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RESUMO

A paixao do brasileiro pelo futebol ja € um assunto conhecido por todos, tanto no pais
quanto mundialmente. Entretanto, como surge tal paixdo e o desejo dos torcedores pelo
consumo de artigos e objetos do clube pelo qual torcem?

O presente trabalho vem com o objetivo de entender como esses elos sdo criados € o
que levam ao consumo de objetos do “clube do corag@o”. Para isso, foram feitas entrevistas
semiestruturadas para coleta de dados.

Utilizando uma metodologia de pesquisa exploratéria e com uma abordagem
qualitativa, 12 pessoas que torcem para os 4 grandes times do Rio de Janeiro (Flamengo,
Fluminense, Vasco e Botafogo), se submeteram a uma entrevista com 13 perguntas e
indagagoes do pesquisador para que ele pudesse compreender melhor como os lagos e desejos
foram forjados. Pode-se notar que muitas respostas convergiram, como a questdo do
arrependimento em gastar dinheiro com o time do coracdo.

Além disso, diferentes tipos de “loucuras” foram realizados pelos entrevistados,
mostrando a que ponto os torcedores podem chegar quando se trata da paixao pelo clube. Os
desejos de consumo, depois do ja constituido lago entre individuo e institui¢do, se devem muito
aos aspectos culturais do consumo, indo da magia de presenciar diversas vezes os jogos, com
bandeiras tremulantes e a festa da torcida, até as influéncias familiares para se juntar ao grupo
e/ou comunidade de torcedores do clube que sdo adeptos.

Os resultados obtidos através dessa pesquisa exploratoria tém como intuito ajudar na
compreensdo de como ¢ criado esse comportamento do consumidor quando o assunto ¢é futebol,

mais especificamente quando se trata do clube pelo qual o individuo torce.

Palavras-chave: Futebol; Paixdo; Desejo; Comportamento; Consumidor; Consumo;

Torcedor
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1. INTRODUCAO

O amor por um clube de futebol ndo pode ser medido. O torcedor que ama seu time
pode realizar inimeras acdes, desde comprar uma camisa na loja oficial ao andar no shopping
em uma terca a noite, até viajar centenas de quildmetros para presenciar o mesmo em um jogo
internacional.

No Rio de Janeiro essa paixao existe e € vista com frequéncia pelas ruas. Torcedores
dos 4 grandes clubes (Flamengo, Fluminense, Vasco e Botafogo) podem ser vistos trajando
seus uniformes, antigos e/ou mais recentes, em dias que nem hé jogos. Também nao ¢ dificil
notar aderecos e objetos relacionados a esses times espalhados pela cidade. Bandeiras hasteadas
nas janelas, adesivos em carros, chaveiros com escudos e mascotes das instituicdes nas maos
das pessoas. Estdo praticamente em todo lugar. A grande questio é: como surge a paixao pelo

futebol e o desejo dos torcedores pelo consumo de artigos e objetos do clube pelo qual torcem™?

Para estudar esse comportamento de consumo dos torcedores, foram realizadas
entrevistas com 12 pessoas, torcedores dos 4 grandes clubes da cidade do Rio de Janeiro. Assim,
ao analisar as respostas dadas e cruzando as informacdes com os fatores que podem levar essas
pessoas a pratica do consumo, entendemos melhor como é construido esse desejo de consumo.
Esses fatores sdo os aspectos culturais do consumo, divididos entre comunidades, magia e
significado dos objetos. Além disso, conceitos de paixdo pelo time de futebol, desejo de
consumo e o proprio consumo em si sdo abordados nesta pesquisa.

A busca pelo entendimento dessa questdo se da pelo motivo que o futebol é o esporte
mais popular no pais, sendo um esporte que estd constantemente relacionado ao dia a dia do
brasileiro e, sobretudo, do carioca. Logo, saber como esses lagos ¢ esse desejo de consumo se

desenvolve € um assunto relevante.



1.1. FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

De modo a destacar a relevancia do futebol no Brasil, o esporte movimentou, em 2019,
cerca de R$ 50 bilhodes. Nas receitas dessas institui¢cdes, boa parte da arrecadagdo de receitas se
da em vendas e dias de jogos, também conhecido como “Matchday” (s6cio-torcedor, bilheteria
e consumacgdo). O Flamengo, por exemplo, arrecadou 4 milhdes de reais em venda de camisas
em apenas uma hora em agosto de 2022. Cada camisa em média custava cerca de trezentos reais
na época. Essa informagdo s6 da a dimensdo de quanto dinheiro ¢ movimentado por venda de
artigos de futebol. Sendo assim, ¢ importante entender como esse desejo de compra por artigos
de futebol, mais especificamente do “clube do coracdo”, ¢ construido, visto que ¢ uma esfera
que movimenta muito dinheiro.

Ante o exposto, o trabalho a ser apresentado busca entender a seguinte questdo: Como
¢ construida a paix@o e o desejo de consumo por produtos relacionados aos quatro maiores times

de futebol da cidade do Rio de Janeiro?



