messi ou do Neymar. Assim, a gente fica sabendo de
muita coisa...” (Guilhnerme Almeida — Blog SPFC da
Depressao)

Os videogames continuam sendo citados com grande intensidade, como no primeiro
grupo, mas agora dividindo opinides. Esse perfil apontou que mesmo com as dificuldades
técnicas impostas pelos produtores dos jogos de videogame que colocam os times brasileiros
com niveis bem abaixo dos clubes europeus, eles continuam jogando com 0s seus amigos com
0s seus times do coracdo. Alguns admitiram que quando jogam online, ou seja, com pessoas
gue ndo conhecem, costumam jogar com equipes europeias e que as escolhem através de uma
analise dos seus melhores jogadores, como Messi, Neymar e Cristiano Ronaldo. O que fica
claro com as respostas, é que 0s videogames possuem uma parcela de responsabilidade por
aproximar 0s amigos, provocar a socializacdo, seja ela real ou virtual e disseminar novos

contetdos de clubes brasileiros e, principalmente, europeus.

“Se é com os Brothers, jogo com o Palmeiras. Se é
online, pra ganhar pontos na rede, ai ndo da, né? Jogo com
Real, Bar¢a ou Bayern. Vale tudo online!” (Matheus
Baldo — Blog Corneta e Amendoim)

Fantasy games como o Football Management foram citados algumas vezes como um
dos pontos de conexdo mais representativos para esse perfil de amostra. A possibilidade de
controlar managers e jogadores de outros paises foi colocada como um importante chamariz de
envolvimento pelos respondentes. Além disso, os entrevistados disseram participar de ligas

especificas com seus amigos, e que isso traz um alto nivel de divertimento e interacdo entre
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eles. Mesmo assim, é importante destacar que todos eles, disseram que o fantasy game mais
jogado, e que o mais os coloca em contato com outros amigos que gostam de futebol, é o
aplicativo oficial do Campeonato Brasileiro.

Os sites dos clubes europeus ndo fazem tanto sentido para essa amostra, conforme
relatado. Os respondentes alegaram que 0 acesso ao site especifico do clube é para fas mais
focados, que querem saber de noticias direcionadas e participar de pesquisas de opinido, etc.
Por esse motivo, preferem acompanhar noticias de clubes europeus mais populares através de
grandes sites esportivos que falam das suas equipes do coracéo, e que também cobrem o futebol
pelo mundo.

Com todas essas respostas, fica claro que, para esse grupo, a interacdo com outros
espectadores sO acontece se esses, fizerem parte dos seus circulos de amizade e de que 0s

respondentes nao se interessam a esse ponto por clubes da Europa.

4.2.4 Dimenséo Risco
Antecedentes: a realizacdo vicaria e a fuga.

De acordo com os dados obtidos, ficou claro que o maior risco desses entrevistados de
ndo acompanharem clubes europeus esta diretamente ligado aos clubes brasileiros. Todos 0s
respondentes deixaram que jamais trocardo a partida do clube do coracdo pela de uma equipe
europeia. Todos afirmaram, sem excecao, que ndo deixariam de acompanhar amistosos dos seus

times para acompanhar um grande jogo europeu.

“Pode ser Sdo Paulo contra Ituano, eu vou
assistir. Nao importa se tem Barcelona, Cristiano
Ronaldo. Primeiro meu time.” (Guilherme Alemida —
Blog SPFC da Depressao)

Sobre a antecedente fuga também fica claro, quando os respondentes admitem que
assistem partidas de campeonatos europeus em detrimento de partidas menores de campeonatos
nacionais, que nao sejam das suas equipes de coracdo. Como ja citado, todos afirmaram que
sempre assistirdo, em primeiro caso, as partidas do clube de cora¢do, mas que agora com a
possibilidade de acompanhar craques do futebol europeu em agdo com mais facilidade, néo
precisam mais assistir jogos de pouca expressao.

A realizagdo vicaria ndo foi identificada com muita frequéncia por esse perfil de

amostra.
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4.3 ANALISE COMPARATIVA ENTRE OS DOIS GRUPOS ENTREVISTADOS

Com o objetivo de facilitar o entendimento por parte dos leitores quanto aos métodos
de comparacao entre os dois grupos focais, foi elaborado um quadro demonstrativo que, com
base nas categorias do modelo tedrico, faz uma anélise geral entre as principais semelhancas e
as principais diferencas entre os dois perfis entrevistados.

Tabela 5 — Andlise comparativa das respostas entre envolvidos com clubes europeus e torcedores de clubes
brasileiros

Dimens&o | (Grupo 1) (Grupo 2)
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Atracdo

Apresentando menor
conhecimento sobre o
futebol, esse grupo
demonstrou ser atraido
principalmente pelo valor de
entretenimento. Na maioria
dos relatos, foi citado algo
relacionado ao espetaculo
proposto, pelas competicoes
mais glamorosas e
midiaticas. O vinculo
familiar ndo exerce qualquer
influéncia quanto a escolha
pelos clubes europeus.

Este grupo mostrou maior
conhecimento sobre o
futebol como um todo, se
aprofundando na maior parte
dos assuntos e tratando do
futebol mundial com maior
naturalidade. O valor de
entretenimento s6 foi citado
quando a Champions League
foi lembrada e a atracéo se
da mais pelo estilo de jogo
dos clubes da Europa, que
muito influencia o futebol
nacional.

Auto-expressao

O interesse pelos jogadores
foi citado como o principal
motivo de envolvimento
desses torcedores. O
interesse pela equipe
também apareceu como uma
importante antecedente.
Titulos e historias gloriosas,
mescladas com grandes
astros, parecem ser motivos
de orgulho e sdo expressados
pelos torcedores como forma
de se associar a essas
equipes de maneira mais
contundente.

Como o Grupo 1, o interesse
nos jogadores também
surgiu com maior
intensidade, mas a auto-
expressao sO pode ser
constatada quando 0s
respondentes falavam de
jogadores brasileiros,
principalmente aqueles que
ja vestiram a camisa das
equipes as quais eles eram
identificados.

Centralidade ao estilo de

Para esse grupo, 0s amigos

Os amigos ndo possuem

vida foram citados como grande influéncia no
possiveis influenciadores processo de envolvimento
nesse processo de desses respondentes com
envolvimento dentro de um | clubes de futebol da Europa.
novo contexto: a internet e Segundo os participantes, a
0s games. Com o advento de | internet fez com que durante
aplicativos como o discussoes virtuais com
WhatsApp, redes sociais outros espectadores, 0
como o Facebook e games futebol europeu fosse
como FIFA e PES, que lembrado com maior
permitem jogar conectados intensidade, assim como
com amigos pela internet, 0 | pelas redes sociais, jogos de
estilo de vida e socializacdo | videogame online e fantasy
desses torcedores mudou e games. Diferentemente do
tudo passou a influenciar nas | primeiro grupo, isso nao
suas decisdes de acompanhar | influencia no estilo de vida e
determinadas equipes de na forma de socializagéo de
futebol. cada um.

Risco O Grupo 1 colocou como O maior risco para 0 nao

principal risco de

envolvimento desse grupo
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envolvimento o
comportamento de outros
torcedores. Todos, sem
excecéo, de alguma forma
reclamaram de torcedores
com comportamentos mais
radicais em relacédo a clubes
europeus e que isso 0s
afastava de determinados
locais fisicos e de diversos
debates virtuais.

com clubes europeus esta
diretamente ligado aos seus
clubes de coracdo. Todos
disseram ndo haver a
possibilidade de ver um jogo
europeu no mesmo instante
em que acontece uma partida
do clube que é identificado.
A comportamento de
terceiros em nada influencia
para esse perfil.

Elaborado pelo autor

O quadro abaixo sintetiza mais claramente, em tdpicos, as diferencas dos dois grupos

com base nas categorias tedricas.

Tabela 6 — Andlise comparativa em topicos

Dimensao (Grupo 1) (Grupo 2)
Conhecimento sobre o
Atracédo Valor de entretenimento. esporte,

Competicoes;
Estilo de jogo.

Auto-expressao

Interesse pelos jogadores;
Interesse pela equipe;

Interesse pelos jogadores
(principalmente pelos

Produtos (camisas, brasileiros).
principalmente).
. . Amigos; Internet;
Centralidade ao estilo de g .
. Redes sociais; Internet.
vida
Games e fantasy leagues.
Comportamento de outros
. : - Os clubes que torcem no
Risco torcedores (ambiente fisico e .
) Brasil.
virtual).
Elaborado pelo autor
Tabela 7 — Antecedentes convergentes entre 0s dois grupos de respondentes
Dimensao Variaveis

Atracédo

Estilo de jogo e valor de entretenimento;

Auto-Expressao

equipe;

Interesse pelos jogadores e interesse pela

Centralidade ao Estilo de Vida

Internet e Videogames;

Risco

Nenhuma antecedente convergente.
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O valor de entretenimento surgiu como o principal fator de atracéo para o Grupo 1. O
espetaculo proposto durante os campeonatos europeus e cada partida disputada, foi colocado
como um grande diferencial pelos respondentes. Para o Grupo 2, o estilo de jogo das equipes
europeias € o principal fator que os motiva a acompanhar determinadas partidas. O Grupo 2
também demonstrou através dos temas discutidos, ter maior embasamento e maior
conhecimento de futebol como um todo.

Ambos 0s grupos citaram o interesse nos jogadores como um dos principais elementos
que fazem com que se envolvam, cada um a sua maneira, com clubes europeus. O Grupo 1
demonstrou estar mais ligado a jogadores de fama mundial, que jogam em suas selecdes e que
possuem carreiras mais midiaticas, como Cristiano Ronaldo, Messi e Gerrard. 1sso, mesclado
com titulos histéricos, se dd em um sentimento de auto-expressdo que é socializado por cada
um. O Grupo 2 s6 demonstra sentimento semelhante quando algum jogador brasileiro, que hoje
atua em um clube europeu, é lembrado. Neymar parece ser unanimidade entre todos e é tido
pela maioria como forma de ainda associar o futebol brasileiro como o que possui maior talento
no mundo.

Na terceira dimensdo, 0s grupos possuem opinides divergentes, mas bastante proximas.
Os amigos foram citados como possiveis influenciadores no processo de envolvimento do
Grupo 1 com clubes europeus de futebol. Segundo esses respondentes, a influéncia dos amigos
acontece com ainda mais intensidade ap6s a popularizacdo da internet, das redes sociais, sites,
videogames e fantasy games. Agora com a possibilidade de se manter conectado com toda a
sua rede de contatos durante 24 horas por dia, noticias sdo discutidas a todo o0 momento e isso
influencia na maneira como acompanham e aumenta o envolvimento com os clubes que torcem.
Ja para o Grupo 2, os amigos ndo influenciam em torcer ou ndo para uma equipe europeia.

A quarta e Gltima dimensao, risco, deixa claro uma das principais diferencas entre 0s
dois grupos. Enquanto o primeiro trata 0 comportamento de outros torcedores como um dos
principais riscos de acompanharem e consumirem mais intensamente clubes europeus, o
segundo grupo coloca apenas os times do coracdo como possivel impedimento. Jovens
identificados com clubes brasileiros deixam claro, até durante o grupo focal, que o contato com
torcedores de outras equipes € um dos principais motivos que fazem com acompanhem
intensamente as suas equipes favoritas. A antecedente fuga social converge no mesmo sentido,
contanto, em aspectos diferentes. Para o primeiro grupo, a fuga social acontece pois nao

encontram no futebol brasileiro aquilo que precisam para manter a sua atengéo, no caso, valor
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de entretenimento e aspectos técnicos. Para o segundo grupo, a fuga acontece quando as suas
equipes ndo vao bem no Brasil e quando jogos menos expressivos sao transmitidos.

No geral, os dois grupos convergem em diversas situacdes de envolvimento com clubes
europeus. A internet parece ter o mesmo efeito sob os dois perfis, se diferenciando apenas pela

intensidade como acompanham e se relacionam.

5 DISCUSSAO TEORICA DA PESQUISA

A primeira proposicao da pesquisa, P1, “As motivagdes que fazem um jovem paulistano
se envolver com clubes de futebol da Europa sdo compativeis com os itens demostrados no
referencial teorico”; foi confirmada.

As motivagdes estdo divididas entre psicoldgicas e situacionais, e sdo os fatores teoricos

mais importantes no processo de geracdo de envolvimento entre f& e equipe (Funk, Ridinger &
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Moorman, 2004). Durante os dois grupos focais que subsidiaram os dados desta pesquisa, foi
possivel detectar a importancia das motivacGes dentro desse contexto e, mais do que isso,
relacionar as mais importantes variaveis nesse processo, como veremos abaixo.

Durante as discussdes, 0 Grupo 1 demonstrou caracteristicas que 0s aproximam, com
mais clareza, das motivacGes que sdo geradas atraves de perspectivas psicoldgicas, segundo as
teorias. As expectativas que alimentam sobre as equipes, bem como fatores relacionados as suas
vidas pessoais, aos grupos que interagem socialmente, ao gosto pela estética do jogo, pelo valor
de entretenimento e até a sua familia impactam no processo de envolvimento, conforme ja
constatado por Wann (1995). Como forma de comparagéo, o grupo 2, de jovens identificados
com clubes brasileiros, agiu de maneira distinta, e expressou de maneira mais contundente que
fatores situacionais sdo mais importantes quando se envolvem com clubes da Europa, como
mudancas culturais e beneficios sociais (Iwasaki & Havitz, p. 260).

Fica claro durante a anéalise, que o Grupo 1 estd mais préximo ao que alguns autores
definiram como “espectadores” na literatura. Esses prezam pela qualidade do espetadculo em
detrimento de aspectos mais relacionados a uma modalidade, equipe ou atleta em questdo
(Wann et al., 2001). E importante frisar que isso ndo modera o nivel de envolvimento de cada
um com a equipe que acompanha, e s6 impacta quando esses sdo indagados sobre a diferenca
entre o nivel do futebol brasileiro e do futebol europeu. Enquanto os torcedores do grupo 2
preocupam-se apenas com a Vitdria das equipes brasileiras que torcem e pouco assistem partidas
de outros clubes nacionais, 0s jovens do Grupo 1, apesar de deixar claro que possuem um time
especifico na Europa, fazem questdo de acompanhar todas as partidas que autodenominam
como grandes e importantes. Essas constatagdes retificam e classificam esses grupos como
espectadores (Grupo 1), e torcedores (Grupo 2), conforme Carvalho et al., (2011).

A partir desse raciocinio que os divide teoricamente, podemos afirmar que o fator
novidade, outra perspectiva psicolégica, também parece exercer uma grande influéncia,
principalmente, para os espectadores do Grupo 1. A excitacdo por acompanhar algo novo é
ainda mais ativada pelo drama e pelo poder de entretenimento que séo fornecidos por uma
competicdo esportiva europeia, principalmente a mais importante em niveis continentais, que é
a Champions League. Segundo os respondentes do primeiro grupo, as competi¢des europeias
apresentam caracteristicas inovadoras e originais, chamando a atenc¢éo daqueles que apreciam
bons eventos de entretenimento, o que corrobora as teorias de motivagdes de autores como Funk
et al., (2004), Wann, (1995) e Madrigal, (2006), que relacionam o envolvimento com equipes

e modalidades, com perspectivas psicologicas e até servicos prestados com exceléncia.
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Como forma de sintetizar e atingir um dos objetivos desta pesquisa, as principais
variaveis motivadoras que fazem com que jovens brasileiros se envolvam com clubes europeus
foram diagnosticadas e agora serdo discutidas. Sao elas: interesse no jogador, interesse no time,
valor de entretenimento e socializagdo através de dispositivos digitais.

Varidvel que apareceu com mais intensidade durante os grupos focais, 0 interesse por
jogadores é fator preponderante quando o jovem se envolve com determinado clube. Grandes
astros nas equipes onde atuam, os jogadores tornam-se 0s maiores chamarizes de um clube
esportivo em busca de fas. Jogadores muito talentosos estimulam o sentido de fantasia do jogo
para jovens fés e os atraem com cada vez mais facilidade (Madrigal, 2006; Funk, Mahony,
Nakazawa e Hirakawa, 2001).

O interesse no time foi constatado como uma varidvel preponderante no processo de
envolvimento desses jovens com clubes da Europa. Até mesmo o segundo grupo, que se
envolve ocasionalmente, colocou essa variavel como uma das principais, pelo fato de que um
bom time, que possui uma histéria relevante, que disputa titulos e possui grandes jogadores,
como ja citado no paragrafo anterior, chama a aten¢éo de qualquer interessado por futebol. Isso
confirma o que foi descoberto em estudos como os de Funk, Nakazawa e Hirakawa (2001) e
Mahony, Nakazawa, Funk, James e Gladden (2002), quando os autores sugeriram que esse tipo
de caracteristica desperta nos fas aspectos relacionados a realiza¢do vicaria e aumentam o seu
envolvimento de acordo com 0 apego que possuem com o time. Essas teorias mostram que a
emocdo produzida em um espetaculo que envolve grandes equipes atrai, com ainda mais
intensidade, o interesse desses jovens, confirmando essa tendéncia como um importante fator
dentro desse contexto.

