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Resumo

O futebol é mais do que somente um esporte no Brasil. Milhares de pessoas a todos
0s anos se dedicam em acompanhar seus times e em alguns momentos até mesmo em
viagens de longa durac¢do, com condi¢bes até mesmo, em alguns momentos distantes do
ideal. Por que entéo, o torcedor continua fazendo op¢ao de assistir ao jogo no proprio estadio
de futebol, uma vez que, hoje com toda tecnologia empregada no esporte pode-se cada vez
mais ter uma maior qualidade de transmissdo de modo geral. Esse movimento de seguir 0
time tentando a todo momento estar 0 mais préximo possivel para se sentir como parte
integrante e participante do espetaculo é sem duvida objeto importante para estudo, ndo
somente para referenciais de consumo como também de comportamento. Os clubes de
futebol, por sua vez, citam a todo momento a torcida como parte integrante da prépria partida
de futebol e citam também a torcida até mesmo como ingrediente influenciador do resultado.
Utiliza-se a técnica laddering para ir em busca desse movimento de paixdo, comprometimento
e dedicacéo. O foco do estudo é a abstragdo humana em um movimento de consumo como
sempre atrelado a questdes ndo somente de lazer e recreagdo, mas comumente de carater

sentimental.
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Abstract

Soccer is more than just a sport in Brazil. Millions of people every year are
dedicated to follow their teams and sometimes even travel far distances in conditions
sometimes too far from ideal situation. Why then, the soccer fans keep choosing watch
the game in the football stadium, even today with all technology used in sports can
increasingly have a higher quality generally broadcast. This act of following the team
all the time trying to be as close as possible, to feel like part the team and participant
of the show is an undoubtedly important object to study, not just for consumption
reference, but for behavior as well. The soccer clubs, in turn, always talk about the
fans as part of the soccer team and having an important influence in the results of the
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games. Using the laddering technique to pursue this movement of passion,
commitment and dedication. The focus of this study is the human abstraction in a
consumer movement as always linked to issues of not only leisure and recreation, but

also commonly sentimental character.

Keywords: Soccer, soccer fan, feeling, passion.



Universidade Presbiteriana Mackenzie

1. INTRODUCAO

A demanda média por tickets de futebol no Brasil, ao contrario do que sugere o jargao
popular de o Brasil ser o pais do futebol, é inexpressiva em relacdo ao potencial que o pais
apresenta por sua populagdo. “Os clientes formam expectativas em relacdo ao valor e a
satisfacdo que varias ofertas proporcionardo e fazem suas escolhas de acordo com essas
expectativas. Os clientes satisfeitos compram novamente” (KOTLER; ARMSTRONG 2007,

p.5).

Segundo Ferreira (2014) o primeiro clube brasileiro em média de publico na lista das
100 maiores médias no mundo € o Cruzeiro Esporte Clube que aparece na Septuagésima
posicdo com 28.911 torcedores por partida, indice (2013-2014) e ainda com apenas uma
ocupacao de 50% apenas do estadio, ou seja, além de ndo conseguir atrair o torcedor aos
estadios, os clubes de futebol subutilizam a capacidade dos recursos fisicos do estadio de
futebol.

Segundo Kotler (2010, p. 40) “sdo quatro os componentes basicos de um ser humano
pleno: corpo fisico, mente capaz de pensamento e analise independentes, coragdo capaz de
sentir emocao e a alma ou centro filoséfico” e os consumidores de partidas de futebol sao, por
definicdo, consumidores mais ligados & emogdo. Tecendo uma andlise sobre os
consumidores Morgan e Summers (2008) argumentam que a natureza do esporte, sua
aceitacdo de contato tanto como comportamento dos jogadores e do publico se combinam de
modo a colocar o consumidor diante de um ambiente altamente carregado de emocéo e que
essa emocao pode ser percebida sendo consumida a partida em um estadio ou em outro local,

por alguma midia.