1.2. OBJETIVO

Analisar como ¢é construida a paixdo e o desejo de consumo por torcedores dos quatro
grandes clubes da cidade do Rio de Janeiro (Flamengo, Fluminense, Vasco e Botafogo).

Fonte: O Globo

1.3 OBJETIVOS SECUNDARIOS

Ha dois objetivos secundarios:
1. Investigar os principais fatores de influéncia na escolha para torcer por
determinado time do “clube do coragdo” e consequentemente o consumo de
produtos relacionados a ele.

2. Analisar o comportamento de compra dos torcedores entrevistados.
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2. REFERENCIAL TEORICO
O presente trabalho teve como base teodrica livros, portais de acesso a leitura como o

Google Académico, artigos e noticias relacionados a futebol.

2.1 CULTURA DO CONSUMO

Com o entendimento da criagdo da paixao pelo time de futebol escolhido para torcer,
partimos para uma melhor compreensao acerca do consumo em si.

O consumo se trata da acdo ou do ato de consumir. O termo designa quando se usa um
produto ou um servigo com o intuito de satisfazer uma necessidade de uma ou mais pessoas.
Esse termo teria sua origem no latim “consumere, que traz o significado de “gastar”,
“consumir” ou mesmo “esgotar”’. Ha outras definicdes que dizem que esse termo significa

“destruir” ou “gastar até que se destrua”.

O comportamento do consumidor é definido como “o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos,

ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. (KOTLER E KELLER, 2018)

Fonte: Fluminense
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O termo "desejo de consumo" relaciona-se a um grande interesse ou a uma enorme
vontade de haver um determinado produto, servigo ou objeto. E uma expressdo usada para
descrever o intenso desejo de um individuo emo obter algo que pode trazer satisfagdo pessoal,

prazer ou status social.

O desejo de consumo muitas vezes esta ligado a bens materiais desejados, como
celulares de primeira linha, roupas de marca, viagens “dos sonhos”, entre outros, como artigos
e objetos relacionados ao futebol. Esse “desejo” pode ser influenciado por fatores sociais,

culturais e aspiragdes pessoais. (SOLOMON, 2016),

E importante notar que o desejo de consumo varia de acordo com o individuo e 0 modo
de como ele ¢ moldado por diferentes fatores, tais como valores individuais e experiéncias de
vida. Ainda, é possivel que o desejo de consumo seja influenciado por comportamentos
compulsivos ou por uma busca excessiva por gratificagdo instantanea, potencializados pelo

fanatismo, a dedicag@o e paixdo por determinado referencial.

Mesmo que o desejo de consumo seja de certa forma uma parte natural do
comportamento humano e possa trazer satisfacdo quando alcangado, ¢ importante ter um
equilibrio saudavel e consciente em relacdo aos desejos de consumo, considerando também
outras necessidades e prioridades na vida. Havera momentos em que uma pessoa colocara as
necessidades de outras pessoas na frente das suas. Por exemplo, uma mae colocando seu filho

e suas necessidades como prioridade.

As necessidades e desejos dos consumidores sdo assuntos bastante discutidos e,
diferente do que muitos pensam, sdo conceitos mais complexos do que aparentam ser. E
interessante analisar os fatores que influenciam no comportamento de consumo e o que
leva os leva, de maneira consciente ou ndo, a comprar determinado artigo ou objeto.

(KOTLER, 2005)

A necessidade humana ¢ o estado de privacdo de alguma satisfacdo basica, ou
seja, necessidade de comida, moradia, seguranca etc. As necessidades ndo sdo criadas, elas

existem independentemente de qualquer incentivo.
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A hierarquia das necessidades de Maslow (ou piramide de Maslow) é um
referencial e tem o objetivo de classificar os tipos de necessidades e como elas podem ser
satisfeitas para que o ser humano consiga se sentir realizado pessoal e profissionalmente.

(Maslow, 1962)

Na base da hierarquia de Maslow estdo as necessidades basicas (fisiologicas),
que representam as necessidades mais primitivas e essenciais para a
sobrevivéncia humana, por isso elas estdo na base e precisam ser satisfeitas em
primeiro lugar. Nesse ponto, as necessidades sao de fome, sede, sono, excregao,
sexo e abrigo.

Depois, vém as necessidades de seguranga, que representam a busca de prote¢ao
e incluem roupa, satude, casa, seguro de saude e vida, estabilidade, controle,
emprego ¢ certeza. De um lado psicoldgico, isso envolve o medo do novo, da
mudanga e do desconhecido. (Maslow, 1962)

As necessidades sociais representam a busca pela adoracdo, pelo convivio e
participacdo, como trocas de amor, carinho, amizade e aceitagdo por parte dos
companheiros. Esse tipo de necessidade ¢ muito explorado por marcas de cerveja,
restaurantes e automoveis, pois essas estdo buscando passar uma sensacdo de partilhar
momentos com outras pessoas. Ja a necessidade de amor-proprio representa a necessidade
de aprovacdo social, respeito, estima, status e consideragdo, além de envolver também a
autoconfianca, independéncia e autonomia. A autorrealizacdo € o topo da piramide de
Maslow e representa a busca do ser humano por autoconhecimento, desenvolvimento e
crescimento interior. Ou seja, um individuo deve buscar satisfazer uma necessidade

quando a anterior ja tiver sido satisfeita.