Outra variavel que apareceu com grande incidéncia nos dois grupos € o valor de
entretenimento. 1sso comprova a teoria de que guanto mais proximas de grandes espetaculos
essas competicOes estiverem, mais potencial para atrair um maior nimero de fas ela tera (Wann,
1995; Trail & James, 2001; Won & Kitamura, 2007). Essa variavel possui um poder de
motivacdo ainda maior quando falamos em “espectadores”, ou seja, perfil mais préximo do
grupo 1, que foi entrevistado para esta pesquisa. Jovens e com referéncias mais proximas do
futebol europeu, esses respondentes comprovam o que Milne e McDonald (1999) projetaram
com 0s seus estudos na época, e que quanto proximo do entretenimento o futebol estiver, mas
isso faz sentido para que sejam agugadas as suas motivacdes. O valor de entretenimento também
pode ser citado como a “estética” que os autores tratam em suas pesquisas (Madrigal, 2006;
Wann 1995; Milne & McDonald, 1999).
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A socializagdo, ou a relacdo com um grupo, também apareceu com intensidade quando
discutidos pelos dois grupos. Atraidos, na maioria das vezes, por contextos de realizagao social,
0s jovens confirmam as teorias que apontam para maior intensidade nas motivacdes quando
amigos também apreciam a mesma modalidade, ou equipe (Wann, 1995; Trail & James, 2001,
Won & Kitamura, 2007). Isso fica ainda mais claro quando os jovens envolvidos com clubes
europeus demonstram satisfacdo em utilizar a camisa das equipes estrangeiras que
acompanham, demonstrando prazer em fazer parte de um grupo diferenciado, o que corrobora
com as teorias psicoldgicas e de identificacdo social de autores como Tajfel e Turner (1979),
que afirmam que as pessoas, em particular os jovens, sentem a necessidade de formar grupos
que, na maioria das vezes, ajudam na formacéo de suas identidades, no desenvolvimento dos
seus valores e das suas preferéncias.

Por fim, essa conceituacdo é ainda mais latente para esse tipo de amostra ap0s o advento
da internet. Avidos por informagéo e dispostos a se relacionar 24 horas por dia com as suas
equipes favoritas, 0s jovens encontram na internet o que precisam para se manter conectados e
ativos em relacdo aos seus clubes diariamente. Isso aumenta, consideravelmente, a intensidade
do envolvimento e corrobora com o0s avancos nos estudos de motivacdo a partir dessa nova
realidade tecnoldgica (Hur, Ko e Valacich, 2007; Joines, Scherer, & Scheufele, 2003; Brown,
2003).

A segunda proposi¢do da pesquisa, P2, “Ja existem jovens paulistanos que ultrapassam
a barreira do envolvimento e podem ser considerados, de acordo com a teoria, como
“torcedores” de clubes europeus”, foi confirmada. Apesar de poucos, e de que isso ainda seja
um indicio, alguns dos jovens entrevistados apresentaram caracteristicas, teoricamente,
enquadradas no construto de “identificagdo com um time”.

Movidos por motivagdes mais voltadas ao lado psicoldgico, alguns jovens do Grupo 1,
apresentaram um tipo de comportamento, que segundo algumas teorias, ja passam dos limites
do envolvimento. Esses, se relacionam, diariamente, com os seus clubes preferidos pela
internet, via websites e redes sociais oficiais, sdo grandes fas de algum atleta da equipe,
acompanham por intermédio de grupos de outros torcedores que também torcem esses times,
possuem diversos produtos oficiais da equipe, jogam com esses clubes em videogames, fantasy
leagues, e, assim, se enquadram como identificados com essas equipes, ou até como torcedores
satélites, definicdo criada por Kerr (2009) e Hognestad (2006). Corroborando com esse
conceito, Funk et al., (2002) acreditam que quando torcedores incorporam atributos das equipes

que torcem em seu comportamento e descricdo pessoal, estes podem ser considerados
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identificados, ou seja, em um grau acima do envolvimento, e ainda mais motivados
psicologicamente por essas equipes. Esses fatos também se enquadram no que disseram autores
como Tajfel e Turner (1979), quando afirmaram que determinadas pessoas se esforcam para
construir identidades sociais que estejam em conformidade consigo mesmo e com as suas
expectativas quanto aos circulos sociais que frequentam.

Muito dessa movimentacdo acontece gracas a globalizacdo que foi acelerada pela
popularizacdo da internet e intensificada pelas redes sociais, 0 que fez com que jovens
passassem a dividir as suas aten¢cGes com mais de uma equipe e em alguns casos, que mudassem
de time durante a temporada, dando mais énfase para aqueles que apresentam melhores
resultados esportivos (Norris, Wann & Zapalac, 2015; Grieve et al., 2009). Em face a isso,
também € importante citar, que, teoricamente, os clubes europeus trabalham de maneira mais
profissional e organizada que as equipes brasileiras, e que em um momento de globalizacéo,
conseguem impactar determinados publicos de interesse, dentro e fora de seus paises, com mais
efetividade (Portet, 2011). Esse tipo de trabalho focado em gestdo e marketing tem se mostrado
assertivo e confirmado teorias que afirmam que essas a¢fes sdo capazes de envolver fas com
mais intensidade (Mullin et al., 2007).

Todas essas caracteristicas tornam esse tipo de consumidor do futebol, aquilo que
Carvalho et al., (2011) classificaram como “torcedor”. Torcedores sd0 mais proximos dos
jogadores, adquirem produtos oficiais, acompanham o time diariamente e se preocupam com
menos intensidade em aspectos técnicos das partidas. Os torcedores que apresentam
caracteristicas de envolvimento ou identificacdo mais intensas, sdo aqueles que desenvolvem
motivacgdes psicoldgicas mais contundentes, ou seja, as suas escolhas esportivas estdo mais
conectadas as suas crencas, valores, atitudes e ideais (Iwasaki & Havitz, 1998). Esse fato torna-
se de extrema importancia, tendo em vista que as principais teorias apontam que torcedores
identificados tendem a consumir mais produtos de suas equipes favoritas (Spaaji & Anderson,
2010; Madrigal, 2001).

Do ponto de vista do envolvimento, a maior parte de simpatizantes de clubes europeus
entrevistados ainda parece estar no grupo daqueles que se envolvem situacionalmente com os
clubes (Houston & Rothschild, 1977), ou como definido por Carvalho et al., (2011), podem ser
classificados como “espectadores”. Donos de um gosto mais apurado ¢ de um olhar que
caminha mais para os beneficios estéticos de um bom jogo, os espectadores estdo mais
préximos da maioria dos jovens entrevistados no Grupo 1. Atraidos por um futebol mais

moderno, com um maior numero de astros, campeonatos mais atraentes e espetaculos de
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entretenimento, esses jovens ndo possuem grande apego com resultados e primam pela
experiéncia em acompanhar essas equipes durante a temporada.

Teoricamente, essa € uma das maiores contribui¢fes desta pesquisa, tendo em vista que
0 modelo TSI foi desenvolvido para entender motivacdes que geram envolvimento com equipes
esportivas e que com a realizacdo dos grupos focais, percebeu-se que alguns dos respondentes
apresentavam caracteristicas que iam além do estado de envolvimento e que ja permeavam a
identificacdo, ou como ja explicado, que esses jovens ja se comportam como torcedores desses
clubes da Europa. Esse indicio reforca a ideia de que novos estudos, com um ndmero mais
representativo de entrevistados, podera trazer novas discussdes ainda mais aprofundadas.

A terceira, e tltima, proposicdo, “Novas tecnologias fazem com que jovens envolvidos
passem a se tornar “torcedores” de clubes europeus”, foi, também, confirmada.

Principais consumidores de esportes no mundo, os jovens diversificaram a maneira
como consomem esse produto ao longo dos ultimos anos (Bennett & Henson, 2003). Com 0s
resultados da pesquisa, foi possivel confirmar que os jovens realmente sd8o 0s maiores
conhecedores das novas midias sociais de conexdo e que essas, potencializam o nivel de
relacionamento que possuem, atualmente, com organizacfes esportivas (Stevens, Lathrop &
Bradish, 2005).

A TV a cabo e a internet sdo os principais catalizadores da provavel quebra de
paradigma cultural, no caso, como esses jovens “consomem’ e acompanham o futebol europeu.
Com a possibilidade de ter contato diario com o futebol europeu, esses jovens passaram a
desprezar as ligas nacionais com cada vez mais intensidade, muito pela falta de qualidade
técnica e do valor de entretenimento. Esse fendmeno acima, confirma a teoria dos torcedores
satélites proposta por Kerr (2009) e Hognestad (2006), que classificaram a Tv a cabo como um
dos principais motivos de torcedores de outros paises criarem identificacdo e que passassem a
acompanhar essas equipes demonstrando caracteristicas psicoldgicas muito avancadas. A
internet, como veremos abaixo, também exerce grande papel de influéncia nesse contexto e
confirma o que alguns tedricos indicaram em estudos recentes.

Essa proposi¢do confirma que, em alguns casos, determinados jovens ja preferem passar
pela experiéncia de acompanhar uma partida da sala de estar das suas casas ou da tela do
computador no seu préprio quarto (Clark, 2012; Leahy, 2010), do que ir até um estadio e
acompanha-la da arquibancada. Assistir partidas de futebol pela internet possibilita a interagcdo
entre torcedores, 0s comentarios em tempo real nas redes sociais e satisfaz o consumidor em

diferentes pontos que hoje fazem mais sentido para um jovem dessa Ultima geracdo (Wright,
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2002). Isso tudo vai de encontro com o que foi defendido por Papacharissi e Rubin (2000) que
classificaram 5 fatores como cruciais para que jovens acompanham partidas pela internet, sdo
eles: utilidade interpessoal, passar o tempo, busca de informacgdes, conveniéncia e
entretenimento.

Nesse campo, também é importante citar os sites como mais uma importante ferramenta
de conex&o e relacionamento entre jovens e equipes esportivas. Os websites esportivos geram
diferentes tipos de interacdo e tornam o consumidor ainda mais proximo do seu clube de
coracdo (Seo, 2010). Com uma producdo de conteudos cada vez mais personalizada,
entretenimento, e oferecendo a possibilidade do torcedor fazer parte e discutir os rumos do
clube, diariamente, os websites cativam os fas e os tornam mais fiéis as suas marcas (Brown,
2003; Evans & Smith, 2004). Antes da internet, os conteudos eram gerados pela TV, com seus
programas esportivos, sem a possibilidade de interacdo. Hoje em dia, na medida em que noticias
sdo veiculadas pelos sites oficiais, 0s torcedores ja se engajam digitalmente e travam discussfes
expondo os seus pontos de vista e debatendo com outros fas (Joines, Scherer, & Scheufele,
2003). Esse movimento comecou a transformar a maneira de se torcer e acompanhar uma
equipe esportiva (Brown, 2003). As equipes que quiserem continuar a ser competitivas dentro
desse novo contexto, terdo que se adaptar e oferecer contetidos originais para seus torcedores
através dessas ferramentas virtuais, assim como aquelas que ja o fazem, e obtém sucesso no
relacionamento (McClung, Hardin, & Mondello, 2004).

Segundo os tedricos, esse movimento virtual tornou-se ainda mais intenso com o
advento das redes sociais digitais (Seo & Green, 2008). Agora com esses novos veiculos de
comunicacdo, os fas conseguem manter um contato diario ainda mais proximos de suas equipes
favoritas e se aprofundam nos seus contetidos interagindo com as postagens (Suh, Lim, Kwak,
& Pedersen, 2010). Isso confirma o que os respondentes dessa pesquisa afirmaram durante os
grupos focais, e mostra que as redes sociais permitem que as motivacdes psicoldgicas e
situacionais sejam aprofundadas através desse novo contexto e dessa nova dimensao (Hur, Ko,
& Valacich, 2007).

Ambos os grupos entrevistados deixaram bem claro que as redes sociais desempenham
um papel fundamental no que diz respeito a acompanhar seus times favoritos, e que,
diariamente, dedicam grande parte das suas horas em pesquisar noticias e postar na internet
sobre essas equipes. As midias sociais estdo sendo, frequentemente, utilizadas pelas
organizagOes esportivas para acompanhar essa movimentagdo e proporcionar mais

possibilidades de interacdo com os fés (Pedersen, Parques, Quarterman, & Thibauh, 2010).
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Pelas suas caracteristicas de abrangéncia, a internet se coloca como, fundamental, nesse
processo de gerar “torcedores satélites”, ¢ consumidores esportivos globais. Clubes europeus,
jamais organizados e melhor administrados, parecem ja enxergar essa oportunidade de maneira
mais clara e trabalham as suas redes sociais como espacos de entretenimento que 0s aproximam
ainda mais de fas estrangeiros (Kerr & Emery, 2011). Néo a toa, Barcelona e Real Madrid, duas
equipes que produzem uma quantidade consideravel de contetidos na internet, sdo os lideres de
fas nas redes sociais no Brasil (Deloitte, 2014).

Por fim, as redes sociais permitem o desenvolvimento de relacionamento que comecam
no ambiente digital e partem para o fisico. Grupos de fas se reinem em redes como o Facebook
e o Twitter, e combinam de assistir partidas em bares, nas suas proprias casas e até no cinema
(Witkemper, Lim & Waldburger, 2012; Seo & Green, 2008). Isso potencializa o poder de outras
ferramentas de relacionamento na internet, como os fantasy leagues.

Os respondentes expressaram a vontade de participar mais ativamente das decisdes do
clube, de acompanhar a sua rotina e dos seus jogadores, 0 que é possibilitado pelos jogos de
fantasia. Controlando as equipes como um de seus socios, escalando o time para as partidas,
tomando decisdes importantes de contratos e patrocinios, baseando-se em dados,
absolutamente, reais, os fantasy leagues fornecem o que esse tipo de simpatizante deseja (Hu,
2003). Com caracteristicas muito préximas dos jogos de videogame, autores confirmam as
aspiracdes desses jovens e atestam que "O fato dos participantes em fantasy leagues e
videogames personalizarem suas equipes para incluir jogadores de todo o campeonato, 0s torna
muito mais propensos a assistir aos jogos ou destacar determinadas caracteristicas de um dos
seus jogadores, mesmo que a sua equipe favorita ndo esteja envolvida™” (Stark, 2008, p. 8).

Isso demonstra que as novas tecnologias como redes sociais, videogames e fantasy
leagues mudaram a maneira como os torcedores se envolvem com as suas equipes e que isso
abre um novo precedente nessa discussdo de motivacGes que movimentam esse contexto,
conforme j& pontuou (Curtis, 2007). Essa nova geracdo ja ndo mais possui a mesma
identificacdo com as suas equipes tradicionais, em alguns casos, motivados pela baixa técnica
e pela precariedade de algumas organizacOes (Oates, 2009), mas essas inovagdes mudaram
completamente o cenario e deram vida a um novo tipo de torcedor, que, em muitas vezes, ja
estd mais envolvido com os esportes virtuais em detrimentos dos reais (Hyatt, Sutton, Foster &
McConell, 2013).

Por fim, é importante citar que o envolvimento e a identificacdo com esses jovens sé é

possivel também pela qualidade do trabalho que hoje é realizado por grande parte dos clubes

72



europeus, que procuram estabelecer um método de gestdo organizado, eficaz e que consiga
proporcionar uma relagdo mais profunda entre fas e equipes, expandindo o lado comercial do
negocio e agregando valor ao produto esportivo que vendem, desde aspectos técnicos, com
times sempre competitivos e jogadores de renome internacional, a qualidade na organizagédo
dos eventos, sempre priorizando o fator entretenimento (Scholl & Carlson, 2012; Portet, 2011).
Isso tudo, nesse momento de globalizacdo e de desenvolvimento de novas tecnologias, fica
ainda mais claro para os fas do futebol nacional e escancaram as principais deficiéncias do
futebol brasileiro, como a falta de planejamento, baixo nivel técnico com a exportagéo, cada
vez mais cedo dos principais talentos que aparecem no pais, um produto esportivo sem valor
agregado, campeonatos mal organizados, violéncia nos estadios, entre outros problemas que ja
foram teorizados por autores como Kasznar e Graga (2012).

Diante os resultados obtidos com os grupos focais e apds essa discussdo tedrica, €
possivel responder a pergunta desta pesquisa: O que motiva jovens paulistanos a se envolver
com clubes de futebol da Europa?

As novas tecnologias, aliadas com a estratégia de marketing de alguns clubes da Europa,
potencializam as motivag6es dos jovens paulistanos e geram essa necessidade de envolvimento.
O clube em si, os jogadores que dele fazem parte, o valor de entretenimento, a qualidade técnica
e 0 estilo de jogo, entre outros fatores, passaram, a partir de um novo contexto tecnoldgico e de
comunicacéo, impulsionado pela TV a cabo, pela internet e pelos jogos virtuais, a motivar ainda

mais jovens paulistanos a se envolver com clubes europeus.

6 CONCLUSOES DA PESQUISA

As motivacdes psicoldgicas, impulsionadas por variaveis situacionais, sdo 0s principais
fatores que levam um jovem paulistano a se envolver com um clube de futebol da Europa. Um
contexto formado pelo avanco das novas tecnologias e de uma gestéo profissional por parte dos
clubes europeus que valoriza o produto esportivo que comercializam, potencializa variaveis
psicolégicas como interesse por atletas, pelo time e pelo valor de entretenimento, e passam a
exercer grande influéncia para os jovens que ainda estdo em processo de construcdo das suas
identidades sociais.