Para Peter e Olson (2009, p.162) “uma decisdo de compra envolve uma escolha entre
duas ou mais ac¢bes alternativas”, nesse caso, 0 processo de decisdo entre acompanhar ao
jogo por algum meio de comunicagcdo ou tomar a decisdo de ir ao estadio de futebol e
acompanhar a partida no local onde a mesma ocorre. Com efeito, o principal diferencial em
tomar a decisdo de ir a um evento de futebol esta na interacdo de pessoas (jogadores e
torcedores) com o objetivo de participar e ou contribuir para o alcance da vitéria pelo clube de
futebol. Ainda que a grande maioria ndo se conheca no estadio de futebol, os torcedores se
unem e entoam gritos de guerra e cantos de incentivos aos seus clubes de maneira uniforme

e unida.
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Para Schmitt (2002, p.183):

O propésito de nos identificarmos com outras pessoas parece ser uma
necessidade de categorizacéo e busca de sentido. Quando somos solicitados
a descrever nés mesmos como individuos, podemos fazé-lo destacando

alguns tracos caracteristicos. Mas também é igualmente plausivel nos
descrever usando certas categorias sociais, e outras pessoas também podem
nos descrever nesses termos.

Nesse sentido, Schmitt (2002) ainda coloca que “as categorias sociais podem ser
classificadas de acordo com um atributo”, nesse caso, o que se faz mais relevante no ato de
torcer e ser aceito nos estadios esta ligado a qual clube se é torcedor. Nesse contexto verifica-
se que ha determinadas partidas de futebol em que a demanda pelos assentos é
sensivelmente diferente de outras e é também, objetivo desse estudo, verificar as
caracteristicas da decisdo de um consumidor em frequentar determinada partida de futebol
em detrimento de outra. Deve-se atentar que nesse estudo serdo apenas abordados apenas
consumidores que assistem a partida de futebol no estadio do préprio time, ndo sendo
incluidas partidas em outras localidades em que o consumidor assiste a uma partida como

torcedor visitante.

Para Kotler e Keller (2012, p.9), o consumidor toma suas decisdes de compra entre
varias ofertas procurando qual Ihe parece oferecer maior valor. Valor é definido por eles como
0 comparativo entre “a somatdria dos beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo
produto e a somatéria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo desse
produto (...) as percep¢des de valor aumentam com a qualidade e o servigco, mas diminuem
com o pre¢o” (KOTLER; KELLER 2012, p.9). Os autores ainda tragcam um parametro sobre a
percepcédo de valor dos clientes e satisfacdo atestando que esse tipo de mensuracéo se da
por julgamentos comparativos dos clientes sobre o desempenho do produto em relacdo as
suas expectativas e que “se o desempenho ndo atinge as expectativas o cliente fica
decepcionado enquanto que se as expectativas sdo alcancadas pelo desempenho do produto
o cliente fica satisfeito” (KOTLER; KELLER 2012, p.9). Existe ainda, segundo os autores, a
situacdo em que o produto supera as expectativas do cliente ocorrendo assim. O processo de

encantamento.

O consumidor possui a opcdo de acompanhar a partida de futebol por meio de
transmissdo dos jogos disponibilizada por algum meio de comunicacdo, normalmente a
televisdo. Com esse cenéario em foco, chegou-se ao problema de pesquisa: “Qual a percepgao
de valor do consumidor na experiéncia de presenciar uma partida de futebol e o quais fatores

influenciam sua decisao de ir a uma partida? ”
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E, portanto, objetivo geral dessa pesquisa identificar a percepcdo de valor do
consumidor na experiéncia de presenciar uma partida de futebol e quais os fatores tem

influéncia no processo de deciséo de ir a uma partida de futebol.
Para o alcance desse objetivo foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

1. Entender a hierarquia de valor do cliente no ato de consumo de uma partida de futebol

in loco e os fatores que a influenciam;

2. Identificar o valor preponderante no processo de decisdo de consumo da partida de
futebol in loco.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Experiéncia / Emotional branding

A experiéncia de assistir a uma partida de futebol em estadios é algo muitas vezes
relacionada & emocdo. Isso pois, comumente é atribuido ao futebol uma caracteristica de
esporte de paixdo e, ndo obstante, o time ao qual a pessoa informa ser torcedor é chamado
popularmente de time do corag&o. Tanto é exposta essa caracteristica que Faria (2007) expde
que o inicio do futebol como paixao no Brasil ocorre no periodo do Imperialismo Britanico na

Ameérica do Sul.