A teoria nos mostra que a maior motivagdo do comportamento do consumidor é
a insatisfacdo de suas necessidades, uma vez que as pessoas compram determinada coisa

a fim de satisfazé-las.

Os desejos sdo caréncias por satisfacdes especificas, mas também com o objetivo
de atender a uma necessidade. A principal diferenga entre necessidades e desejos € que o
primeiro se justifica como um desconforto fisico ou psicologico, entrando ai a questdo do
desconforto por ndo consumir objetos de clubes de futebol pelo qual é “apaixonado”. E
quando se quer algo, como um produto ou servigo, que nos atrai por alguma motivagao
que ndo seja necessariamente uma necessidade. O desejo pode variar de acordo com varios

fatores, como cultura, religido, preferéncias pessoais etc.
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Ha também a demanda, que ¢ o desejo junto da disposi¢do de comprar

determinado artigo de consumo.
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2.2 ASPECTOS CULTURAIS DO CONSUMO

A partir dos aspectos culturais analisados do livro “Culturais do Consumo:
fundamentos, fronteiras e aplicacdes” e artigos de futebol relacionados, havera uma base
para entendimento dos fatores que levam o torcedor a forjar os lagos entre ele e a instituicdo

para a qual torce.

2.2.1 COMUNIDADES

Uma comunidade ¢ um conjunto de pessoas que tem varios fatores em comum,
seja nas suas relacdes sociais, valores, afetos e significados em comum (BRONDINO
POMPEO, 2022). Assim, sera tratado a questdo da comunidade em relagdo aos torcedores
do clube de futebol. Temos os grupos de referéncias, que sdo grupos de pessoas que sdo
influentes, seja no campo dos pensamentos, sentimentos e até comportamentos do
consumidor (KOTLER E KELLER, 2006). Nesses grupos, temos as relagdes primarias que
sdo as mais proximas e afetivas, como familiares, amigos proximos e companheiros. Essa
relacdo tem um carater mais informal. Ja as relagdes secundarias t€m um aspecto mais

formal, como por exemplo as conexdes sociais estabelecidas no trabalho.

Além disso, temos modos diferentes de interagdo com esses grupos, que podem
ser de trés tipos: grupos de pertencimento, grupos de aspiragdo e grupos de

negacdo (KOTLER, KELLER, 2006).

Grupos de Pertencimento: sdo aqueles dos quais fazemos parte efetivamente. Nos
desejamos afirmar nosso pertencimento a esses grupos e fazemos isso a partir de
nossas acdes e atitudes, inclusive o consumo. Consumimos coisas que também

sdo consumidas pelo grupo.

Grupos de Aspiragdo: sdo grupos dos quais ndo fazemos parte atualmente, mas
gostariamos de fazer. Eles ja influenciam nossas decisdes de consumo pois
desejamos nos aproximar deles e demonstrar afinidade, tomando decisdes que

nos permitam ser aceitos por eles em algum momento.
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Grupos de Negacio: sdo aqueles grupos que repudiamos. Sentimos a necessidade
de demonstrar distanciamento ou ndo concordancia com os comportamentos,

atitudes e crengas desses grupos. (KOTLER, KELLER, 2006)

Um torcedor ferrenho que consome artigos de futebol do seu clube, além de ir a
locais para prestigiar seu time também se reline com pessoas com o mesmo intuito. Todas
essas agoes, de se reunir e consumir, acabam por facilitar uma criacao de lagos entre esses
individuos. O gosto e a paixdo pelo clube retinem essas pessoas, os conectando fisica e
simbolicamente. (RICARDO CATERGI, 2011). Fazer parte de comunidades pode dar
vantagens aos individuos que nela residem, visto que pode haver mais trocas entre os

membros que fazem parte dela. (BRONDINO POMPEQ, 2022)

2.2.2 SIGNIFICADO DOS OBJETOS

Artigos e objetos fazem parte do cotidiano de todos. O consumo, uso e descarte ¢
normal, assim como o que eles significam para nos, seres humanos. O objeto a venda na
loja deixa de ser um simples objeto e passa a ter outro significado para a pessoa que o
comprou. No contexto do marketing, os ritos de posse (MCCRACKEN, 2003) geralmente
se referem a eventos ou atividades que marcam a aquisi¢cdo de um produto ou servigo por
parte do consumidor. Esses ritos podem variar desde a simples compra de um produto até
eventos elaborados, dependendo do produto, da marca e da cultura vinculada. Uma simples
camiseta deixa de ser uma simples mercadoria. A relagdo com os objetos acaba por
influenciar e alterar a visdo que se tem sobre eles. Memorias afetivas e experiéncias Unicas
podem fazer com que determinado artigo seja mais valorizado pela pessoa, mesmo que ela
ndo valha realmente tudo isso. Uma camisa do time do coragdo recebida de presente na
infancia por exemplo. Ou um chaveiro usado em todas as ocasides especiais em que o time
ira jogar. A transferéncia de significado no marketing esta relacionada a associacdo de um
significado simbolico ou emocional a uma marca, produto ou servico. Por meio de
estratégias de marketing, os clubes podem transmitir mensagens, valores e atributos
especificos que influenciam a percepcdo e a interpretacdo dos consumidores.
(MCCRACKEN, 2003). O objetivo ¢ estabelecer conexdes emocionais com 0s
consumidores e criar uma percep¢do positiva e unica da marca (no caso, os clubes),

diferenciando-a das adversarias.
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2.2.3 MAGIA