Além de conclusbes conceituais e tedricas, os resultados desta pesquisa propdem uma
reflexdo quanto a qualidade do produto esportivo oferecido no Brasil versus o que é oferecido

por clubes e organizagdes da Europa. Enquanto por aqui a gestdo e o marketing ainda parecem
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estar longe daquilo que é tido como uma estrutura profissional nos maiores centros esportivos,
na Europa, competices como a Champions League entregam, exatamente, o que esperam
jovens de todo planeta que, atualmente, vivem em um mundo globalizado e que consomem
entretenimento em praticamente tudo que compram. Essa grande diferenca estrutural e
profissional, que em alguns momentos ja foi ofuscada por resultados esportivos significativos
em um contexto mundial, agora é cada vez mais perceptivel, inclusive para 0s jovens
consumidores. Os resultados desta pesquisa deixam claro que esses problemas de gestdo, de
organizacéo e de falta de visdo de entretenimento, ja impactam, diretamente, quando o jovem
ird escolher a equipe que acompanhara no futebol. E nesse contexto que os clubes europeus
mais se sobressaem.

E importante citar também que, teoricamente, foram constatadas mudancas no
comportamento dos jovens ainda pouco exploradas no contexto da gestdo e do marketing
esportivo, principalmente relacionadas as novas tecnologias. Enquanto contribuicGes praticas,
é nitido que o desafio para os gestores brasileiros diante essa situacdo, é grande, e esse estudo
serve para, além de alertar, apontar as principais diferencas e os principais geradores de
motivacao para esse publico especifico.

Por fim, foi comprovado que ja existem jovens que preferem clubes estrangeiros ao
invés de brasileiros. Esse pode ser o comeco de um futuro mais concorrido e pulverizado quanto
as preferéncias dos torcedores nacionais. Esse fator pode ser determinante quanto a diminuigéo
da forca e da competitividade de times brasileiros em relacéo ao futebol europeu. Comeca um
novo ciclo e os mais jovens dao inicio a um novo jeito de torcer e acompanhar futebol.
Sobreviverdo no mercado, aquelas organizagdes que derem a devida importancia para esse

fendmeno social e que estiverem preparadas para entender esse novo jeito de ser fa.
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7 LIMITACOES DA PESQUISA

A idade da amostra, 18 a 25 anos, € uma das maiores limitacGes do estudo. A ideia
inicial desta pesquisa era a realizacdo das entrevistas com criancas e adolescentes entre 11 e 16
anos, o que nao foi possivel devido as obrigacdes relacionadas ao tempo para que a presente
dissertacdo fosse finalizada. Para a entrevista com menores de idade, é necessaria a aprovacao
do conselho de ética da instituicdo, 0 que atrasaria 0 cronograma e tornaria inviavel o
desenvolvimento desta dissertacdo em tempo habil. Esse fator impactou nos resultados e nos
obrigou a dar uma nova dire¢éo ao estudo.

Outra limitacdo que também impediu maiores desdobramentos da pesquisa estd
relacionada com a falta de disponibilidade dos respondentes. Envolvidos com faculdade,
jogadores de e-sports (esportes virtuais), futebol, volei, entre outras atividades, demoraram a se

colocar a disposigéo para a realizacéo dos dois grupos focais.
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Uma pesquisa com tamanha amplitude em um tema de grande relevancia para esse
contexto, necessita de mais tempo para que os devidos aprofundamentos sejam apontados com
maior clareza. Os 24 meses para a conclusdo do mestrado, em grande parte dos casos, como na
presente pesquisa, € uma limitacdo para que resultados mais profundos sejam analisados e
discutidos.

Por fim, pesquisas qualitativas, por suas caracteristicas originais, limitam a
confiabilidade dos resultados por conta da menor quantidade de respondentes que participam
das entrevistas. Durante os procedimentos desta pesquisa, foram entrevistados 12 jovens, o que
limita algumas conclusdes e deixa em aberto futuros estudos para que determinados fatos sejam

comprovados com maior clareza.

8 FUTURAS PESQUISAS

O presente estudo ressalta a necessidade de esforgos holisticos para levar a pesquisa
adiante e se aprofundar mais plenamente a fim de compreender a psicologia por tras das
diferencas de consumo. Esforgos qualitativos e quantitativos podem ser usados para confirmar
a existéncia de construgcdes motivacionais centrais, enquanto medidas quantitativas podem
fornecer novos insights sobre fatores contextuais. Sao necessarios mais estudos para que esse
contexto possa ser analisado mais profundamente.

O proximo estudo a ser realizado, ainda baseado nos dados desta pesquisa, estdo ligados
ao comportamento de consumo daqueles paulistanos dessa mesma faixa etaria que, de maneira
alguma, acompanham clubes da Europa. A intencdo desta futura pesquisa é comparar os dados
e tracar uma analise mais profunda quanto ao comportamento desses que acompanham o
futebol.
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10 APENDICES

10.1 AUTORIZACAO PARA GRAVACAO DE AUDIO E VIDEO NA ENTREVISTA

Eu )
cidad&o sob o CPF , autorizo a utilizagdo do audio

desta entrevista relacionada ao projeto de dissertacdo do aluno Rafael Alberico Chaves, da

Universidade Nove de Julho, para fins académicos.

Assinatura;
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10.2 CONVITE PARA PARTICIPACAO NO GRUPO FOCAL

Ol4, X!

Meu nome é Rafael Alberico, sou aluno do mestrado em gestdo do esporte da Universidade
Nove de Julho e estou a procura de jovens de 18 a 25 anos que se autodenominem torcedores
de clubes europeus. Como bem na pagina X do Facebook, vocé faz parte desse perfil e convido-
0 para participar do grupo focal que eu realizarei com mais 5 pessoas, procurando entender 0s
motivos que o levaram e torcer para essa equipe. A atividade serd realizada no dia 19 de
setembro, as 14h, no Jaguaré.

Desde ja agradeco pela sua atencéo.

Abracos, Rafael

11. TRANSCRICAO DOS GRUPOS FOCAIS

GRUPO 1 - TORCEDORES DE CLUBES EUROPEUS

00:01 RAFAEL: Primeiro eu vou agradecer a participagéo de vocés [ ... ]

A gente ta fazendo um estudo para descobrir por que... quais 0s motivos que fazem com

que os jovens paulistanos se envolvam, ou seja, se sintam identificados pelos times de futebol da Europa. Eu vou comegar passando entdo, perguntando
para cada um de vocés, para vocés se apresentarem e para vocés falarem sobre as preferéncias de vocés no

futebol (que times vocés gostam, desde quando...). Enfim, se apresentem. E mais uma apresentagio e esse primeiro tema é mais rapido. Pode comegar:

00:46 SILAS: Eu sou o Silas, tenho 23 anos, e o meu clube da Europa... na verdade s&o 2. Primeiro lugar é o Barcelona, e o segundo lugar é o Ajax de Amsterda.
E eu diria que s@o 2 por motivos bem distintos até, para falar a verdade. O Barcelona é um caso particularmente perigoso, porque eu acho que todos os elementos
que poderiam compor a equagao que me faz ser torcedor do Barcelona, acho que o futebol é avaliado como o que menos tem peso

nessa histéria. E ai, ja faz algum tempo: eu me considero torcedor do Barcelona oficialmente desde 2007, por uma razdo alternativa e particularmente
perigosa, que é... na época eu namorava uma menina e ela se mudou para Catalunha, para uma cidade no

interior de Catalunha, Eneida... E ai, foi a partir desse momento que eu comecei a me envolver com a cultura espanhola, de forma geral, e a cultura
catald, particularmente falando. E dificil desassociar Catalunha do Barcelona n&o dé para falar de uma coisa sem falar da outra. E foi a partir dai que eu comecei
a estudar a histéria da Catalunha, a histéria do Barcelona, particularmente. Comecei a estudar cataldo, na época, aprendi a falar cataldo, aprendi a falar
cataldo a partir do hino do Barcelona (foi a primeira coisa que eu aprendi em cataldo). Hoje eu ndo falo mais cataldo, mas o Barcelona ficou, sobrou o
Barcelona na histéria. Acho que basicamente € isso.

02:19 GUILHERME: Bom, meu nome é Guilherme, tenho 21 anos, torco para o Arsenal (Inglaterra). Conheci meu time h& uns 10 anos atras, por causa
de Fifa, WinningEleven... Foi a melhor fase do time, tinha Henry, Bergkamp, camped&o inglés invicto. Ai eu comecei a procurar a historia do time, ai eu li um
livro, Febre de Bola, e comecei a me aproximar muito mais porque conta a histéria de um torcedor do Arsenal, fanatico desde crianca até vida adulta.
Comecei a gostar do time por isso.

02:53 RENNAN: Sou o Rennan, tenho 20 anos, eu torco para o Liverpool. Eu conheci o Liverpool naquele classico jogo, final da Champions League
contra o Milan. Vocés lembram da emocéo que foi aquele jogo? Um espetaculo! Eu estava vendo com meu avd. Néo fazia ideia de que tinha o Liverpool,
conhecia 0 Milan mas... Inglaterra, Arsenal e Manchester United s6 que eu conhecia, que eram o0s que sempre estavam brigando por

titulo, e ai depois daquela virada, eu falei “caralho, esse é o time”. Torci loucamente na final do Mundial no Sdo Paulo, fui até comprar camisa, eu tinha
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colocado a camisa na loja e 0 cartdo do meu pai ndo passou, af eu tive que devolver. E assim, ndo

comecei a torcer nessa época, comecei a torcer em 2009, mas assim, WinningEleven mesmo, 14 na casa até do Gonzaga, e eu peguei 0 time e assim, eu
nunca ganhava dele e com o Liverpool eu ganhei, entendeu? E ai eu comecei a assistir 0s jogos e ai teve uma semana que, na quarta-feira era contra o Real
Madrid, e no domingo era contra o United no Old Trafford. E foi 4x0 para o Liverpool contra o Real Madrid, e 4x1 contra o United no Old

Trafford. Falei “caralho, esse time é fantastico!”. Dai entdo, eu virei torcedor nesse momento.

04:07 MATEUS: Meu nome é Mateus, tenho 21 anos e eu torgo para 0 Manchester United. Eu comecei a torcer, acho que na 1a vez que eu vi o Cristiano
Ronaldo jogar. Que naquela época ele tava com 2006, 2007, ele estava comegando a despontar como um dos melhores jogadores do mundo, ai eu meio que me
interessei pelo futebol dele e pelo futebol que 0 Manchester mostrava. E ai eu comecei a pesquisar mais sobre a histéria do clube, que eles

sempre tiveram um respeito gigantesco pelos jogadores do passado... como... eles sempre.... Bob Charlton, Cantona, George Best, também claro o Alex
Ferguson, né? N&o tem como néo.... 0 cara é praticamente a cara do Manchester United, é um personagem que me fez gostar bastante do time, e ai, desde 2007
até hoje, eu torgo pra o Manchester.

04:57 TIAGO: Eu sou o Tiago, tenho 23 anos, eu também torco pra o Arsenal desde 2004, com aquele titulo dos conhecidos “Invincibles”. A minha historia é
bem engracada por que eu ndo era fa do time inglés, eu era fa do futebol, dos times da Franca, e ai tinha o Henry, Vieira, Zidane, os caras que eu mais gosto
assim, e 0 Vieira e o Henry jogavam no Arsenal e tinha o Petit também, o Wiltord, um monte de cara, todos eles jogavam no Arsenal e ai eu comecei a
acompanhar. No ano seguinte foi aquela Champions que o Henry fez o gol no Santiago Bernabeu e eliminou o Real Madrid nas oitavas da Champions, chegou na
final e perdeu pro Barcelona com o Belletti fazendo o gol. E ai foi assim, desde entdo eu sempre acompanho, comecei a acompanhar mais do que o préprio Sdo
Paulo que é o time que eu torco no Brasil. Hoje inclusive precisa perder pro Chelsea na hora que eu tava chegando aqui. E assim, pulei muito mais sob o Arsenal
do que sob esse outro time brasileiro. E isso.

06:08 RAFAEL: Legal. S6 uma curiosidade, vocés acompanham os times brasileiros?

06:14 TODOS: Sim.

06:16 RAFAEL: Mas vocés acompanham com grande intensidade?

06:19 GUILHERME: Acho que até um pouco mais do que o Arsenal no meu caso pelo menos. Mas o Arsenal ta quase la.

06:25 RAFAEL: Entendi, bom agora uma pergunta, um tema na verdade que vocés podem discutir um pouco mais: De que maneira vocés se envolvem, buscam
informagdes sobre esses clubes? Tipo, pensem em tudo, programas esportivos, blogs, os sites oficiais dos clubes, sites, tipo esses sites do Liverpool, acho que o
Liverpool tem bastante, o Arsenal tem os sites e tal, redes sociais, jornal, podem viajar, tudo que vocés imaginarem que vocés usam para se relacionarem com
esses clubes e para buscar informagéo.

07:07 TIAGO: Além das redes dos times, das redes oficiais deles né? A ESPN fez um puta canal ferrado agora que é o ESPN FC que sé&o blogs concentrados de
varios times do mundo e além dos times brasileiros. Tem o Arsenalismos, tem blog do Liverpool, tem blog do Borussia, da Lazio e ali os caras que é o Alcides,
ele faz muita matéria relacionada ao Arsenal, ndo time mas sobre a histdria, o que acontece nos bastidores, umas loucuras do Wenger, tudo isso, esses blogs
todos, de todos os times, sdo meios muito legais de hoje assim o torcedor brasileiro que as vezes ndo consegue ler inglés ou italiano, ter a sua fonte de noticias.
07:52 RENAN: E, eu uso bastante assim redes sociais, muitas paginas de f4 clube além da pagina oficial do time, que assim, vao colocar I4. Assim o préprio
time, os proprios times europeus fazem isso eles colocam em tempo real, no Facebook, varios, ndo sé inglés, francés coloca, italiano coloca. E também assim,
muito pelo Twitter, se tem uma utilidade do Twitter em 2015 por que desde 2011 ndo existe mais, praticamente é que tem o tempo real. Tem o tempo real dos
jogos, é como assim, vocé acompanhando as cenas, mesmo que ndo esteja passando, o que € raro né por que a ESPN e Fox Sports tem a cobertura da Premier
League entdo geralmente assim passa 0 jogo do Liverpool, se ndo tad no ESPN t& no Fox Sports.

08:34 GUILHERME: Mesma resposta dele, Facebook, curto & uns blogs do Arsenal, twitter...

08: 39 RAFAEL.: E como vocés se envolvem com esses blogs? Como que vocés participam de discussdes, vocés conversam, perguntam?

08:45 TIAGO: A gente tenta, eu pelo menos tento mas tem uma coisa que é muito de torcedor brasileiro de p6 beleza, eu ndo posso torcer pro Arsenal. O
Manchester tem 20 titulos, mano foda-se ta ligado, o time é seu...

09:01 RENAN: E esse tipo de pessoa, é que é uma desgraca.

09:05 TIAGO: E néo dé pra vocé discutir

09:07 GUILHERME: Principalmente torcedor do Manchester, néo sei se vocé é assim.

09:08 RENAN: Geralmente é torcedor do Manchester e assim, quando eu fui ver um jogo na Liverpool Brasil, eu achei a maioria deles babacas, por que assim,
um bando de alienados, que ficam cantando retardadamente,

09:24 RAFAEL: Mas por que?

09:25 RENAN: Por que ndo dava pra conversar,

09: 28 RAFAEL.: com os torcedores do Manchester?

09:29 RENAN: Néo, com os do proprio Liverpool, eu falei assim um lance, ah nossa ah assim, ah eu ndo gosto do zagueiro Skrtel, ele ¢ bom mas é inconstante,
sabe? Quando vocé mais precisa dele ele d4 uma cagada. E teve uma época que era o Skrtel na zaga e o Reina no gol. E o Reina, assim bom goleiro mas quando
vocé menos espera ele vai da o frango, ele tinha uma média de 5 frangos por temporada. E ai eu critiquei e os caras comegaram a me crucificar sabe? Por que p0,
eu ndo posso criticar a merda que o cara fez? Era um jogo que foi Liverpool e City, foi em 2012, na abertura da temporada de 2012/2013, foi 2 a 2 por que no
ltimo lance do jogo o Skrtel errou uma bola, o Tevez pegou a bola e fez o gol. Entéo eu critiquei, ai os cara me apedrejaram, sabe? Entdo assim, ndo quis mais
me associar com esse tipo de gente por que assim eu posso acompanhar o time do meu jeito. Sabe? Eu ndo preciso me associar a essas coisas.

10:26 MATEUS: Engracado que engragado os torcedores do Manchester acontece totalmente ao contrario. O pessoal do Liverpool eles defendem, os jogadores,
atletas, mas no Manchester tipo qualquer errinho eles comegam a, té ligado, xingar o cara. Contrataram o Romero agora, 0 Romero ¢ um bom goleiro, ele fez
uma boa copa do mundo, eu considero ele um bom goleiro.

10h49 RENAN: Também ndo é para tanto

10:50 MATEUS: Sim. Ele fez uma boa copa do mundo, assim que compraram comecaram um Ah ndo o De Gea é bem melhor. O Romero é uma bosta, ndo sei
0 que, esse tipo de torcedor néo é....

10:57 GUILHERME: O De Gea é realmente melhor.

10:58 MATEUS: Sim, com certeza, mas tipo o cara nem chegou, nem jogou, nem estreou. E espera.

11:02 TIAGO: Bom goleiro é o Céssio ta ligado, o0 Romero é muito ruim.

11:06 RENAN: Eu néo frequentei nenhum jogo essa temporada, assim, junto da Liverpool do brasil mas se alguém defendia o Lovren ndo dé né. Depois do jogo
contra o West Ham, se alguém defender...

11:16 GUILHERME: Mas eles defendem Lovren?

11:17 RENAN: Nao sei, mas....