Damo (2002) elucida que o futebol funciona por meio de um sistema de lealdades e
ainda indica que, torcer para um clube significa pertencer e além disso, ser leal a ele. Podemos
inferir assim, que assistir a um jogo de futebol do seu clube do coragédo € uma experiéncia de

pertencimento.

Schmitt (2002) elucida que experiéncia € algo individual e que ocorre como resposta
guando o individuo é submetido a algum estimulo. E ainda que as experiéncias, duram toda
a vida e normalmente sdo o resultado de observacdo direta ou de participacdo nos
acontecimentos. Admitindo que uma pessoa tome a decisdo de acompanhar in loco a uma
partida de futebol conforme a teoria de Schmitt (2002), impactaria de maneira consistente sua
experiéncia em relacdo ao evento em comparacdo com a possiblidade de que a partida fosse
acompanhada por outros meios de transmissao.

O universo s6cio histérico do futebol brasileiro permite nos dizer que entre
outros aspectos o futebol desperta os mais profundos sentimentos da

sociedade como, alegrias, tristezas, agressividade enfim, um universo de
impulsos emocionais benéficos para si e para 0s outros, manifestando

caracteristicas psicoldgicas mais intensas de uma sociedade. (BARROS,
2014, p. 23)
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No estadio onde € realizada a partida a diferenca é ambiente ao qual o torcedor esta
inserido, ou seja, a pessoa que assiste ao evento comumente estd acompanhada de inimeras
pessoas que ndo possuem contato social anterior ao evento. E sendo assim elas se relnem
em um espaco determinado previamente com o intuito de torcerem para sua agremiagéo em
comum. Existe nesse caso uma identificacdo social quanto ao grupo. Acerca disso Tajfel e
Turner (1985, apud ASHFORTH; MAEL, 1989) expdem o que nomeiam de SIT (teoria da
identidade social) as pessoas tendem a classificar tanto a si mesmos quanto aos outros em
diversas categorias sociais que a definem em categorias sociais, como a filiacdo

organizacional, filiacdo religiosa, sexo, faixa etaria e, nesse caso, agremiagdo em comum.
Domingues (2011 p. 5) explana:

Na categorizacdo social, ocorre um processo cognitivo que € designado de
acentuacao perceptiva. Este corresponde ao exagero das semelhangas entre
0s elementos que sdo agrupados numa mesma categoria e das diferencas
entre os elementos que comp&em categorias diferentes.

Analisando a afirmac¢éo supracitada podemos afirmar que ainda que os individuos ndo
tenham tido contato anterior ao evento e tampouco se relacionaram entre si previamente,
nesse caso a semelhanca € o time do coracéo e ele é colocado como a caracteristica mais

importante na formacdo de uma comunidade (torcida) no local do evento esportivo.

Nesse sentido € explanado por Dubar (1996 apud FARIA 2007) que “ a identidade de
um grupo repousa sobre uma representacdo social construida, por meio da qual, uma
coletividade se conscientiza de sua unidade pela diferenciacdo dos outros, na medida em que
a vida no grupo cria um imaginario social”’ e nesse caso a insergao do individuo nesse grupo
social que é a torcida conduz a experiéncia individual para uma experiéncia coletiva de um

grupo determinado de torcedores.

Os torcedores escolhem torcer ou acompanhar determinado esporte por algumas
razdes que segundo Jacobson (2003) incluem beneficios associados com a autoestima, uma
fuga da vida cotidiana, entretenimento, fatores econdémicos, afiliacdo e sensacdo de
pertencimento a um grupo, dentre outras. Assim, fica claro que a decisé@o de seguir a trajetoria
como torcedor de um clube ou agremiacdo é uma decisdo, em alguma medida, tomada com

foco em um objetivo ou necessidade especifica.