A magia ¢ definida por BRODINO-POMPEO (2022) como “o conjunto de
praticas destinadas a influenciar ou controlar o que é entendido como incerto ou estranho,
tornando assim um mundo complicado e imprevisivel, um lugar mais amigavel... A Magia
pode atuar como uma espécie de argamassa, mantendo unidas as pecas da comunidade”.
Peguemos por exemplo novamente a camisa de futebol, citada no topico anterior de
significado dos objetos. Uma camisa usada em uma ocasido especial, seja em um titulo ou
em uma vitoria inesquecivel deixa de ser apenas uma camisa qualquer. Ela passa a ser uma
camisa em que o usuario teve uma experiéncia marcante e que, visto por um ponto de vista

magico, pode ser um trunfo para a proxima partida/titulo caso seja usada novamente.

Ha formas de ter acesso a essa magia através de experi€ncias. Experiéncias que
fogem do padrio da realidade, que sejam diferentes do dia a dia do individuo. Um exemplo
seria a ida aos estadios de futebol em dias de jogo. Parte da comunidade reunida em um
unico local com o propdsito de apoiar o time, com faixas espalhadas, bandeiras hasteadas,
cantos entoados e boa parte, se nao todos, uniformizados para apoiar o time do coragdo.
Uma experiéncia dessas na vida de uma pessoa que presencia pela primeira vez ao estadio
pode transformar a pessoa em mais um integrante da comunidade ao qual teve contato.
“Apesar das diferencas que normalmente os distanciam no cotidiano, eles compartilham em

quase igualdade de um momento de encontro magico.” BRODINO-POMPEO (2022).

“Pesquisas no campo de cultura e consumo, por sua vez, consideram experiéncias
extraordinarias como sendo um tipo especial de experiéncia de consumo heddnico,
que abrange altos niveis de intensidade emocional, de forma significativa e tinica, e
com o poder de promover transformagdes aos seus participantes” (Arnould, E. J., &
Price, L. L. (1993). River magic: Extraordinary experience and the extended service

encounter. Journal of Consumer Research, 20(1), 24-45.)
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Fonte: Globoesporte



3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

O tipo de pesquisa escolhido foi a pesquisa qualitativa, com a finalidade de investigar
e compreender de maneira mais profunda a questdo do comportamento do consumidor que, no
caso, consome objetos e artigos relacionados ao “clube do coracdo”. Seguindo a andlise de
dados de maneira qualitativa, sendo baseado no cruzamento entre os conceitos teoricos e as
experiéncias relatadas pelos individuos entrevistados. Assim, pdde ser feita a associagdo de

resultados parecidos e a analise de eventos que tenham um grau de disparidade impar.

3.2 Participantes da Pesquisa

Foram escolhidos para a entrevista pessoas que consomem e acompanham a rotina

dos clubes, e que tenham ido alguma vez ao estadio prestigiar seu clube.

3.3 Coleta e Analise de Dados

Foi escolhido como meio de coleta de dados entrevistas semiestruturadas
(GASKELL, 2002), em ambiente mais descontraido e menos formal, visto que tanto
entrevistador quanto os entrevistados t€ém uma conexao que ultrapassa os limites da entrevista.
Ha casos em que as respostas foram aprofundadas pelo proprio entrevistado, aumentando a

riqueza de detalhes quanto as questdes perguntadas.

As questdes escolhidas foram feitas para analisar e avaliar os diferentes graus de
[13 L 1) . A ~ 1178 ~ 9 . .
paixdo” que os torcedores entrevistados tém em relagdo ao “time do cora¢do”, como foi criada
essa conexao entre o individuo e o clube com o qual se identifica como torcedor. Aspectos em
relacdo as influéncias, sofridas e geradas, também sdo questionados, além de eventos que

consideram como “loucuras” realizados pelo individuo em prol da institui¢do que ¢ adepto.

As entrevistas foram realizadas de maneira presencial, sendo gravada por meio de
audios e transcritas digitalmente em 39 péaginas, com o conhecimento e consentimento dos
individuos entrevistados. O niimero total de entrevistas foi 12, variando de quatro minutos e
sete segundos (menor entrevista) até 10 minutos e 18 segundos (maior entrevista). A idade dos

entrevistados variou de 21 (mais novo) até 57 (mais velho). Foram 4 mulheres e 8 homens.
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Foram usados nomes de jogadores famosos para manter a garantia de anonimato dos

entrevistados.