11:18 TIAGO: Cara mas isso é uma coisa, é uma coisa de todo torcedor brasileiro do Arsenal falar assim, ah o Wenger é ruim, ndo contrata ninguém, tudo bem,
ndo contrata ninguém mas ah quando contrata é um jovem francés de 19 anos. Ta ligado? S&o premissas que as pessoas colocam tem, recentemente saiu uma
matéria assim: premissas sobre o Arsenal temporada 2015 sobre essas coisas. Vai falar que ndo precisa de zagueiro, ndo precisa de volante e vai ficar com o
Walcott de atacante sei la.

00:08 GUILHERME: ah mas ¢ o que ele faz né?

00:09 TIAGO: Ta vendo? (risos)

00:10 RAFAEL: E os sites?

00:11 RENAN: e o pior é que sempre, quase tudo da certo consegue 14 a vaguinha.

00:18 RAFAEL.: E os sites? Vocés usam? O site oficial do clube para alguma coisa?

00: 21 GUILHERME: Pra ver noticia

00: 22 RENAN: sim, sim. Também é a primeira fonte de informag&o, a principal entdo. Vai sair tudo antes, vai sair no site.

00:28 TIAGO: principalmente noticia dos times de primavera que eles falam ne? Sao os times que vem, que joga Champions league Youth ne? E o campeonato
inglés também, que tem muitos bons valores, nesses times...

00:44 RAFAEL: E vocés interagem? Com o site de alguma forma, tipo participam de votagdes, enquetes, bla bla bla..

00:51 RENAN: Se vejo algumas que eu acho interessante

00:53 TIAGO: Que chame a atengao sim.

00:54 RAFAEL: E blogs vocés ja falaram, e programas esportivos?
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01: 00 GABRIEL.: é eu acho que, eu acompanho, tudo que eu acompanho do futebol europeu é por programa de tv.

01:05 RAFAEL.: Discussdes

01:06 GABRIEL: é, na verdade eu tenho até aversdo as midias sociais, ndo gosto muito de acompanhar na internet, eu prefiro acompanhar por opinides e
especialistas, e por TV. E, como até ele falou, a FOX e a ESPN tem um acervo agora, tipo os caras transmitem todos os campeonatos, e agora acabou de chegar
no esporte interativo também, a champions e alguns outros, mas eu prefiro assistir pela tevé, eu ndo curto muito acompanhar pelas midias sociais, no site.

01:37 RAFAEL: Alguém aqui lé jornal impresso?

01:40 GABRIEL: Muito pouco

01:40 Todos: néo.

01:42 TIAGO: Porque ndo tem noticias né? O Lance da meia pagina do jornal, falando sobre todos os campeonatos,

01: 48 RAFAEL: Mas o Lance tem uma parte de clubes europeus no site

01:51 TIAGO: é no site sim, mas no jornal... N&o.

01:54 RENAN: Depende se é clubes europeus ou uma parte destinada a Champions league. Na ESPN tem um programa muito bom que fala sé quem ganhou
campeonato de futebol no mundo, sabe? S6 campeonato europeu, &s vezes no bate bola também comenta.

02:06 TIAGO: no Fox sports tem os shows do campeonato inglés, shows do campeonato italiano que eles mostram todos os gols da rodada, vdo comentando os
jogos.

02:11 RENAN: Sim, o espanhol também agora. No sports plus fazem isso no campeonato espanhol.

02:17 TIAGO: Mas eu tenho uma, uma. A mesma resisténcia que o Gabriel deve ter pelas midias sociais, eu tenho um pouco pela televisao, por que além deu
achar que as transmissdes, principalmente as transmissdes pelo FOX sports sdo muito ruins, em relagcdo ao campeonato inglés por que 0s cara ndo manjam porra
nenhuma. Eles s6 falam besteira. E assim, vocé assistir ao jogo do Arsenal no FOX sports é tipo Cara me mata.

02:40 GUILHERME: Ah tem o Rodrigo Bueno.

02:41 TIAGO: Néo, ndo d4, eles sdo muito ruins, E quando eles colocam o PVC pra comentar.

02:45 GUILHERME: ele era da ESPN

02:46 TIAGO: Néo, mas, ndo tem problema ser da ESPN

02: 47 RAFAEL.: E isso faz com que vocé acompanhe menos ou mais?

02:50 TIAGO: eu tenho, eu tenho, eu ndo tenho, vontade de assistir todos 0s jogos no fox sports mas

02 :54 RENAN: a sensagdo que passa €: eles colocaram um narrador ali que ndo entende. Sabe? Nada do campeonato inglés.

03:02 RAFAEL.: E se o cara entende, entdo € um ponto positivo pra vocés.

03: 04 todos: sim

03:05 RAFAEL: Mauro Cezar entende?

03:06 RENAN: olha eu acho ele bem irritante, mas ele fala muitas verdades. Assim, ele ndo é um jornalista pifio e patético como ele chama as coisas ne.

03:19 TIAGO: ele ndo é dos piores assim, mas ele passa as transmissoes de jogos com ele pelo menos faz. Ele tem a coisa de quando vocé assistir ao jogo, na
transmissdo inglesa, tem muito menos critica aos jogadores, ai vocé assiste e ai ah por que o Giroud é caneleta, po ai ele vai e faz trés gols, ah mas hoje ele ta
bem.

03:41 RAFAEL: Ndo mais legal, a gente vai entrar num tema depois aqui que é sobre transmissdo. Passando de tema, agora preciso que vocés discutam
bastante, por que isso é muito importante. A identificacdo, vocé ja falaram sobre isso, quando vocé se apresentaram, agora eu quero que vocés, mergulhem nessa
parte: A identificacdo das razdes de preferéncia. Por que que vocés torcem para esses times, em detrimento de puta eu sei que vocés, a maioria de vocés, tem um
clube brasileiro, mas acho que exceto o Renan, e vocés poderiam ta dedicando tempo para torcer para esse clube brasileiro, e ndo tdo. Vocés téo torcendo pra
outro clube, vocés podiam ta consumindo contetido dos times brasileiros, e ndo téo. E por que? Quais razdes de preferéncia? Por que vocés torcem para esses
clubes? Eu trouxe até pra ilustrar algumas coisas, histéria do time, jogadores, os campeonatos que ele disputa, o estadio, camisa, podem...

04:45 RENAN: eu acho assim, tem muitas coisas que assim que sio fatores sabe? no meu caso, foi ver toda a torcida cantando I’ll never walk alone, tinha uma
esfera do estadio, eu tive fitinha em 2009, pd, top da UEFA, e meu, ndo tem muito o que dizer, vocé vé aquilo e te toca. De algum jeito sabe? Assim, sendo até
um pouco radical, é um sentimento inexplicavel sabe? E depois vira até um amor inigualavel, e meu, a identificagdo € um ponto assim, o jogo, o resultado do
jogo, vai influenciar o seu humor, pro resto do dia sabe?

05:25 RAFAEL: entdo tem um pouco de tudo?

05:27 RENAN: sim, é assim, como ele como mexeu com voceé.

05: 31 RAFAEL.: entendi

05:33 GUILHERME: No meu caso, o primeiro motivo foi um jogador, o Thierry Henry. Que sempre foi 0 jogador que eu mais gostei na Europa, comecei a
acompanhar por causa disso, s6 pra ver ele mas ai depois vocé comega a gostar de outros jogadores, vocé vé que sdo tdo fodas quanto, e a histéria né, por um
tempo, comega a, com a internet hoje em dia, é muito facil, vocé procurar a histéria do time, comegar a ler um monte de coisa, e foi isso, comegou assim.

05:59 RENAN: Ele por exemplo é téo radical que ano passado, no album de figurinha da copa, ele colou a figurinha do Van Persie de cabeca pra baixo. Por que
de acordo com ele o Van Persie é a pior pessoa da historia da humanidade. Pior até que o Hitler.

06:13 TIAGO: o principal ponto deu torcer pro time europeu mais do que torcer pro meu clube no brasil é o nivel do campeonato. Isso é indiscutivel cara, vocé
assistir o nivel do campeonato brasileiro, s6 vendo, o S&o Paulo com o time que tem hoje, ta brigando pela quarta posigdo, um time que nao repete escalagéo,
tudo bem é rodizio, mas um time que ndo tem um padréo de jogo, joga um jogo l4 ganha do grémio |4 e empata com o chapecoense aqui.

Video 3

00:01 RAFAEL: Perai deixa eu soltar aqui 0 meu crondmetro. Entéo Ti 6, a gente passou pelas razdes de preferéncia, vocé ia falar alguma coisa sobre isso por
que...

00:06 TIAGO: ah eu tava falando..

00:07 RAFAEL: Perai um dois trés.

00:08 TIAGO: E o nivel do campeonato é diferente cara, vocé vé, que tudo bem, no campeonato inglés tem os times que brigam sempre pelo topo, mas sempre
tem um time emergente como o Arsenal West Ham como ja foi

00:21 SILAS — Southampton.

00:22 TIAGO: Como ja foi o Southampton, ha duas temporadas atras. O Everton as vezes, o Tottenham que assim time de ponta, mas que cai, e volta. Enquanto
isso aqui vocé vé toda vez a mesma coisa, 0 campeonato néo tem, os times ndo tem um padréo legal de jogo.

00: 43 RAFAEL: S6 uma duvida, é o futebol inglés entdo? N&o é o futebol europeu...

00:46 TIAGO: Néo ¢é o futebol europeu como um todo, vocé tem Real Madrid e Barcelona s6 no campeonato espanhol. Valéncia agora e Atlético de Madrid
surgiram de novo, o italiano a Juventus estd dominando, vai dominar pelo quarto ano seguido, a ndo ser que a Roma. E o Milan que desde o titulo da UEFA, da
Gltima ndo ganhou meu nada.

01:12 RENAN: S6 comentando o West Ham essa temporada ganhou do Arsenal do Liverpool e agora pode ganhar do Manchester City.

01:17 TIAGO: Em Manchester.

01:23 RENAN: e esse negdcio do nivel do campeonato influéncia muito, s6 vocé vé onde estéo o0s principais jogadores.

01:29 RAFAEL: Nivel de competitividade ou tudo? O nivel que vocé diz é estadio?

01:34 TIAGO: Nivel técnico do jogo, acho que a questdo tatica do jogo, ela é diferente, é estruturado

01:42 RENAN: acho que o estadio, a Unica coisa que deixa a desejar da América Latina a vibe no estadio é muito melhor, que de um libertadores, aquilo é
demais, isso ndo acontece na Europa.

01:50 TIAGO: O que acontece é que a gourmetizagdo né? O que alguns times brasileiros tdo tentando fazer, € muito forte 14, principalmente no campeonato
inglés.

02:01 RENAN: ¢ inglés é o que mais deixa a desejar, mas tem alguns times como o Estrela Vermelha sabe? O Galatasaray, o Borussia Dortmund que realmente,
dado um espetaculo né, o resto assim, platéia que bate palma,

02:13 TIAGO: Real Madrid os caras levantam batem palma pros torcedores.

02:16 RENAN: é muito turista que vai ver o jogo. Esse é o problema sabe?

02:21 SILAS: entdo a impressdo que eu tenho é que as razdes variam pra vocé determinar, por que vocé torce para aquele time quando o seu nivel de
identificacdo com o time varia, eles dois por exemplo sdo mais identificados com seus respectivos times, do que eu sou com o Barcelona, e ai que t, 0 meu caso,
como é uma razdo mais cultural, do que propriamente dita do futebol, eu acho que isso influéncia bastante, o Barcelona particularmente eu acho que sofre de um
problema um tanto quanto ingrato, que é eu como fa do Barcelona, sofro desse problema, e a minha razéo para torcer pelo Barcelona é bastante especifica, o que
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eu ja falei aqui, mas a impressao que eu tenho é que nos ultimos dez anos, o Barcelona se popularizou de uma forma no Brasil, que ndo tem uma explicagdo
muito légica, eu acho que foi um fenémeno que contagiou,

03:12 RAFAEL.: to tentando saber o que aconteceu

03:16 SILAS: Ndo, que contagiou uma massa, muito em funcéo talvez do Ronaldinho Galcho que foi a temporada de ouro dele, aquele jogo particularmente
contra o Real Madrid que ele fez dois gols, dentro do Santiago Bernabéu, aquilo acendeu a populacéo, aqui no Brasil de uma forma que acho que foi a primeira
vez que esse fendmeno comegou. E assim, eu comecei a torcer pelo Barcelona como um time bem diferente, mas depois daquilo, e ai poxa quem ndo me conhece
e vé pode pensar ah é s6 mais um cara que foi com os outros, que gosta do Barcelona, torcedor do Barcelona, mas ndo.

03:59 GABRIEL: Isso se deve muito aos jogadores brasileiros, jogarem nos times que mais crescem vendo hoje, Neymar cara, a midia, tipo, porra...

04:10 SILAS: o problema é que o Ronaldo passou pelo Barcelona, o Rivaldo

04:15 GABRIEL: o Rivaldo é diferente por que o Rivaldo é zero midiético, Rivaldo sempre foi um cara que nunca fez propaganda de nada, nunca foi forte de
noticia, nada, Neymar, com, ndo completamente diferente mas muito diferente do Rivaldo, Ronaldinho muito diferente do Rivaldo. Vamo 14, vamo voltar um
pouco, no futebol europeu em 98 que foi quando, Rivaldo foi em 97?

04:43 RAFAEL: 99.

04:44 GABRIEL: 99 isso,

04:48 GUILHERME: foi 0 Ronaldo em 97

04:50 GABRIEL: é o Ronaldo, é. Rivaldo, nesse tempo, néo era tdo globalizado no Brasil o futebol europeu. Tanto que o Ronaldo em 97 foi 0 melhor do
mundo. Eu ndo acompanhava tanto

05:04 RAFAEL : eu tenho minhas dividas com o Ronaldo, ndo sei se foi em 97 mesmo

05:06 GABRIEL: 97 foi Ronaldo, certeza,

05:08 RENAN: eu sei que ficava Zidane, Ronaldo e Figo, nessa época.

05:12 RAFAEL: Néo, Mas o Zidane foi o melhor em 2000.

05:18 GABRIEL.: o futebol nédo era popularizado como é hoje, e assim, pegar, eu acho que foi mais ou menos o start de quando a Champions comegou a ser
passada aqui, que talvez foi perto de, foi nos anos 2000. Provavelmente calhou de meu, o Ronaldinho t4 no auge, da carreira, o Barcelona, ganhar uma
Champions depois de sei I& quantos anos, e agora ter ganhado 3 em dez anos, é, acho que isso influencia pra caralho. E agora de novo,

05:53 SILAS: é ganhou a copa de 2002. Talvez seja motivado nisso por que Ronaldinho teve uma atuagdo importante apesar da copa, foi um trampinho que
precisava

06:01 GABRIEL: ah todo mundo né, que e o Ronaldo em seguida foi pro Real Madrid, meu, ja& montaram de novo aquele puta time que tinha o Roberto Carlos,
tinha o Ronaldo, o Robinho também, ai mas ja é mais na frente, mas eu acho que a popularizagdo tem muito mais haver com a vinda da Champions pra cé e de
ter calhado com o melhor jogador brasileiro, ter destruido com a Champions, que foi o caso do Ronaldinho em 2006. E assim como é hoje, o Neymar que é o
melhor jogador brasileiro, que a midia acha que ele tem que ser o foda do Barcelona, ele compete com o Messi, que a midia, nunca acha que o Suarez é melhor
que ele. Aqui ninguém fala Suarez e tipo l& o cara est4 entre os trés melhores da Europa, mas enfim de novo agora ta pegando uma fase um pouco pior do
futebol, que é o melhor jogador, talvez é o Unico que esteja num nivel A, jogar no Barcelona de novo e o cara ser campedo da Champions no segundo ano dele e
acho que é isso

07:07 RAFAEL: Jogador.

07:09 MATEUS: no meu caso, ¢é pelos torcedores brasileiros, por que 6, eu torgo pro Arsenal eu posso tipo torcer na minha de boas comentar nas midias sociais,
sem tipo nem outro torcedor do Liverpool, ou do Arsenal vim te encher o saco, ah sei I4 tipo perdeu hoje, ai vem alguém te zoar, eu ndo gosto de ser
incomodado. Na época que eu comecei a torcer pro Manchester, foi no mesmo ano que o Corinthians caiu, nessa época eu me tornei mais fanético pelo
Corinthians, s6 que com o passar do tempo, sei 14 2088, 2009, até 2010 pelo menos, no campeonato brasileiro, eu meio que, foi saturando ta ligado? Por que
quando o Corinthians perdia, ai vinha meu pai, meu pai é palmeirense ai adora, enche meu saco toda hora, vocé néo é palmeirense. Ai meio que isso, eu fico mais
tranquilo torcendo pro Manchester por que eu sei que ninguém vem me encher o saco se perder, se ganhar, vou torcer na minha.

08:04 RENAN: no meu caso também foi assim redes sociais, t& assim ali no mesmo bar, vocé vai criticar, ndo pode, p6 olha a merda que o cara fez, mas na
internet tem muito disso sabe? E estere6tipo, por exemplo tem um meme que comenta mais ou menos as paginas do esporte bible que séo soldados com teclado
na mao, e ta escrito assim: Ah ndo 14 vem os torcedores do Manchester United, falando que séo s6 os bichinhas, que fica atrds do computador,

08:33 MATEUS: eu concordo nesse ponto do Corinthians, eu sou Corinthiano mas a torcida do corinthians é chata demais,

08:41 RAFAEL: bom entdo, passando mais uma vez de tema, é a gente ja discutiu. Vamos voltar, para ir um pouco mais a fundo, a relacdo entre o
aprofundamento de vocés com os clubes europeus versus a importancia da transmissao televisiva. O quanto que é importante entdo me fala um pouco agora aqui
de quando trouxeram a Champions League pro Brasil, a movimentacdo da ESPN, com canal de esporte interativo e tal. Qual que é a relacédo da transmissdo
televisiva, a importancia disso para que vocés acompanhem esses clubes.

00:34 RENAN: eu diria que ndo afeta, por que se ndo ta passando na tv tem um jeito de vocé conseguir um streaming na internet sabe?

00:38 SILAS: S6 que isso é recente, 10 anos atras, acho que a teve disseminou o futebol europeu no Brasil, que proporcionalizou, proporcionou na verdade, essa
democratizagdo do futebol. Hoje é muito facil vocé tem mil e uma alternativas, mas acho que a tevé foi responsavel e acho que sem duvida...

00:58 RAFAEL: tv a cabo?

01:00 SILAS: sim, tv a cabo mais esporte interativo, entrou um pouco.

01: 02 RAFAEL.: a cabo.

01:03 TIAGO: ndo s6 esporte interativo, mas 14 pelos anos 2004/2005, o esporte interativo entrou em 2007. 2004/2005/2006 o esporte interativo, que ndo era
esporte interativo na época tinha transmissdes de jogos ao vivo, se eu ndo me engano na Rede TV, de sabado a tarde. Entdo passava assim dois jogos do
campeonato inglés, um jogo italiano que comegava as 17h, e ficava isso, a tarde inteira passando o0s jogos, e ai a mim com meus 10 anos, ficava assistindo esses
jogos, eu ndo tinha ESPN na minha casa, hoje eu tenho, mas se naguela época eu ndo tinha ESPN todos os canais da ESPN Brasil para assistir todos os jogos, ai
voceé tinha isso. Hoje facil, hoje eu quando, os jogos a maioria sdo de sabado, de manha ou sabado a tarde, tem muitas vezes que eu nao uso, quando o jogo é de
domingo, ai eu consigo acompanhar sempre, domingo meio dia que é o horario nobre, s6 que assim muitas vezes de sabado acabo ndo conseguindo acompanhar
0 jogo inteiro, assisto o primeiro tempo, s6 pego o finalzinho, ai vocé vai atras, hoje vocé vé melhor os momentos, mais importantes e até por que a transmissao
como eu falei ja, a transmisséo brasileira é, muito ruim, ainda Pra jogos internacionais. Tem uma dificuldade dos caras para entenderem o que eles estéo falando.
02:25 GABRIEL: depende do cara. Por que eu ndo me importo muito com comentarista e narrador, primeiro porque eu que tiro minha conclusdo sobre o que eu
vejo, acho que muitas vezes o comentarista pode ajudar a falar a real, acho que facilita ndo s6 o futebol americano como o brasileiro, meu, ah fora Galvéo cala a
boca, foda-se velho, pra mim tipo, eu t6 assistindo o jogo, eu td tirando as conclusdes que eu td enxergando. Se o comentarista fala olha o cara, o Caio fala, ah eu
acho que tem que fazer o gol pra ganhar. P6 legal, eu sei o que eu td vendo, tipo, sabe. Comentarista serve muito, especialmente em tv aberta, pra leigo cara, por
que eu realmente ndo me importo. Sei I4, se eu pegar até outros esportes, que nunca passam na TV., vai passar um dia, o cara tem que ficar explicando, tem que
ficar explicando pra quem n&o V&, se vocé acompanha vocé consegue tirar suas conclusdes. Entdo eu sou obrigado a ficar ouvindo

03:21 RAFAEL.: tipo, vocé pode acompanhar agora 0 jogo, mais canais, vocé pode buscar em um site, em um link, vocé acha que isso faz com que aproxime
ainda mais.

03:35 GABRIEL: Sem duvidas. Mais maneiras de vocé conseguir ver, até por que ndo passa todos os jogos por exemplos se pegar 0s times menores europeus
que voceé vai ver jogo passando na tv, sei la quatro ou cinco de uma temporada de 40, s6 aproxima o cara sem divida. E ai eu acho que a fungdo dos blogs sites,
entram mais a fundo nesse principalmente para quem torce para times menores, ou times que ndo passam tanto na tv por exemplo campeonato alemao, néo séo
todos as emissores que tem a transmisséo, o direito de transmissao, entdo porra obvio que isso ajuda, o cara que curte mesmo, que pega blogs e sites, ele vai
procurar via streaming, via jogos online tv. Quando ndo vai passar o jogo do Real ja vou procurando streaming. Acho até melhor, pois néo tenho que aguentar os
comentaristas brasileiros.

04:27 RAFAEL.: vocés, alguém aqui ja foi assistir uma partida, na Europa?

04:32 TODOS: Néo

04:34 SILAS: eu visitei o estadio do Barcelona.

04:36 RAFAEL: Mas nunca assistiu uma partida? VVocés preferem assistir em qual emissora?

04: 42 MATEUS: ESPN, quando passa na FOX eu vou procurando streaming ja.

04:43 TODOS: ESPN

04:43RENAN: Se tiver passando

04:51 GUILHERME: ESPN ou esporte interativo

04:52 RENAN: pra mim é assim, é que o que ele disse, vai mesmo que eu ndo goste do de quem t4 narrando dane-se se 0 jogo esta passando vai la e assiste.
05:01 SILAS: se passar na globo quem ta narrando Galvéo...<gesto de tanto faz.>
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05:04 TIAGO: é que assim vocé precisa ouvir, € legal vocé ouvir o som da torcida e 0 som do jogo, s6 que assim o esporte interativo € um canal a parte por que
assim, os caras tdo cagando pro que ta acontecendo, eles téo assistindo o jogo e falando tipo mano, sobre a semana de moda de paris,

05:20 RENAN: ndo, isso ai é o cara da Fox esportes, aquele mesmo que narra da libertadores, que ele fala o quéo tatuado é o jogador

05:25 TIAGO: Sim, entdo mas vocé assistir esses jogos assim do canal interativo é melhor do que vocé ficar vendo uns caras que ndo sabem absolutamente
nada, ficarem falando 14 ah ndo por que esse jogador tal ndo fez nada, como no jogo passado o cara fez um puta jogo, hoje ele ta jogando mal e vocé vai falar que
ele t& sumido no jogo, que ele é ruim e tal, eles ndo tem critérios, por que eles ndo assistem todos os jogos, eles ndo estudam sobre o campeonato, eles tdo mais
preocupados em ficar falando do brasileiro e o programa da noite.

05:52 RENAN: No meu caso, mesmo que seja um narrador ruim, mesmo que seja aquele cara do Afeganistdo, que fica gritando Alah Alah Messi na
transmissdo, se tiver passando 0 jogo que eu quero ver eu assisto do mesmo jeito, vai vocé ta vendo ali o seu time jogar.

06:08 GABRIEL: é obvio que acrescenta, exatamente quando vocé tem uma opgao de ver os jogos, eu tenho uma preferéncia da ESPN do que a Fox esportes
por exemplo, acrescenta vocé ouvir alguém que é muito bom, acho que é um fator de decisdo sem duvida, mas pra mim, é pouco diferenca.

06: 28 RENAN: da pra se contentar se néo for.

06:29 GABRIEL: Exato. Se tiver passando s6 na FOX esportes eu ndo vou falar ah ndo, eu néo gosto do cara do Fox Esportes.

06:35 RENAN: Quando ta passando nada que vocé gosta ok. E legal, por que ele ta no jogo do meu time.

06: 39 GABRIEL: Néo ndo faz diferenga, mas tem comentaristas melhores e comentaristas piores, sem ddvida.

06:43 RAFAEL: Legal, vamos passar pra outro tema. Agora a gente vai falar sobre o relacionamento virtual com o futebol mas ndo por redes sociais e tal,
fantasy games, jogos de videogames e aplicativos, algum de vocés aqui interage com esse tipo de coisa? Jogos de videogame, jogam Fifa, PES, aplicativos, vocés
tem time em fantasy game?

07:10 RENAN: E, eu jogo Fifa, e eu tenho um aplicativo aqui oficial.

07:15 RAFAEL.: e o0 que que vocé faz com isso?

07:16 RENAN: Entdo eu tenho dois, um é um aplicativo que é s6 sobre a Champions League de 2005, e um que é meio que é noticias, rodadas e as vezes videos
dos gols que teve na rodada, é meio que um site oficial no aplicativo.

07:34 TIAGO: Eu tenho também, e o Fifa, apesar de eu usar sempre um monte de time, sempre meu modo carreira eu to 14 no Arsenal, contratando time...

07: 44: RAFAEL.: E ai vocés?

07:46 GABRIEL: Acho que o Fifa é unanimidade, eu jogo.

07:52 RAFAEL: Mas eu quero saber se isso é fator, tipo, vou I e jogo com o Liverpool, vou 4 e jogo com o Arsenal, vou Ia...

07:58 RENAN: Né&o necessariamente,

08:01 TIAGO: 50% das vezes

08:02 RENAN: Voceé faz um campeonatinho por exemplo com os amigos, eu ndo deixo o Suarez sair ndo.

08:08 RAFAEL: eu sou um cara, por exemplo eu sou um cara que jogo on line com o Corinthians, o cara pode vir com a selecéo de 70 do Brasil e eu vou jogar
com o Corinthians sempre, ndo tem hip6tese mas eu um cara altamente identificado com o Corinthians, para algumas coisas, ndo jogo com outro time.

08:26 GABRIEL: meio cego né? Mas precisa querer jogar um campeonato com seus broders né? N&o tem jeito.

08:29 RAFAEL.: tem um negécio de talento eu ganho. Eu jogo com o Corinthians dia sim dia néo.

08:34 RENAN: Eu também penso assim, mas toda vez que vocé vai jogar por exemplo vai com seus amigos vai fazer um torneio, de pontos, eu ndo jogar com o
Balotelli desculpa.

08:40 GABRIEL: Exato, o cara vai pegar o Real, Barcelona, e vocé torce pro Southampton, vocé vai jogar com o Southampton? Né&o

08:48 RAFAEL : Entéo é mais ou menos isso, que eu quero saber, o nivel de que o time passa a influenciar.

08:53 TIAGO: Eu escolho o Arsenal na maioria das vezes, nos campeonatos e eu ganho.

09:00 MATEUS: E depende do jogo.

09:01 GUILHERME: Eu ganho com o Arsenal na maioria das vezes. O meu maior contato com o Arsenal foi pelo videogame, no Fifa 2004, por que era o
primeiro time. Primeiro campeonato em inglés, primeiro time Arsenal, pronto vamos jogar.

09:13 SILAS: eu ndo tenho, essa afinidade, inclusive, eu tenho um Fifa 12 que eu gostava muito do Real Madrid. Jogava muito com o Real Madrid, mesmo
sendo do Barcelona.

09:25 GABRIEL: As vezes eu jogo com um time também que eu mais me agrada o padréo de jogo,

09:30 RAFAEL: Mas jogar...

09:32 RENAN: Isso conta, por exemplo, vocé quer jogar com o Liverpool, eu jogo com o Liverpool na maioria das vezes mas quando o padrdo de jogo do time
ndo te agrada, vocé vai buscar, eu pego, outro time, as vezes eu jogava com a Juventus, por que eu gosto de jogar com o atacante 14, tinha o Tevez, tinha
Giovinco, e meu, nem sempre o time do Liverpool é bom pra vocé ganhar tudo.

Video 5

00:01 RAFAEL: E os aplicativos de celular?

00:04 TIAGO: Aplicativos é como ele falou, basicamente o site s6 que numa versédo mobile sabe? Quando o jogo acaba eles te mandam uma notificagdo fim de
jogo, vitoria.

00: 13 RENAN: E também os aplicativos de tempo, tipo o0 Sportescenter, que vocé vai la escolhe o time que vocé torce e recebe notificagdo de tudo que esse
time noticias, quando saiu o gol, quando alguém tomou um cartdo amarelo, é como se tivesse tempo real pra vocé, também é notificagéo.

00: 27 RAFAEL.: Legal, bem claro isso entéo.

00:28 GUILHERME: Eu uso s6 365 Scores, que vocé escolhe quais times vocé quer, ndo sé de futebol, também tem basquete, eu coloco 14 palmeiras, arsenal e
San Antonio Spurs, ai vai dando noticia, quando tem jogo fala quando comega, quando sai gol, notificagdo, ja deixo isso marcado nos grupos que participo.

00: 44 RAFAEL.: interessante. Bom, isso aqui a gente ja discutiu um pouco influéncia de jornais e periédicos esportivos. Qual que é a influéncia e como, de que
forma de amigos, faculdade, colégio, eles podem influenciar no consumo de clubes europeus? Tipo, vou la pelo meu amigo, vou 4 pela galera, vou assistir jogo
no bar, o quanto isso pode influenciar o lance de socializar, Mano o que vou Ia socializar.

01:19 RENAN: Ja fui por exemplo, fui com o Guilherme, ver com a Arsenal Brasil ver a FA Cup. Na torcida do Arsenal, assim como qualquer jogo do Arsenal
vou com ele.

01:30 TIAGO: eu acho que muito pouco cara, acho que mais que a gente discuta no grupo sempre tem. Na pagina do instagram tinha uma de futebol esporte, ai
quando os caras postam uma foto do Ljumberg com o Bergkamp do lado, ai os cara me marca assim, e assim ndo influencia tanto por que ndo é todo mundo que
se interessa, tanto assim, as pessoas acompanham mas ndo tem um time assim, ah eu acompanho meu time e a gente vai falar sobre, todo mundo vé champions
League hoje,

02:00 RENAN: uma coisa que ele falou mais cedo sobre amigo por exemplo, é que eu tenho amigos que sabem que eu torco pro Liverpool e por exemplo eu
tenho um amigo que toda vez que ele vai em casa ele vai com uma regata do Manchester United pra me provocar sabe? Eu ndo td nem ai, por que eu sei que o
cara ndo sabe porra nenhuma do Manchester United entendeu, e ai quando perdeu o classico semana passada, que foi 3 a 1, assim ele mandou uma foto da regata,
foda-se

02:27 RAFAEL: E ai vocés? Que nivel vocés? Os amigos influenciam alguma coisa?

02:33: GABRIEL: Assim, de certa maneira te faz acompanhar mais, por que tem grupo no whatsapp ah gol de quem? Ah gol de tal ai um ta vendo um jogo,
outro t& vendo outro, po, ndo sei quem se machucou, entdo acho que influencia também vocé acompanhar um pouco mais. E estar sempre mais ligado, por
exemplo vocé ta assistindo um campeonato inglés, e tem um outro broder que acompanha o campeonato espanhol, ai um vai falando ah que néo sei quem fez um
golaco, ndo sei quem jogou bem, faz vocé acompanhar mais também, mas fatores de compra, néo sei se faz, pelo menos pra mim.

03:17 RAFAEL : Néo néo, eu digo que fazendo com que vocés acompanhem, por exemplo o Silas tem um broder que é da torcida do Liverpool e isso faz com
que ele se envolva com o futebol europeu por que ele quer ter esse assunto ai pra trocar ideia.

03:35 RENAN: eu tinha um amigo que ele comegou a simpatizar com o liverpool por minha causa,

03:39 RAFAEL.: isso, é esse tipo de coisa.

03:42 SILAS: Comigo ndo, eu acho que eu nunca influenciei ninguém e ndo fui influenciado

03: 46 RAFAEL: Mas vocé foi influenciado por um par

03: 47 SILAS: fui influenciado por uma menina verdade, mas ndo bem no futebol.

03: 52 TIAGO: Influenciar pessoas realmente é uma coisa, tipo mano, acompanho o Arsenal e t6 acompanhando, acho que néo teve isso mas assim, mas a
maioria dos meus amigos, quando veem alguma coisa, tiram um print, marcam

04:11 RAFAEL: E o whatsapp nessa histdria, qual a importancia do whatsapp nesse processo?
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04: 14 RENAN: ah geralmente eu desligo por que quando eu td vendo o jogo os caras ficam nossa, jogo ruim, nossa liverpool ndo ta jogando nada, golago do
Benteke nossa € isso.

04:27 MATEUS: eu tenho um amigo que torce pro Manchester e s6, nenhum dos meus amigos torce pra algum time,

04:32 TIAGO: Eu comento bastante os jogos pelo whatsapp,

04:34 RENAN: eu tenho amigos que as vezes eles veem o jogo pra sabe, ficar me enchendo o saco.

04:39 GUILHERME: eu tenho poucos amigos, que torcem para 0 time europeu, entdo é pouco...

04:44 RENAN: é que a galera da faculdade, como eu fago educacéo fisica todos os meus amigos gostam de futebol, seja brasileiro ou ndo. Mesmo que eles nao
tenham nem um contato com time europeu, eles querem ver o jogo, ndo importa qual jogo for, eles tdo 14 vendo por que gostam de futebol e ai eles aproveitam e
ficam comentando comigo. Essas coisas.

05:05 RAFAEL: E a familia? Por que no caso do futebol brasileiro, a gente herda quase sempre o time do nosso pai e tal, existe algum caso em que vocés por
um acaso, meu pai, meu tio, sei 14, torcem para um time gringo, e ai eu vi e acabei torcendo e tal.

05: 26 TIAGO: em casa s6 eu mesmo,

05:29 RENAN: Meu pai é chileno entéo ele torce pra LA U. Entéo eu nunca tive a influéncia vamos |4 pro estadio comigo, meu pai se passa de corintiano assim
vou zua os caras do trabalho vou passar por corintiano,

05:44 SILAS: No meu caso, é curioso por que meu pai também ndo torce para nenhum time, minha familia é bem desligada do futebol, esportes de forma geral,
s6 que um tio meu me ensinou a torcer pro Boston Celtics, e isso ndo influencio no futebol mas funcionou no basquete, meu pai se passa de palmeirense também,
eu também sou palmeirense, mas nada foi nunca vidrado.