Quadro 1: Perfil dos entrevistados

NOME IDADE TIME DO ONDE MORA
CORACAO

CRISTIANO 26 BOTAFOGO BOTAFOGO

RONALDO

FRED 26 FLUMINENSE LAGOA

ZICO 25 FLAMENGO BARRA DA
TIJUCA

HERNANE 21 FLAMENGO BOTAFOGO

BROCADOR

ROMARIO 43 FLAMENGO TIJUCA

GABIGOL 34 FLAMENGO TIJUCA

EDMUNDO 44 VASCO RECREIO DOS
BANDEIRANTES

JAIRZINHO 57 BOTAFOGO PETROPOLIS, RJ

SEEDORF 25 BOTAFOGO GAVEA

MENDONCA 47 BOTAFOGO BOTAFOGO

LOCO ABREU 22 BOTAFOGO PRACA DA
BANDEIRA

ARTHUR 38 FLAMENGO ESTACIO

COIMBRA
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

As entrevistas serviram como base para buscar compreender como os lagos entre
pessoas e clubes ¢ formado, levando ao consequente consumo por parte delas. Elas que tém
contato constante com o seu respectivo clube do coracao, deram suas respostas que “casaram”
com os conceitos metodoldgicos que foram apresentados previamente. Assim, as respostas

serdo embasadas e explicadas de acordo com os topicos citados.

Além disso, ha casos em que as respostas ndo sdo necessariamente pertencentes a um
unico topico, tendo outros fatores que levam a se encaixar nos outros campos, COmo por

exemplo o Romario, que ia ao clube com a familia e consumia produtos na area do clube.

4.1 FAMILIA COMO INFLUENCIADOR DA PAIXAO

Em grande parte dos casos, a influéncia direta para criar um laco com o time de
futebol ao qual o entrevistado se conectou foi através de influéncias familiares, principalmente
os pais. Para Kotler, a familia é a organizagdo mais importante de influéncia na compra de
produtos, sendo os seus integrantes o grupo de referéncia primario (KOTLER E KELLER,
2006). Aqui estdo algumas respostas quando questionados sobre o que podia ter influenciado

a escolha de torcer pelo clube atual:

“CRISTIANO RONALDO: A principio minha familia, meu pai principalmente.
Gostava de ser o “underdog”. Eu gosto disso. E que o Botafogo nunca estd com a
situacdo favorecendo a ele. Eu gosto disso.”

“ZICO: Meu pai. Certamente foi o meu pai. Desde pequeno falando sobre...
ENTREVISTADOR: Falava dos tempos do Zico...

ZICO: De tudo. Viajou comigo junto. (Deu) blusa e etc.”

“HERNANE BROCADOR: Minha familia, meu irm3o.

ENTREVISTADOR: Teu irmao?

HERNANE BROCADOR: Meu irmdo também. Meu irmao mais velho. Desde
sempre foi assim, guiado.”

“ROMARIO: ..E eu lembro de ver o estddio muito cheio, as bandeiras. Eu ndo
entendia de futebol, mas gostava do evento, da festa

ENTREVISTADOR: De toda aquela diversao da torcida

ROMARIO: Sim, dos cantos também. E isso me remete muito a familia, entende?
Estar no meio de pessoas do Flamengo. Sempre me identifiquei”

“ARTHUR COIMBRA: Ah, foi uma amizade do meu pai quando eu era pequeno, ele
me levava no estadio, me levava na Gavea e me incentivou a torcer pelo Flamengo.”
“MENDONCA: ...meu pai, botafoguense. Isso foi uma grande influéncia. Ndo vou
dizer 100%, mas sei 14, 90%. Coisa de torcer pelo time do pai. Fora o fato de eu ter
nascido em Botafogo, minha vida toda foi em Botafogo. Eu fiquei durante 15 anos
mais em Minas do que no Rio, mas sempre que eu podia eu ia para o estadio, meus
pais continuam morando em Botafogo. E atualmente, a partir de 2020, eu voltei a
trabalhar no Rio e estou morando em Botafogo com meu irmao.”
“ENTREVISTADOR: Caramba. Ha quanto tempo vocé torce para este time?
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EDMUNDO: Desde que me entendo por gente. Meu pai era vascaino. Parte da minha
familia é vascaina. A outra parte, ¢ de outro clube que prefiro ndo mencionar.
ENTREVISTADOR: Os rivais (risadas)

EDMUNDO: Mas desde que me entendo por gente.

ENTREVISTADOR: Entrando no assunto de influéncia, o que vocé acha que te
direcionou a torcer para esse time?

EDMUNDO: Meu pai. No tem como. Isso ¢ uma questio muito de pai para filho. E
um amor que vocé adquire, por exemplo. O exemplo que te dei foi o meu pai.”

Observa-se que a familia ¢ um ponto de forte influéncia para direcionar a torcida dos
entrevistados para o clube para o qual torcem atualmente. Essa heranca familiar acaba por
fomentar as comunidades de torcedores daquele clube, criando-se a paixdo ¢ gosto pelos
mesmos valores e afetos do grupo que se encontram, conectando-os fisica e simbolicamente. A
familia, portanto, acaba por ser um grupo de referéncia para o mais novo torcedor do time para
o qual foi direcionado a torcer. A partir dai, ha compras de uniformes, artigos e objetos
relacionados ao time.