06:09 MATEUS: No meu caso eu acabei influenciando minha irma, eu assistia de final de semana, e ai ela ndo tinha nada pra fazer, tinha acabado de acordar
que 0s jogos passavam de manhd, e ela vinha assistir comigo e ai por um tempo ela foi.

06:23 RAFAEL: Mas vocé influenciava, tipo vem assistir comigo?

06:25 MATEUS: Ndo, partia mais dela, ela ndo tinha nada pra fazer,

06:30 GABRIEL: acho que a gente é geracdo influenciador né? O méaximo de aproximacéo que os caras tinham de futebol europeu era quando jogava mundial
ou quando via algum time fazer prés temporada,

06:41 RENAN: por exemplo eu nunca influenciei ninguém da familia a gostar do liverpool, pelo contrario eu influenciei meu pai ele gosta do City por que ali o
treinador é chileno entendeu? Entdo quando liverpool perdeu pro city ele ficou ah o city € melhor hein, néo fiz ele gostar do liverpool pelo contrério ele quis
gostar do city para tirar comigo como ele foi ser corintiano para tirar pessoal do trabalho.

07:08 MATEUS No meu caso foi mais indiretamente, eu assistia e fazia minha irma se interessasse também. Mas néo ficava instigando ela ah vamos assistir um
jogo, tem um hoje, tinha o Ronaldo ali, ndo fazia isso.

07:23 GUILHERME: 0 meu & parecido com o seu s6 que invés da irma foi meu pai, comegou eu sé sempre vendo na sala, ele chega assiste comigo, comego do
jogo, comegou a gostar do arsenal, comprou dois bonés do arsenal, direto eu vejo ele 14 no bar perto de casa, com o boné do arsenal, quem vé acha que ele é
torcedor

07:42 RAFAEL: Bom, mais algum comentério alguma coisa? Entdo gente ja foram os 8 temas, muito obrigado, ajudaram muito, falaram o que eu esperava
ouvir, e é isso, obrigadéo.

GRUPO 2 - TORCEDORES IDENTIFICADOS COM CLUBES BRASILEIROS

00:08 RAFAEL: 1,2,3 e valendo: Bom gente, entdo vamos comecar naquele esquema 14, apresentacéo e identificagdo primeira sobre futebol, nome idade, time,
pode comegar: Fecha a Janela, tem um pintassilgo hahahha

00: 33 LUANA: Meu nome é Luana tenho 21 anos e sou palmeiras gragas a deus.

00: 38 MATEUS: Mateus, 24 anos, palmeiras

00: 42: THAIS: Thais, 25, palmeiras por escolha também.

00:44 GUILHERME: Guilherme, 23, Sdo Paulino

00:46 FERNANDA: Fernanda, 24, Corinthians

00:53 FELIPE: Eu sou o Felipe, ndo é gragas a deus, é gracas a boa criagdo que minha familia deu que eu sou corintiano.

01:00 RAFAEL: bom, entdo vamos Ia, lembrem-se que a gente vai fazer perguntas, depois a gente vai comparando com o envolvimento de vocés com o clube
europeu, esse é o objetivo da pesquisa. Entéo, de que maneira vocés se envolvem vocés buscam informagéo didrias, sobre os times nacionais, os times que vocés
torcem ou as competicdes que vocés acompanham. Tudo mais, vamos la. Podem se matar,

01:26 FELIPE: Ah eu t6 24 horas por dia vendo todos os tipos possiveis de noticias sobre o Corinthians, eu leio jornal fisico, impresso quando eu acordo
normalmente, pelo menos a parte de esporte, Folha, o Lance... além de tudo isso, eu sigo os jogadores do time no Instagram e no Facebook. Dessa forma,
impossivel ndo ver noticias da Europa.

03:05 LUANA: Também, mesma coisa, acho que além de tudo isso eu sigo os jogadores do time no instagram e no facebook, por que né, se eles forem tomar
cerveja em algum lugar e no dia seguinte forem jogar eu vou xingar e

03: 21 RAFAEL: Vocé troca uma ideia com esses jogadores? Vocé se relaciona com eles?

03:28 LUANA: Se jogam bem eu mando um Jogou bem, se ndo jogou ah tem que jogar melhor...

03: 30 RAFAEL.: e eles respondem?

03:32 LUANA: Quando alguém xinga muito forte eles respondem, se ndo néo.

03:37 FELIPE: S6 o Danilo me respondeu uma vez, fiquei muito feliz, dei um print, mas era tipo um salve, p6 valeu Danilo,

03:49 THAIS: Entéo, eu passo mais tempo on line do que assistindo tv ou lendo jornais, eu tenho pessoas referencias que elas acabam sendo minha curadoria,
alguém que eu td 14 na lista de melhores amigos do facebook, que é palmeirense, e postou alguma coisa do palmeiras, ai eu vou |4 ver do que se trata, além de
seguir, no twitter, instagram, facebook, mas eu meio que fago uma rede de curadoria, quem é fanatico mesmo, que sai o gol a pessoa vai publicar, tenho como
referencia.

04:13 FELIPE: eu tenho acho que 3 grupos no facebook, de preferencia de discusséo sobre o Corinthians,

04:20 MATEUS: Eu assisto muitos programas esportivos, eu vejo 0 mesmo lance 27 vezes pelo menos, eu ndo sei por que mas assisto todos os programas
esportivos que da preu assistir além de acompanhar em quinhentas redes sociais possiveis, mas ndo interajo muito nem comentarios nem nada disso néo,

04:39 GUILHERME: Eu acho que on line muito menos do que tv, mas eu acompanho as paginas oficiais, é afins, mas muito pouco, no esporte uol é legal, mas
mais tv também, é que eu ndo tenho tido muito tempo para ver tv, mas assisto aos jogos e vou mais pro estadio do que vejo tv, mas principalmente pela tv ndo
tanto pelas redes sociais. E que pelo facebook vocé acaba tendo muito contato pelo celular, ate no instagram eu sigo pouca gente, principais e s6. Eu ndo interajo
nada com ninguém, quero que se foda eles, exato, eu sigo o instagram do sdo Paulo, mas t6 seguindo ali.

05:27 MATEUS: é no jornal que nem ele falou fisico, eu vejo todo dia de manh& por que meu trabalho recebe, a primeira coisa que eu fago de manha, é ligar o
computador e lendo o que ta falando do palmeiras,.

05:38 LUANA: E legal, mas eu vou direto & area esportiva,

05:43 FELIPE: eu vejo tipo esporte e a ilustrada da folha,

05:47 LUANA: As prioridades rola muita briga, o tempo todo

05:54 FELIPE: é eu também fago isso bastante,

05:55 THAIS: 0 minimo que a pessoa tem que ter pra discutir comigo, é conhecer a histéria do time dela, se ndo conhece nem vem falar dele sabe? Eu brigo
muito no facebook.

06:04 GUILHERME: Eu brigo mais com quem eu conhe¢o, grupo de whatsapp, principalmente, redes sociais quase nada, por que ate quem comenta nessas
redes tem gente falando muita merda,

06: 14 RAFAEL: Whatsapp é um catalisador.

06: 15 FELIPE: eu ndo consigo brigar com alguém tipo numa noticia do uol, mas se algum Anti vai 4 e fala alguma bosta eu vou I4 e encho o saco.

06: 21 THAIS: se vier no meu perfil, falar alguma coisa eu perco

06:23 GUILHERME: é dificil filtrar tanta merda que vocé L& na rede social tipo pagina de facebook entdo vocé vai brigar vocé vai passar o dia inteiro
perdendo paciéncia

06: 30 RAFAEL: Fe, vocé ndo quer falar?
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06: 31 FERNANDA: Eu sou completamente oposto de vocés, eu tenho uma relagdo com o Corinthians, que eu desenvolvi ao longo dos anos, por que eu namoro
ha muitos anos com uma pessoa que é muito corintiana, que eu ou trocava de time, ou acompanhava o Corinthians por que eu simplesmente ndo namorava, foi
um gosto da relago, eu era sdo paulina, ai eu comecei a namorar, e ele ah velho vai cuidar de outra coisa, e ai se o Corinthians perdia meu namoro ia mal, se o
cortina-as ganhava meu namoro ia bem, minha vida ia assim, a vida segue, entdo é assim, principalmente por ele, mas eu sou informada de forma geral, eu acabo
eu leio muito uol, eu leio globo.com, R7, eu gosto do Corinthians no grau, é engragadissimo, enfim, eu sou muito mais supérflua do que todos voces.

07:39 FELIPE: s6 um comentério, vocé falou que vocé néo gosta muito de comentarista, eu ndo consigo ver muita mesa redonda mais apesar de enfim ter
muitos motivos pessoas para assistir, eu sou filho do Juca Khouri entéo ele ta, mas eu ndo gosto nem de ver o programa dele, por que eu também néo concordo
com tudo que ele acha, de futebol e na tv ele ndo é meu pai ele é na tv, entdo ele ndo fala exatamente o que ele fala pra mim em casa, mas eu ndo gosto de mano,
me incomodo com praticamente todos os comentaristas, ate com os corintianos eu ndo gosto nem do Neto.

08:18 MATEUS: Me incomoda muito com ex-arbitro que vai comentar

08:22 FELIPE: é entdo eu ndo gosto, assim eu sou tdo doente que eu ndo consigo lidar muito com a, quando o cara vem com coisa de opinido embasada, e ai 0
cara fala uma coisa que eu acho uma bosta

08:36 LUANA: é 0 que eles mais falam, bosta.

08:37 GUILHERME: é exato, principalmente falando de sédo Paulo eu vou muito mais no estadio do que na tv, entdo tipo eu tenho a minha opinido, assim como
na minha vida eu sou assim, para politica e afins, eu ndo vou muito pela opini&o dos outros, eu gosto de ouvir sempre dois lados, quem comenta a favor e quem
comenta contra, mas pouco me importa a opinido de comentarista, alguns acrescentam outros ndo, mas

09:10 FELIPE: Tem um programa que eu gosto muito, eu gosto muito do estadio 97,

09:14 TODOS: Ah a gente também, adora, sensacional

09: 16: FELIPE: o estadio é legal por que o estadio é torcedor esté ligado, o cara fala bos5ta mas ele pode.

09:25 THAIS: a gente também fala bosta

09:26 FELIPE: ele néo esta pagando de embasado,eu discuto futebol que nem o Mano estadio que o cara também vem falar do mundial 1, da libertadores
1...entdo eu gosto, eu me sinto identificado,

09:40 MATEUS: eu sinto falta de um programa que nem o estadio mas qualquer outro programa parecido com o estadio eu ndo da, eu acho bosta, da 89, mas vai
passar na 89, eu acho porcaria, que é horrivel. E ndo o Neto na band é maios ou menos isso, s6 que também, é muito, enfim, ndo conseguem ser tdo, leves como o
estadio consegue,

10:02: GUILHERME: o Neto é burro, também tem isso.

00:01 RAFAEL: Uma duvida que eu tenho aqui, que eu acho que séo perfis muito diferentes do primeiro grupo: qual a, o que que os sites oficiais dos clubes
oferecem para vocés? Vocés vdo? Visitam? Acessam?

00:24 MATEUS: Sim, claro

00:25 RAFAEL: Pra que?

00:26 MATEUS: Noticia, como qualquer outro site,

00:29 GUILHERME: pra mim muito pouco o site oficial

00: 37 LUANA: é que o site oficial nasceu depois de todo mundo e ele da de um jeito coxa, foda-se

00:44 GUILHERME: Exatamente, eu olho pra saber o que estdo falando

00:50 THAIS: Ah Se esta rolando um burburinho de ah, talvez véo contratar jogador tal, e no site oficial que vocé vai ter certeza..

00: 52 FELIPE: é ai vale a pena. Vocé fica olhando, mas no twitter hoje em dia. Eu gosto muito das produgdes de video, eu trabalho com video, eu gosto muito,
o corinthians estd mandando muito disso ultimamente, ndo sei como vocés to.

01:03 THAIS: o palmeiras estd bem também

01: 05 FELIPE: eu soube que o palmeiras tem uma produgéo legal também mas isso eu vejo no facebook, ndo vejo no site oficial, a pagina fica mais leve

01: 15 LUANA: No palmeiras tem que ir ao site para ver o video e tal

01: 19 MATEUS: apesar de que no palmeiras ndo mostra noticia né? Mostra mais... eu gosto dos videos

01: 27 RAFAEL.: eu acho que é um novo ponto de contato também né?

01: 28 FELIPE: é eu acho que poderia ter noticias dentro desse video,

01:31 LUANA: o canal do XXXXX passa e ninguém pode V&, além do sécio.

01:35 MATEUS: o cara, essa semana, teve |4 umas trés voltas no cone do Rafael Marques e do Cristaldo, eles fazem muitas entrevistas com os caras, véo la,
uma coisinha rapida. Mas acho que poderia ter mais coisa

01: 46 LUANA: é mais entretenimento,

01:48 FELIPE: os do Corinthians sdo mais tipo, ah esse domingo tem Corinthians e santos, mostra a fiel 14, videos bem feitos, bem editados, com musica legal,
02:00 RAFAEL: e deixa eu perguntar, vocés tem algum time europeu? Que simpatizam?

02:07 FERNANDA: eu gosto do Barcelona, basicamente é por que eu sei quem sdo os jogadores, pelo menos eu sei quem sédo. Neymar, Daniel Alves, o messi
enfim, eu vejo futebol de uma forma bastante popular e eles tdo sempre na televisao, tdo sempre na publicidade, sempre em integram, mesmo que eu néo siga
diretamente eles, inevitavelmente eles chegam no meu instagram ou no meu twitter...

02: 36 RAFAEL: Vocé também F&, simpatiza com Barcelona?

02:38 FELIPE: Entdo eu tenho, um lance com os times europeus que assim, eu tenho uma pira que o Corinthians é muito mais que, tem todo simbolismo que
acompanha entdo sempre que eu penso no Corinthians eu ndo consigo evitar pensar no Sécrates, na democracia corintiana, em todas as coisas que séo simbdlicas
que envolvem o Corinthians, ser time do povo, ser time de preto, dos nego chama a gente de ladréo, entendeu? Do preconceito do corintiano sempre sofreu, eu
sempre...

03:09 GUILHERME: preconceito é foda.

03:10 FELIPE: é ndo tem na faculdade, todo mundo chama corintiano de ladrdo, ndo fala que é da favela?

03: 12 GUILHERME: Ah ndo vocé quer falar de preconceito?

03:16 FELIPE: Mano homofobia todos os times tem. A torcida do sdo Paulo canta ai: o bixa, pro Cassio quando o corinthians vai jogar 1a. Coisa mais normal
que tem isso ai, inevitavel, A sociedade é preconceituosa, e o Corinthians encapa uma parte dos preconceito, contra o pobre, o sdo Paulo pode encapar... eu ndo
quero monopolizar os preconceitos nao fica tranquilo. Entdo nos times europeus que me identifico é onde essas coisas eu acho legal, estilo o Barga tem a coisa da
luta pela Catalunha e tal, eu acho interessante, e tém outros times europeus, o Livorno da Italia, que é o time dos comunistas, resistente, Liverpool é o time da
cidade operaria da Alemanha, tem umas coisas legais que eu acho, que sdo legais assim na Europa, entdo eu simpatizo com alguns times Europa, mas nao é um
milésimo

04:11 LUANA: Eu cago pra Europa, a Unica coisa que me liga com a Europa é a origem do meu time, é a Italia, e s6. Eu ndo ligo pra sele¢do brasileira por que o
palmeiras esta muito acima de qualquer uma dessas coisas, mas eu curto muito assistir futebol europeu, acho legal se tiver passando, s6 falar que eu assisto serie
C ¢ legal, e foda-se o resto. Assisto e assisto mesmo, é um futebol ruim, 1a ndo é um futebol bom, bem jogado, craque, times que tem dinheiro pra caralho, que
sabem fazer comunicacéo, que sabem marketing, sdo um negocio bonito de se ver, mas ndo se compara hunca com o0 que a gente tem. Mas tem alguns momentos
diferentes. Ah, ndo teve como ndo se emocionar com aquele jogo do Barca contra a Juventus, né? O Neymar deitou. O futebol brasileiro tava desacreditado, o
jogo foi meio sofrido. Valeu a pena ver!

04: 44 FELIPE: Ah ndo perai, vai ver um jogo do XXXXX contra 0 XXXXX da Espanha é uma porcaria velho.

04: 49 LUANA: Ah ndo t6 falando da midia, vamos falar do que t& no inicio da midia pessoal.

04:47 MATEUS: Igual 0 menino que estava sentado aqui que falou que comegou a gostar do arsenal. Eu comecei a me interessar também por causa do arsenal
eu acho, mas hoje ndo, ndo tenho nada nada que me ligue a nenhum time europeu mas eu gosto muito de assistir

05:10 GUILHERME: ¢ legal assistir, eu também gosto de assistir,

05:17 FELIPE: Campeonato argentino, eu vejo na fox, inclusive eu tenho mais excitacédo em ver o campeonato argentino do que ver os jogos do futebol
europeu, € mais parecido com a gente ne

05: 28 LUANA: Tem mais sangue sabe? Mais raca...

05:35 RAFAEL: e vocés de alguma forma, pelo fato de vocés mostrarem que e acompanham noticias do time de vocés, de alguma forma vocés acabam lendo
noticias de clubes europeus acabam sabendo o que ta acontecendo, exatamente, por onde? Pelos mesmo portais? Pelos mesmos veiculos?

05: 57 LUANA: Facebook e ESPN que falam bastante

05:59 RAFAEL.: Entdo ai que eu ia entrar, ok, vocés seguem todos os perfis do corinthians e tal mas como que vocé fica sabendo das noticias do Barcelona?
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06:08 FELIPE: Ah o globo.com. ela da mais destaque, o globo esporte, da mais destaque a uma coisa que acontece no Barcelona do que uma coisa que acontece
no atlético mineiro por exemplo, entéo eu fico sabendo, Mas nem é s isso, 0 Bayer também, os times que tdo em volta da Europa, no brasil tem essa injustica ne,
se vocé ndo é de Sao Paulo ou Rio, se seu time ndo é de S&o Paulo ou Rio, a grande midia, te trata de forma bem por cima.

06:42 GUILHERME: Aqui né? Mas regionalmente, é mais forte. Por exemplo o Chapecd hoje, se fala muito de Chapecd

06:54 FELIPE: Mas a globo.com prefere falar do Bayer de munich, do Barcelona,

06:58 GUILHERME: Mas ndo dos destaques, acho que regionalmente eu acompanho, eu n&o sigo a pagina do Champions com ele por exemplo, e ndo sei
quanto de contetdo o globo.com. gera por exemplo, mas nos destaques com certeza eu concordo com vocé.

07:12 FELIPE: é quando vocé abre a capa né?

07:13 GUILHERME: ¢ vocé vai pegar noticia do barca, vocé tem noticia do futebol do mundo.

07: 16 FELIPE: ai ndo parece muito antes do chapecoense,

07:22 FERNANDA: eu vejo na verdade, o meu horario de almoco, é bem horério do globo esporte, que é o programa do Thiago Laiffer, que agora saiu foi 14, e
14 fala muito, do futebol principalmente e ndo tanto numa pegada, relacionada ao esporte mas muito numa pegada um pouco mais do dia a dia uma coisa mais ti ti
ti assim: nossa neymar vai renovar a carta na praia grande, enfim é no almoco, as pessoas tdo cansadas assim da manhé, e tem a tarde de trabalho ainda, precisam
de uma coisa que relaxa de certa forma e eu acabo assistindo a impresséo que eu tenho é isso.

08:00 FELIPE: O cara que V& tv aberta. Ndo tem canal fechado ele ta fudido,ndo tem. Na hora do almoco é isso ou ele tem a globo que agora trata futebol como
“uhh futebol é legal”, bobo assim, ou com aquele jeito retardado que a Band trata, aquela coisa clubistica, aquilo ¢ chato.

08:20 MATEUS: E néo, esse negocio de clube europeu é eu vejo muito pela ESPN uns programas eles falam bastante: futebol do mundo, de domingo, sabe?
Outros programas também, sports center, ndo s6 programa de futebol, de outros esportes também, eu consigo acompanhar muita coisa por ai também,

08:37 RAFAEL: Mas uma pergunta bem capciosa. Vocés buscam informagdes de clubes europeus?

08:39 TODOS: Nao, aparece...

08: 46 FELIPE: Cai por que a gente gosta de futebol, ndo tem jeito,

08:49 RAFAEL.: e ai passando de tema, a identificacdo das razdes de preferéncia, por que que vocés torcem pro time de vocés, a Fé ( Fernanda) ja comentou um
pouco mais mas vamos mais um pouco a fundo nisso, da onde surgiu, por que, da onde como,

00:01 GUILERME: Pra mim é totalmente familiar, a familia do meu pai sdo em 4 irmdos cada um tem dois filhos, um tem 3, mulheres filhos, 100% s&o
paulino, e meu v era um cara de comercio e domingo era 0 melhor dia para ele que independente do que estava acontecendo ele fechava a loja meio dia e ia pro
estadio com meus tios e meu pai. Meu pai foi um cara que foi pra estadio pra caralho, me passou isso, hoje ele ndo vai mais, hoje muito raramente eu consigo
arrastar meu pai pra cadeira, mas assim é totalmente familiar. A ultima vez que meu pai foi, ah ndo a gente foi agora contra a ponte, no sabado a noite 9h da
noite, consegui levar, ndo tava valendo porra nenhuma também e ganharam de 3 a zero, o jogo foi ruim pra caralho, mas foi ruim foi ruim, mas é totalmente
familiar, no meu caso, é familiar. Ndo tenho nenhuma opcéo sendo torcer pro sdo Paulo.

01:16 THAIS: no meu caso meu pai era corintiano, meu vo séo paulino e eu decidi ser a ovelha grande, ndo na verdade, eu tinha 1a meus 9 anos e tinha uma
professora, que eu gostava muito muito dela e ela era palmeirense, ah vou comecar a torcer pro palmeiras entéo, foi uma escolha ah vou torcer pra esse time aqui
de verde, mas ai com tempo eu fui entendendo a histéria, conhecendo e acabei sendo palmeirense mesmo meu pais sendo corintiano, querendo me matar, mas,
essa é a historia, eu escolhi ser palmeirense.

01:52 RAFAEL: Legal, e ai quem mais?

01:53 MATEUS: ah eu um pouco mais por causa, eu ndo vou nem tanto pro lado familiar eu acho, minha familia ndo é tdo apaixonada por futebol que nem eu
sou, mau pai é palmeirense, meus avés, tudo mais, mas eu comecei quando crianca ser palmeirense e depois fui ficando mais velho fui comegando a acompanhar
mais e ai vai por amigos, por tudo mais, vai pra estadio, e ai vira palmeirense de vez mesmo néo tem outra possibilidade, pensar em qualquer outra coisa, mas
ndo foi s6 pela familia ndo eu acho que foi muita influencia de amigos talvez, também que ajudou isso dai, e eu nunca deixei, mesmo quando a gente caiu em
2002 e tal 14, eu era bem mais novo, ndo teria o pingo de falar puta talvez ndo seja esse time, sempre foi muito certo isso pra mim, mas vieram de varios lugares
ndo s6 familia,

02:53 RAFAEL: e vocé Luana, tirou isso daonde?

02:55 LUANA: Cara é meio louco, quando eu falo as pessoas ndo acreditam muito, eu sou muito maluca vocé sabe, e quando eu era bem crianga eu odiava
futebol, minha mée e meu pai tinham que fingir que tavam dormindo pra eu dormir e eles poderem assistir 0 jogo, eu era bem pequena. Até que um dia eu meu
pai me pegou, falou vamos Ia no palestra eu fui, e ai quando eu entrei e passei por baixo do jardim suspenso assim, meu coragéo parou por alguns segundo, eu
olhei pra cima e tinha varios bandeirdes da mancha, e o hino do palmeiras ecoava, quando eu subi e olhei aquilo eu ndo conseguia respirar eu ndo conseguia me
mexer, meu pai ficava, torce, canta, e eu fiquei o jogo inteiro paralisada olhando e naquele dia eu pensei: caralho, ndo tem nada na minha vida que faca mais
sentido do que isso, o palmeiras, e mesmo indo a gente ja foi asissitir jogo do palmeiras na torcida adversaria de varios times, de ficar quieto de tipo, de quase ser
expulso, de quase apanhar e tal, e nada, nenhum sentimento se compara com que eu sinto pelo palmeiras, eu ndo escolheria nada na minha vida que néo fosse o
palmeiras.

04:08 FELIPE: Eu tenho ate dificuldade pra responder essa pergunta, por que assim, pra mim eu me confundo, com o Corinthians, com ser corintiano, eu ndo
lembro quando que isso se deu, eu sempre fui, eu sempre tive certeza, quando eu me olhava no espelho, sabe?

04:24 RAFAEL: Mas e historia do time, isso que eu quero ouvir de vocés.

04: 27 FELIPE: Entdo ai, na verdade quando virou a chavinha mesmo, foi quando eu comecei a ir sozinho no jogo, com 14, 15 anos ali 2005, 2006, que eu
comecei a ir sozinho no jogo, e ai eu me apaixonei muito pela experiéncia do estadio, que é estadio, e ai entra todo o simbolismo que eu ja falei, que foi onde eu
aprendi, onde eu me formei politicamente, a historia do Corinthians, é isso historicamente o time que ndo tinha estadio, o time que ndo tinha libertadores, ou o
time perseguido, e enfim, e gerou a identificacdo, e ai a partir dai que foi realmente quando eu mas antes disso, eu sei la, fui no estadio a primeira vez que eu nem
lembro,

00:01 FELIPE: acho que os trés palmeirenses ai que tem o costume de ir no jogo, a gente s ove jogo na tv, quando tem jogo fora, quando ndo vai, enfim, eu
tenho um pouco de raiva de todo mundo, pra falar a verdade assim. Eu ndo gosto de nenhum que transmite o jogo, gosto do Milton Leite narrando,

00:31 LUANA: na globo ndo da pra assistir de jeito nenhum, nunca. Eu assito premier por que eu pago, e é o que tem pra ver, de todos é o menos pior, mas néo
sabem o que tdo falando, falam que é uma coisa e e"outra, os caras ndo sabem comentar o jogo

00:48 MATEUS: é muita coisa errada,

00:50 LUANA: e eu to sempre no estadio, entdo eu quase nunca to vendo jogo na tv, vejo os lances depois mas como eu tava la vendo néo faz diferenca o que o
cara falou.

00:58 FELIPE: eu vejo na internet para te falar a verdade, eu vejo sempre, eu gosto que a globo.com bota os melhores momentos sem narracéo.

01:06 LUANA: é muito bom isso!

01: 08 GUILHERME: ah eu pra mim indiferente, pra mim como eu falei, assistir na tv se € 0 Galvao, se é o Cleber Machado, se é o Luis Roberto, eu to cagando
para eles, ate por que eles tdo falando o que eles tdo vendo e os comentarista pra mim nédo acrescenta muita coisa, nenhum. Na tv aberta, nenhum. Entéo pra mim,
os caras tem o perfil deles que tipo, eles precisam ser assim, assado, foda-se. Na Band entéo, na band eu ndo assisto jogo por motivo algum, quando tem que
optar entre globo e band eu assisto globo, que o premier s6 tem na sala da minha casa, entdo to com preguica de ir ate a sala, se no meu quarto ta passando pela
globo, quem ta narrando, quem ta comentando pra mim € indiferente, totalmente indiferente,

01:54 LUANA: ah enche o saco.

01:56 FELIPE: Eu t6 falando mas eu acho que eu to por ai também, pra mim foda-se eu fico com raiva no maximo que eu jé fiz algumas vezes é deixar na tv e
ouvir no radio a0 mesmo tempo, ja fiz isso. Eu gosto de ouvir na, apesar da radio como um todo ta nojenta, é a Jovem Pan, eu gosto do Nilson Cesar, sempre
gostei.

02:20 THAIS: o que me incomoda mais séo essas tentativas de ser engragaddo, ou de polemica assim, como eu tenho sempre o costume de ir sempre aos jogos,
do que ver em casa, as vezes eu td vendo mas ndo td ouvindo, t6 vendo mas me abstraio. Eu ndo gosto dessa necessidade de ficar fazendo piadinha, acaba ndo
sendo uma informagdo Util.

02:46 RAFAEL: E vocés? E atv a cabo pra vocés? Tipo, até pelo fato de acompanhar, todo mundo que ta aqui, gosta de futebol, sim os melhores jogadores de
futebol, teoricamente tdo na Europa, qual a importancia da tv a cabo nesse processo de fazer com que vocés assistam?

03:09 MATEUS: Assistir o de fora?

03: 10 RAFAEL.: jogos de fora.

03: 11 MATEUS: Importancia pra ter ponto.

03:15 RAFAEL: mas vocés, mas e...
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03: 17 GUILHERME: Vocé quer falar, competindo com o futebol brasileiro? Ou com Lula?

03: 20 RAFAEL.: isso, exato, Mas isso é fator

03:23 FELIPE: com um episédio de Narcos dependendo do jogo.

03:26 GUILHERME: Tipo Champions é sempre ver da Champions com qualquer programagcéo de tv, tirando campeonato brasileiro que ndo bate também
ento... Mas jogo da Champions é 17h da tarde, entfio nunca esta passando nada, entéo as vezes quando da tempo de assistir, dia de semana também...E bem
aquilo po, vocé esta em casa, no sabado de manhd, vocé acordou, ta passando Angélica e meu Arsenal e Chelsea, que era 0 jogo que tava passando hoje de
manha,

04:13 MATEUS: Chelsea e arsenal! Eu assisti também!

04:17 GUILHERME: E um jogo bom, leve, sei quem s&o os jogadores, tipo gosto de uns times, outros menos, mas porra é um entretenimento, eu nem sabia que
ia ter chelsea e arsenal hoje, eu liguei, e ai passando canais e jogo bom pra caralho pd, vou assistir essa porra. E de manha, o que tinha pra ver..

04:40 MATEUS: o bacana é que vai passando um depois do outro, eu t6 assistindo um ai eu mudo s6 ali embaixo no canal ai vocé vé que vai passar Bayer...
04: 46 FELIPE: a gente tava comentando isso da desde que a Argentina estatizou o futebol, que agora todos os jogos do campeonato argentino passam no
Youtube, inteiro, ao vivo, e eles ndo sdo mais no mesmo horario, a rodada comeca na sexta a noite e termina no domingo a noite, e tem um jogo seguido do
outro, se o cara é doente, ele consegue ver todos 0s jogos, do campeonato argentino. Nao tem jogo no mesmo tempo. E o campeonato inglés faz umas coisas
parecidas né? Eles chegam a ter uns jogos no mesmo horario, mas quando o jogo é importante eles quebram a rodada, passam o jogo pra segunda, isso é uma boa
sacada, eu s6 ndo gosto de jogar de manhd, de manha é um saco.

05: 26 MATEUS: Mas aqui, hoje por exemplo, é o que eles tavam até falando na transmisséo, que é uma coisa de comentarista, que as vezes é valido, a gente
reclama muito aqui que jogo as 11h da manha é prejudicial, ai vocé vai ver 14 era meio dia e quarenta e cinco, comegava o jogo tava 17 graus, é o verdo,

05:48 GUILHERME: Mas é o seguinte, ta totalmente atipica a temperatura dessa semana, a gente tava jogando, eu fui no jogo do sdo Paulo aquele as 11h,
temperatura agradabilissima, tava 25 graus,

06:03 FELIPE: Também fui no domingo passado, mas amanhd ta fudido..

06:08 GUILHERME: Mas do mesmo jeito que quem joga as 16h ta fudido, menos que quem joga meio dia, eu tava jogando agora na faculdade e eu ndo
conseguia pensar, a gente ganhou, o time era muito ruim, fez o basico pra ganhar o jogo mas eu ndo conseguia raciocinar, eu ia molhava a cabeca...

06:36 FELIPE: Vocé viu o que o Lourival falou sobre jogo as 11h? Lourival reclamou do jogo, e falou, jogador no domingo ele tem o costume de acordar pro
almoco ta ligado? Vocé mudar o metabolismo do cara, pra ele jogar as 11h, eu acho...

06:57 GUILHERME: Na boa, eu acho que foda-se todos o0s jogos que foram 11h da manhd, ta todo muito bom, acho que no verdo, néo da pra rolar,

07:08 FELIPE: campeonato paulista rolou esse ano inclusive, um absurdo,

07:11 RAFAEL: A gente ndo tem como discutir apesar deu saber que o Fe vai defender a posicéo dele, sobre a questéo do nivel do campeonato, europeus e
brasileiros. Eu acho até que a gente pode discutir alguns campeonatos europeus e 0 campeonato brasileiro. Mas e ai? Que que vocés tem a falar sobre isso?
Investimento de uma liga europeia, muito maior de quem vem de campeonato brasileiro, fatores que vao desde seguranca, ate o nivel de entretenimento proposto,
também sdo absolutamente desiguais...como que vocés encaram isso?

00:01 RAFAEL: Voces assistem? Quando assistem, isso interessa pra vocés? Puta é um puta espetaculo mano,

00:11 GUILHERME: Deixa eu comentar, que eu tava comentando isso antes, que é uma visdo que vocés tavam comentando que eu discordo totalmente, de
todo mundo tem que estar levantado cantando, eu sou assim também, 90% das vezes que vou no estadio eu gosto de ir na arquibancada, e o Séo Paulo tem ate
uma viséo diferente do Corinthians e palmeiras hoje, sdo Paulo traz a classe c e d pro estadio direto vocé vé promogao de 20 reais,

00:41 FELIPE: por incrivel que pareca o Sdo Paulo é hoje um dos times mais roots, do futebol paulista.

00:46 GUILHERME: ¢ arquibancada é 20 reais cara, para vocé comprar, tem familia no estadio, mas eu acho que uma parcela do estadio, precisa sim, vocé tem
dois publicos, meu pai é doente, sdo Paulo perde ele fica puto a semana inteira, e ele ndo vai no estadio por que ele ndo curte mais, ele gosta de ir de cadeira, eu
vou comele,

01:15 FELIPE: de repente se o séo Paulo tivesse com arena ele curtiria mais,

01:18 GUILHERME: Talvez talvez, mas por exemplo a gente vai com, a maioria das vezes com meu primo e meu tio, a gente ia muito de arquibancada, s6
arquibancada assim, mas os caras ficam fumando maconha o jogo inteiro...

00:01 GUILHERME: Mas acho que assim cara, se tem pablico novo e publico que é muito importante vocé ter, esse publico também com seu sécio torcedor,
principalmente para ser sdcio torcedor.