E importante ressaltar que, na entrevista do Romario, ha o elemento de magia ao
adentrar os estadios em dias de jogo. O encanto dele pelo evento, vendo e ouvindo toda a
sinergia da torcida com o time que iria jogar fez a experiéncia de uma pessoa que ndo entendia
nada de futebol ser conduzida indiretamente a se tornar um torcedor do Flamengo, sendo

acolhido pela comunidade e pelo lugar em que estava.

Fonte: Noticias do Fla
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Ha também casos em que jogadores e até mesmo times historicos podem influenciar a torcida

das pessoas, ainda mais quando ha os primeiros contatos com o esporte.

JAIRZINHO: A maior influéncia que tive na minha infancia foi um jogador chamado
Jair Ventura Filho, Jairzinho, foi o que me fez ser botafoguense. A verdade foi ele.
ENTREVISTADOR: Entao foi um jogador que te influenciou a ser botafoguense?
JAIRZINHO: O jogador e o proprio clube em si. O preto e branco, a estrela. Foi tudo
uma soma de fatores, mas o Jairzinho foi um belo empurréo.

ROMARIO: Ah, acho que foi porque o Flamengo, na época, foi o time mais forte na
década de 80, principalmente em 87, 88 que eu me lembro, j tinha 8 anos.

4..2 TORCEDOR COMO DISSEMINADOR DA PAIXAO

Assim como podem ser influenciados, os entrevistados também demonstraram ser
influenciadores nos seus grupos sociais. Seja entre familiares e grupos de amigos, houve casos
que eles agiram de maneira direta na escolha do clube de terceiros. E justamente nos casos
relatados pelos entrevistados, por se tratar de influéncias de companheiros e amigos proximos,
eles também entram no grupo de referéncia, de “relagdo primaria” (KOTLER E KELLER,
2006). Algumas respostas dos entrevistados quando perguntadas se ja haviam influenciado

alguém a torcer pelo time do coragao:

“CRISTIANO RONALDO: Cara, é... quando eu era mais novo até influenciei. S6
que nao tinha como ser a maior influéncia. Mas influenciei a minha irma junto com
meu pai.”

“FRED: Ja, meu irmdo. Em casa s6 o meu irmdo. Minha mde ¢ meu pai sdo
botafoguenses, mas ndo torcem.”

“HERNANE BROCADOR: Cara, influenciar alguém nio. ...Ah, minha ex namorada
sim,. Fazia ver uns jogos comigo e tal. Ela se aproximou mais do Flamengo.
“ROMARIO: Meu marido, todo dia. (risadas).”

“ZICO: Se eu ja influenciei alguém? Cara, de torcer, torcer mesmo, igual a mim,
nunca consegui nao. Por exemplo, algumas namoradas que eu ja tive, eu sempre tento
ver jogo com elas e tal, mas elas nunca foram tdo afinco que nem eu tenho hoje em
dia...Mas com certeza, quando eu tiver um filho ele vai ser rubro-negro também.”
“LOCO ABREU: J4, algumas pessoas mas ndo poucas para falar a verdade. Se nao
me engano, quando eu era mais nova, o meu pai me influenciava bastante nessa
area,minhas amigas nio ligavam muito para futebol e os pais delas ndo incentivavam
muito. Ai aquelas que ndo tinham muito um time, eu falava “agora vocé ¢
botafogo”...Minha melhor amiga virou botafoguense. Coincidentemente ela comegou
a namorar, noivou ¢ tudo um botafoguense. Ele ja era botafoguense. Entdo, foi
destino.”

“SEEDOREF: J4, uma amiga minha. Ela sempre foi botafoguense mas comecou a
namorar um tricolor e comegou a ir a s6 em jogo do Fluminense, onde ele levava ela.
Ai terminaram, ela ficou sem time e eu falei “tu vai voltar para o Botafogo agora, né?”
Adotou o Botafogo.”

A atuagdo dos entrevistados exemplifica bem novamente as relagdes primaria entre

pessoas proximas. Seja com amigos ou companheiros e companheiras de vida, a indugéo delas
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faz com que haja um direcionamento para torcer pelo time ao qual ja estd vinculado (KOTLER

E KELLER, 2006)

4.3 MATERALIZACAO DA PAIXAO

Quando questionados quanto ao nimero de camisas do time do coragfo, a resposta
variou até cerca de 35 uniformes. Todos tém ao menos uma vestimenta relacionada ao time,
além de outros objetos e artigos, como bonés, canecas de chopp, copos, chaveiros etc. Todos

foram ao menos uma vez ao estadio prestigiar o time, com a maioria indo recentemente.

Algumas das respostas de quem quando questionados sobre as maiores loucuras feitas
pelo clube do coragdo abordam as viagens feitas para acompanhar o time, seja em para outra

cidade chegando até a outros paises:

“HERNANE BROCADOR: Ir para o Uruguai. Ver aquele vice 14
ENTREVISTADOR: Putz grila. Final de 2021. Caramba. Deve ter sido doido
HERNANE BROCADOR: Foi. Foi ruim.