00:12 LUANA: Entdo, mas a pergunta foi: o nivel do campeonato, o que que isso afeta? E eu acho que assim, ndo tem nada haver com torcida, é sobre
investimento quantas pessoas vao assistir 0 jogo de fora por que o jogador é mais caro. No meu ponto de vista e eu defendo isso, a paixao pelo futebol brasileiro,
eu poder ir no estadio, eu poder xingar o gamba, é xingar o Sdo Paulo, é esse envolvimento é esse ciclo que se cria de ir toda semana em jogo, de zueira, e
acompanhar noticia e ndo sei que, é uma coisa que eu ndo vou ter 1a. Eu néo to na cidade, eu ndo acompanho a cultura, eu ndo vivo a cultura, eu néo criei, eu ndo
faco parte da torcida, eu ndo criei a torcida. Eu fago parte da torcida do palmeiras, eu sei a histéria, como foi criada, eu conhego pessoas de 14, é uma familia, o
clube pra mim é uma familia. Entdo ter mais investimento l4 e ter menos aqui ndo faz diferenca nenhuma

01:18 FELIPE: é que tem que fazer essa comparagéo, vocé tem que ser honesto na sua comparagao. VVocé tem que comparar os 20 clubes, se vocé comparar o
campeonato brasileiro com o campeonato espanhol, vocé ndo pode comparar com o Barcelona e com o Real Madrid, vocé tem que comparar com o Albacete e
com o Levante. Que sdo a maioria do campeonato espanhol que é um lixo, uma bosta, e desculpa o campeonato inglés é a mesma coisa, se for comparar varios
times. Pode ser que os caras tenham um jeito mais legal de dividir o dinheiro, tal, mas sobra pouco para os que sdo pequenos, VOcé vai assistir um jogo do
Swansea contra qualquer um, é uma porcaria. Mesma coisa que assistir o Albacete, 0 Chapecoense, mesma coisa velho. Eu acho que a comparacgéo ndo tem que
ser feita de um jeito mais honesto do que se faz geralmente no Brasil. Nego vai comparar com o Barcelona e com o Manchester United. Ai ndo da mesmo. Eles
tém mais grana.

01:59 GUILHERME: A pergunta era sobre espetaculos em geral?

02:07 RAFAEL: Era, por que assim, € muito claro vocé se o futebol europeu: um Barcelona um Real Madrid, se ele ndo fosse o que ele ¢, o que ele simboliza,
se ele ndo movimentasse o que ele movimenta, ninguém aqui assistiria, entdo por que que vocés assistem?

02:33 MATEUS: Por que é ....

02:36 RAFAEL.: Qual que é a palavra? Por que que vocés assistem um jogo?

02:42 MATEUS: Hoje por que é o Barcelona, se daqui a 20 semanas for outro time do que o Barcelona eu vou assistir os classicos.

02:44 GUILHERME: Acho que por causa dos jogadores cara

02: 46 FERNANDA: Por que se tem uma publicidade gigante em torno disso, eu sou uma pessoa que ndo sou uma grande fa de futebol e eu sei quando o
Barcelona vai jogar por que passa na Globo, passa na Band, passa na Record, ta na capa da Uol, ta na capa da Globo. E uma coisa muito publicizada, por que da
muito dinheiro, uniforme, bla bla bla, pode ver crianga pequena, eu tenho primos pequenos hoje em dia que vocé pergunta pra que time vocé torce? Pro
Barcelona. Mas por que vocé nunca foi pra Barcelona, seu pai ndo torce pro Barcelona, por que que vocé ta torcendo? Ah por que o Neymar ta na tv, por que o
fulano ta ndo sei aonde. Jogo videogame, o Corinthians ndo ta no videogame, sdo criangas que hoje em dia tem essa referéncia.

03:27 RAFAEL: Mas isso é bem legal, vamos entrar no préximo tema que é um dos Gltimos que é o relacionamento virtual com futebol. Fantasy games, jogos
de videogame, aplicativos, o quanto isso também aumenta o envolvimento de vocés com esses clubes, e a possibilidade de se aproximar de um clube europeu, de
uma midia europeia, por que é consenso de que Champions League é o campeonato mais legal que tem.

03:54 FELIPE: ah eu acho que é a libertadores.

03:56 LUANA: Eu ndo sei o que é Fantasy Game, mas independentemente do que é eu vou jogar com o palmeiras e isso ndo vai influenciar em nada.

04:01 FELIPE: N&o Fantasy game vocé ndo vai jogar com o Palmeiras por que nao d4, no cartola vocé ndo joga com o palmeiras, vocé escala seu time

04:08 LUANA: Meu, desde a primeira rodada do cartola é sé palmeiras.

04:11 FELIPE: o Cartola eu ndo consigo brincar cara, eu ndo consigo por que eu fico muito viciado assim, o cartola eu joguei muito quando ele foi inventado no
primeiro campeonato antes de fechar o mercado eu perdia umas duas horas mexendo no time, eu ficava doente mesmo. Mas assim pra mim, acho que todo
mundo que torce pra time daqui concorda, essa coisa da relacdo virtual ela é muito secundaria.

04:36 RAFAEL: Mas por exemplo, como vocé perdia duas horas?

04:42 FELIPE: olhando cada jogador, vendo quem que ia jogar,

04:46 LUANA: é real, vocé sabe que o jogador tem que desempenhar uma coisa que vocé ta esperando.
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04:48 FELIPE: é real, mas o Fifa, o préprio Fantasy game, a relagdo virtual se a gente tivesse nascido em 70, e nédo tivesse nada disso, eu seria tdo corintiano e
ele seria tdo palmeirense quanto por que o negécio é construido da vida real, ele ndo é construido através de uma tela.

05:08 MATEUS: Para times europeus vale muito isso né? O menino aqui falou que comegou a gostar do arsenal por causa disso, eu comecei a gostar do
campeonato europeu por causa dos jogos mesmo;

05:15 RAFAEL.: é exatamente isso, por exemplo, como que esses moleques torcem para esses times?

05:24 LUANA: Mas eu acho que no caso dos meninos que tavam aqui, eles ndo tém opg&o de ir no estadio, eles s6 foram tocados pela magia do futebol, eles
gostam, jogam no videogame, mas ok.

05:40 GUILHERME: Faltou um pai que levasse...

05:42 LUANA: tudo bem gostar de um time ou gostar de outro por que néo faz diferenga mas

05:49 GUILHERME: N&o um pai que incentivasse um time europeu, mas um pai que incentivasse um time brasileiro. Seu pai ndo gosta de futebol beleza vocé
ta livre para gostar de qualquer time,

05:57 MATEUS: Exato, sdo outras variaveis ai que influenciaram.

06:01 FELIPE: Né&o é s6 o pai que existe também, tem o tio, primo...

06:10 GUILHERME: est4, mas se vocé tem alguém influenciador que te leva ao estadio.

06:15 RAFAEL : Mas vocés ndo acham que pelo fato de que vocés tém um baixo envolvimento com os times europeus, mas vocés gostam por que vocés gostam
de futebol, e sabe-se que Ia se joga um futebol legal, um aplicativo de celular por exemplo, ndo facilita para que vocés acompanhem os jogos legais?

06:35 FELIPE: Da Europa? Nao, se eu fosse ter um aplicativo no celular vai ser em relagéo ao Corinthians.

06:44 RAFAEL: e 0s sites?

06:47 FELIPE: Entdo mas rafa, é o que a gente j4 falou, os sites que sdo os nossos do futebol brasileiro eles também tdo impregnados com o futebol europeu.
06:55 MATEUS: é essa semana passou ao vivo 0 XXXXXX passou no meio da semana ao vivo.

06:57 FELIPE: é o primeiro jogo do Barga da Champions porcaria.

07:01 MATEUS: ai vocé assiste, uma coisa que ta ao vivo, tudo bem, mas eu ndo fago questao de sair correndo atrds ndo.

07:07 GUILHERME: Que seu time joga jogos horriveis também.

07:11 RAFAEL: E os jogos de videogame? Por exemplo, a massa dos jovens, jogam com clubes europeus.

07:20 FELIPE: eu gosto de jogar com o Corinthians,

07:22 LUANA: eu também, palmeiras versus Barcelona,

07:25 GUILHERME: existe os dois lados, existe amigos que jogam com times brasileiros e conhego amigos que jogam com os clubes europeus, s6 jogam com
europeus.

07:36 RAFAEL.: Entdo ai que est4, por exemplo, eu jogo com o Corinthians, e j& ganhei contra o0 maluco da RUssia, 0 maluco vem com o real e eu jogo com
microfone

07:50 GUILHERME: Entdo tem campeonatos que vocés jogam que nem pode jogar com um time...

07:53 RAFAEL: N&o, campeonatos beleza, tem as copinhas 4, campeonato on line 14.

08:01 GUILHERME: Eu vou ser um pouco mais racional entdo um pouco entdo, eu gosto de ganhar,

08:12 FELIPE: Se vocé fosse bom vocé ganhava, os times brasileiros tém 4 estrelas os times europeus tém 5 ou 4,5. A minha alegria também primeiro é por que
ele primeiro procura um time com 0 mesmo nimero de estrelas, mas a minha alegria é quando ele acha um acima, por que ndo tem nenhum infeliz jogando no de

08:31 RAFAEL: Entdo vocés ndo tém influéncia. Mas o Gui é um cara que joga com time europeu

08:35 GUILHERME: eu jogo, como eu te falei, eu gosto de ganhar, mas isso ndo vai influenciar minha realidade, joguei com o Barcelona puta agora eu to
gostando mais do Barcelona, eu joguei pra ganhar.

08:56 RAFAEL : Entéo vocé ndo concorda que de certa forma vocé aumente o seu envolvimento com o Barcelona?

09:04 GUILHERME: eu acho que ndo cara, eu acho que é s6 pela qualidade do time.

09:06 RAFAEL.: Vocé passa a ficar sabendo no minimo a escalagéo do Barcelona. Isso é um envolvimento

09:09 GUILHERME: sem dUvida, isso influencia.

09:10 FELIPE: Mas eu acho que todo mundo aqui sabe a escalagdo do Barcelona, e sabe a do Real, e sabe dos times grandes. Sei I3, identifica entéo, ndo deve
ter ninguém aqui que ndo sabe que o Neymar joga no Manchester United.

00:01 GUILHERME: o que te influencia é o cara com que vocé joga jogar com o Real, vocé joga com o Barcelona, vocé vé que o infeliz que fez o gol ficou
estimulado 12 vezes no mesmo gol.

00:07 FELIPE: eu ndo jogo com o Palmeiras, mas eu sei o time do palmeiras.

00:12 RAFAEL: e indo pro ultimo tema que eu acho que é o que...

00:20 MATEUS: Ficou uma diferenca bastante grande que a gente estava até conversando com o outro grupo I4 fora, que o menino falou que foi assistir o jogo
do final do FA Cup do Arsenal com a camiseta do Arsenal e ele torcia pro Liverpool, é uma coisa que eu ndo consigo imaginar... Se é com os Brothers, jogo com
o0 Palmeiras. Se é online, pra ganhar pontos na rede, ai ndo da, né? Jogo com Real, Barga ou Bayern. Vale tudo online!

00: 37 FELIPE: eu nunca botei uma camiseta do time de sdo Paulo que ndo seja do Corinthians.

00:50 THAIS: No maximo uma camiseta de outro pais, uma camiseta do Barcelona. Apesar de torcer apenas para o Palmeiras, eu gosto de futebol. Impossivel
ndo assistir uma partida desse tamanho. Lembra quando o Ronaldinho fez dois gols contra o Real no Santiago Bernabeu lotado? S6 de falar arrepia.

00:56 RAFAEL: eu tenho uma camiseta do Chelsea, meu time pisou no chelsea.

00:59 FELIPE: eu tenho colecdo de camiseta de futebol, eu gosto,

01:02 GUILHERME: e outra eu tenho muita, faz aniversario todo mundo sabe que eu gosto de futebol e me dé coisa de time europeu. Eu jogo bola eu uso
todas. Isso ndo faz aumentar o meu amor pelo time do chelsea, caguei.

01:17 FELIPE: Eu gosto de time alternativo. Eu gosto de time pequeno, eu gosto... e do brasil também, eu tenho do Juventus, do Bahia, do Bahia é linda!

01:35 RAFAEL: A camisa listrada do Bahia é linda!

01:37 FELIPE: Sei I3, eu tenho umas camisas de outros times mas

01:43 RAFAEL: Mas pra fechar, eu acho que vai dar uma discusséo é: a influéncia de amigos, faculdade, familia, escola, no processo de escolha do time.

01:50 FELIPE: é 100%

01: 51 RAFAEL.: A gente ja falou disso, mas mais especificamente por exemplo pra amigos, eles tdo indo no jogo juntos, o quanto isso influencia, vocé, os
amigos, ah ndo meus amigos

02:08 FELIPE: no comeco da relacéo isso é mais importante, mas os meninos até falaram que eles se incomodam com a coisa de discusséo, zua um ao outro, pra
mim essa é a parte mais legal, o cara falou que a torcida é a mais chata entdo ele conversou comigo, por que eu sou mais chato que todo mundo. Ser chato é
02:30 MATEUS: Ser chato é a graga do futebol.

02:36 FELIPE: quando eles acham que a discusséo ta ficando chata, é quando ta ficando legal.

02:42 LUANA: mas acho que a discusséo cresce muito mas tem um respeito entre os times.

02: 46 FELIPE: Acho que néo, ai vocé fala por vocé.

02:50 LUANA: Eu acho que tem, eu ndo deixo de ter amigos corintianos por que eles sdo corintianos,

03:07 GUILHERME: sim, amigos a gente tem respeito sempre, mas o time...

03:08 LUANA: Sim, o rafa é muito corintiano, eu sou muito palmeirense, ele zoa o palmeiras eu vou I e respondo, e fica numa discussao eterna, mas nenhum
momento eu vou faltar no respeito com ele sendo que ele é meu amigo. E no comego quando vocé é crianca e tem gente pra ir no estadio com vocé geralmente
alguém da sua familia que vai, mas hoje eu vou no estadio sozinha e tanto faz.

03:33 FELIPE: Eu tenho ido muito sozinho no estadio por que a Arena separou 0 que o Pacaembu tinha unido. Que era muita gente que ia sempre no mesmo
setor e agora é mais dificil. Eu cansei de ir sozinho ja,

03:50 GUILHERME: eu cansei, ja fui algumas vezes sozinho, ndo gosto de ir sozinho, eu fui algumas vezes eu fui sei 14 5 vezes, é por que assim, meus tios eles
véo, a gente tem um sécio que consegue fazer ponta agora eles compram pra todos 0s jogos, eles vdo muito, entdo é muito raro eu perguntar vocé vai? N&o, ai eu
tenho que ir sozinho. Mas eu ndo gosto de ir sozinho, se for preciso, se ndo tiver com quem ir eu vou e foda-se, mas eu ndo gosto.
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04:35 MATEUS: o rafa comentou que ele nunca foi, eu nunca fui sozinho, duas semanas atras que tinha jogo contra o Joinville eu tinha falado com o irméo dela
(Luana) para a gente ir ndo dei ai eu acabei ndo indo. Mas depois de conversar com vocés, talvez seja uma coisa que eu vou comegar a fazer, mas esse € o tipo de
influéncia que

04:55 GUILHERME: Tem muita gente que vai sozinho,

04:59 RAFAEL: Esse é o lance da sociedade, essa é uma puta forma de socializagéo,

05:10 GUILHERME: mas vocé quer saber por que me influencia sim, eu sentar na faculdade quarta feria, 19h da noite, vocé ndo esqueceu do jogo, mas vocé
sabe que o sdo Paulo joga, mas ndo vou por que mano eu tenho aula, ai o cara fala to passando ai agora, a gente vai ta bom eu vou.

05:30 RAFAEL: a gente esqueceu, esqueceu ndo por que na verdade ndo era muito foco, mas mas por exemplo o escape, uma fuga social, vocé ir pro estadio, é
vocé deixar de lado tudo, pra ver o seu time.

05:45 FELIPE: por isso que ndo precisa esta com amigos.

05:47 MATEUS: nunca tinha pensado por esse modo.

05:49 FELIPE: para mim é muito isso, eu curto ir no estadio e ndo preciso ta com alguém

05:55 THAIS: eu nunca fui sozinha também, eu comecei a ir com amigas da faculdade, as meninas mesmo, ah vamos ai, nunca tinham ido, ai pensavam que o
estadio era um ambiente violento, entdo a gente comegou a perceber pd nao é isso, entdo a gente comegou a ir, depois comecei a encontrar com meu namorado de
Guarulhos que eles faziam caravana. E comegou assim, ah eu ia sozinho, ah eu vou, ah vamos montar caravana e vamos juntos, entdo se reunia em Guarulhos e
de Guarulhos ia junto. Hoje por exemplo eu to indo sozinha entre aspas e vou encontrar amigos la. Entoa eu acho que influencia sim, principalmente pra mim,
que sou mulher e nuca tinha ido, essa questdo de encontrar as meninas me deu uma seguranca.

06:43 FELIPE: isso é massa, com certeza a experiéncia pra mulher é diferente, meu pai deixou eu ir em jogo sozinho com 14 anos, uma menina sozinha com 14
anos no jogo é diferente.

06:54 MATEUS: é tipo ir para 0 Marrocos sozinha. O mundo é machista para caralho ainda. O estadio é muito mais do que 0 mundo.

07:07 THAIS: tem as paginas tipo apaixonadassa que é meninas que iriam sozinha se combinam pela internet pra se encontrar

07:13 FERNANDA: sim, da uma seguranga.

07: 19 RAFAEL.: gente, deu aqui, 45 minutos, muitissimo obrigado.
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