ENTREVISTADOR: Mas vocé foi de avido? Foi de caravana?

HERNANE BROCADOR: Fui de avido. Fui para Flamengo e Corinthians em Sao
Paulo no ano passado (2022) mas fui de carro. Foram 7h de carro. Final da Copa do
Brasil. Nao tanta loucura quanto ir para o Uruguai ver aquela tristeza (risadas).
ENTREVISTADOR: E, mas se criam historias

HERNANE BROCADOR: Pois ¢ (risadas)

ENTREVISTADOR: Qual foi o maior valor que vocg ja gastou de uma vez?
HERNANE BROCADOR : Vocé diz com artigo esportivo ou com viagem?
ENTREVISTADOR: Pode ser artigo esportivo, viagem...

HERNANE BROCADOR: Ah, entdo foi o Uruguai (viagem)

ENTREVISTADOR: Pacote inteiro?

HERNANE BROCADOR: Foi

ENTREVISTADOR: Foi por volta de mais ou menos quanto?

HERNANE BROCADOR: Cara, fui eu, meu pai e meu irmio. Foi em torno de 12 a
15 mil reais”

“GABIGOL: Cara, ja fiz muitas, mas posso citar um, a principal foi ir na final da
libertadores de 2019 contra o River Plate. Naquele ano foi a primeira final inica da
libertadores. O jogo aconteceria no Chile, Santiago do Chile. Mas houve alguns
protestos naquele pais no ano de 2019, e a final teve que ser remanejada para Lima,
no Peru. Entdo a companhia aérea nio estava com aquela estrutura para isso. E teve
que fazer um grande remanejamento dos voos. Eu passei no total 25 horas para chegar
em Lima do Rio de Janeiro. E para voltar ao Rio de Janeiro, eu passei um total de 30
horas, entre passando por diversos paises.

ENTREVISTADOR: Pouco perrengue também, né? (risadas). Vocé foi de avido, mas
chegou a pegar algum outro meio de transporte?

GABIGOL: Eu fui de avido, nessa ocasido, mas posso citar uma outra final que o
Flamengo foi, contra o Palmeiras, no ano de 2021. Em Montevidéu no Uruguai. Em
que eu peguei um voo do Rio de Janeiro ao Rio Grande do Sul. Do Rio Grande do
Sul, da cidade de Porto Alegre eu peguei um Onibus até Montevidéu. E demorou
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bastante porque teve imigragdo. Teve escolta da policia, tanto da brasileira quanto da
uruguaia, porque eram 2 times nacionais, né? E a volta foi a mesma coisa. Passei muito
tempo nos meios de transporte. Essa € outra loucura que eu considero...

ENTREVISTADOR: Qual foi o maior valor que vocé ja gastou com seu time de uma
vez?

GABIGOL: Néao foi muito, porque eu comprei tudo muito antecipado. Eu acreditava
demais no Flamengo. Entdo fiz essa antecipagdo. Mas vamos chutar uma coisa entre
8 a 10 mil reais.”

Ha outros casos, como o gasto com camisas de futebol, que variam entre 350 e 500
reais, € com os eventos de jogos. Inclusive, em um dos casos, o entrevistado Edmundo gastou

mais do que deveria, excedendo seu or¢amento:

“EDMUNDO: ...Uma loucura, um valor financeiro que eu ja gastei em que eu nio
deveria ter feito na época, que foi na época do mundial de clubes da Fifa (ano 2000).
Eu ndo tinha ingresso e fui pagar na hora, 7 vezes o valor que era cobrado, e o Vasco
ndo ganhou. O que foi pior ainda (risadas). Mas nunca fiz uma loucura assim. S¢ ir
“de maluco”. So custo financeiro. Acho que foi esse dia, que era 7 vezes o preco do
ingresso. Digamos que o prego estivesse 100 reais. Foram 700 mais a consumagao 1a
dentro com comida e bebida.”

“FRED: Foi a camisa do outubro rosa do ano passado. Gastei 300 reais na camisa”
“JAIRZINHO: De uma vez, eu nao sei, uns 600, 700 reais, é possivel. Na loja. Foi
uma vez, alguns anos atrds, que comprei presente para sobrinho, sobrinha, irmao.”
“MENDONCA: Entdo, ¢ um valor que gastarei agora, que mudou o patrocinador, vou
fazer agora (comprar camisa). Tem muito tempo que eu ndo compro camisa. Faz 15 a
20 anos que eu ndo compro camisa. Até comprei uma camisa, mas era mais barata,
era retrd, ndo a oficial. Mas era um valor, menos de 100 reais. A loucura vai acontecer
agora. Mas agora que eu vou gastar mais com o time, que esta empolgando, mas nesse
ultimo domingo ja tive uma impress@o. Foi o gasto que eu mais tive nos ultimos anos.
S6 de estacionamento foi 45 reais. Mais 75 para comprar a meia-entrada. Meia-entrada
para o meu filho! Mais 22 reais que tenho de socio torcedor, ganhei ingresso com
desconto. Fora bebida e comida, aquela coisa toda. Se for juntar tudo isso ai deve ter
dado uns 200 reais, s6 neste ultimo domingo.”
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Fonte: Central do Timéao

Contudo, em relagdo a questdo “Vocé se arrepende de ter gastado dinheiro com o seu
time?”, a resposta foi unanime, quase sempre enfatica com um “N2o!” ou “Nunca!” sucinto.
Isso s6 mostra como os torcedores entrevistados estavam certos do que estavam fazendo na
hora da compra, refor¢ando o laco fiel que o torcedor tem com o “clube do coragdo”, visto que
as experiéncias individuais, mesmo com as adversidades das derrotas e frustragdes de titulos,

construiram um relacionamento duradouro e sincero.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, com o objetivo de entender melhor a criagao dos lacos entre torcedores
e clube, e a criac@o do desejo de consumo por parte dos adeptos, foi possivel verificar que essas
raizes se formam na maioria das vezes a partir dos lacos familiares, que sdo um grupo de
referéncia bastante influente na hora da escolha do clube do coragdo. Porém, nota-se que outros
fatores também influenciam nessa escolha, como as experiéncias vividas, a identificagdo com
o clube e a torcida. Até mesmo jogadores historicos, como Jairzinho, podem influenciar nessa
escolha. Observasse que assim se constroi uma ligacdo de sentimento intenso e emocional do
torcedor com o clube ao qual esté relacionado. E uma conexio emocional profunda e duradoura
que vai além do simples interesse pelo esporte.

Geralmente, a paix@o pelo time do coragdo surge a partir de fatores como heranca
familiar (muitas vezes partindo do pai influenciando seus filhos), localizagcdo geografica (a
pessoa acaba por torcer para um time local), identificagdo com os valores e historia do clube
(torcedores se ligam as questoes sociais e historicas do clube), experiéncias positivas vividas
com o time (os primeiros contatos € momentos marcantes da historia do clube, como titulos),
entre outros elementos. Essa paixdo vai além do pensamento racional, fazendo com que as
pessoas torcam fervorosamente pelo seu time, independentemente dos resultados ou

desempenho em campo.

Os torcedores apaixonados pelo time do coragdo costumam acompanhar os jogos,
comprar e vestir as cores do clube, cantar e vibrar com as vitdrias, mas também sofrem com as
derrotas. A identidade e o senso de pertencimento muitas vezes estao ligados ao time, e a paixao
futebolistica pode ser um aspecto importante da cultura e da vida social de uma pessoa, levando-

o0 a comprar diversos itens do clube, e, apesar das decepcdes, nao se arrepender de consumi-los.

A partir da criagio desses lagos, ha o consumo. A medida que os torcedores se
conectam com o clube, o consumo em prol dele se torna maior. De chaveiros e bonés até
viagens internacionais, a conexdo entre clube e torcedor se torna cada vez mais intensa e
loucuras sdo realizadas. Cada vez mais abracados pela comunidade em que estdao vinculados,
e a magia como um dos fatores que pode potencializar as experiéncias individuais, a paixao
pelo clube s6 aumenta. Em contrapartida, o arrependimento ao consumir produtos relacionados

aeles é nulo. Apesar de haver aborrecimentos e decepcdes, como o gasto irracional de dinheiro
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que vai fazer falta para ir a uma final em que seu time perde (entrevista do Edmundo), os
resultados almejados ndo se realizam, e mesmo assim o amor ao clube continua ali. O futebol
¢ o esporte mais imprevisivel do mundo, e isso é o que torna a atitude de ndo o abandonar,
apesar dos pesares, uma verdadeira acdo de amor por parte dos torcedores. Com as devidas
escusas, solicita-se licenca poética para adaptar a fala de um entrevistado, que relatou seu

sentimento quando perguntado sobre uma frase que define a paixao pelo time do coragdo:

“ARTHUR COIMBRA': Flamengo ¢ eterno, € vida. Mexe com emogdo. O Flamengo
¢ tudo. E como se fosse uma religido.”

Fonte: Facebook
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7. ROTEIRO DA ENTREVISTA

Qual o seu nome, idade ¢ onde mora

Qual time vocé torce?

Ja foi ao estadio prestigiar seu time?

Ha quanto tempo torce para esse time? (Se ja teve mais de um time)
Influéncia que direcionou a torcer para o time atual.

Quantas camisas do time do coragdo a pessoa tem? Tem outros artigos/objetos
relacionados ao time?

Qual foi a maior loucura que ja fez pelo seu time?

Qual foi o maior valor que ja gastou com o time de uma vez. Ingressos, camisas,
artigos de colecionador e etc.

O que faz vocé continuar apoiando seu time?

Ja influenciou alguém a torcer por ele?

. Ja comprou algo do seu time para outro amigo e/ou torcedor do seu time?
12.
13.

Vocé se arrepende de ter gastado dinheiro com o seu time?
Frase que define sua paixdo pelo seu time
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