A experiéncia do consumidor obtida ao assistir a uma partida de futebol segundo
FAGUNDES (2013 p. 64)

Considera os estados de carga emocional, que ocorrem com experiéncias
saturadas de afeicdo. Nesse caso, 0s possiveis estados emocionais do
consumidor — felicidade, raiva, angustia, tristeza e surpresa, entre outros —
influenciam a definicdo quanto ao fato de a experiéncia ter sido positiva ou
negativa, podendo impactar a sua forma de agir no futuro.



Universidade Presbiteriana Mackenzie

Gobé (2002) define que as pessoas estdo em busca de um lugar para fugir das
preocupacdes do trabalho além de suas respectivas responsabilidades relativas ao lar, e que
por isso, elas estdo em constante busca por um lugar ao qual possam relaxar. Nesse sentido,
em uma partida de futebol onde pessoas que ndo apresentam grande intimidade reinem-se
para torcer pelo seu time de coracdo apresenta-se como uma excelente alternativa. Ja que,
uma vez que estdo ali, naquele determinado espaco destinado ao acontecimento da disputa
ela e somente ela se torna objeto de discusséo e despendimento da atencéo dos ali presentes.

E assim o estudo de Heere e James (2007) sobre a identidade de grupos sugere que
os fas de equipes de esportes ndo se identificam como consumidores comuns de produtos
comuns, eles se vém como membros de uma organizagado, que buscam identidade com a
equipe e ainda, que essa caracteristica é importante pois isso deve ser perseguido pelas

agremiagOes de modo a atingir uma maior lealdade de seus consumidores.

Para isso as sensagfes que os torcedores vivenciam ao ir a um estadio de futebol séo
primordiais para o constructo da experiéncia e por consequéncia da constru¢do da mensagem
associada por ela a marca. Gobé indica os 10 mandamentos para a constru¢gdo de uma marca

emocional:

Quadro 1 — Diferencas entre marketing tradicional e emocional/experimental.

Concepcéo Tradicional Concepcdo Emocional
Consumidores compram. Pessoas vivem.
Produtos suprem necessidades. Experiéncias suprem desejos.
A honestidade é presumida. A confianca é insinuante e intima.
Qualidade pelo preco justo. Preferéncia, aspiracao.
Ser conhecido. Ser amado e admirado.
Identidade é reconhecimento. Personalidade é o caréter e o carisma.
Funcionalidade prética e objetiva. Experiéncia sensorial e emocional.
A ubiquidade é vista. A experiéncia emocional é sentida.
Comunicacao é dizer. Dialogar é participar, associar, ouvir
Servigo € vender. Relacionamento é reconhecimento.

Fonte: Adaptado de SCHMITT (2002)

No quadro acima as diferencas entre a concepcado tradicional do marketing e o

conceito cada vez mais importante e difundido do marketing de experiéncia ficam evidentes.

2.2 Valor

A AMA, American Marketing Association (2013) define marketing como a atividade, e
processos de criagdo, comunicagdo, entrega e troca de ofertas que tenham valor para os
clientes, parceiros e sociedade em geral. Por essa definicdo, fica evidente que o conceito de
valor é tema central na abordagem do comportamento do consumidor quantos suas escolhas

de consumo
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Para Churchil; Jr e Suprenant (1982) o conceito de satisfacdo do consumidor esta

posicionado como ponto central no pensamento e praticas de marketing.

Os mesmos autores ainda elucidam que a satisfagdo conceitualmente é um resultado
da compra e uso resultante da comparacéo por parte dos compradores dos beneficios e dos
custos da aquisicdo em relacao as consequéncias previstas. De modo operacional, segundo
0 autor, a satisfacao € semelhante a atitude, nesse caso, na medida em que pode ser avaliada

como o produto ou servico.

A definicdo de valor no marketing ndo possui uma definicdo sucinta e objetiva. No
entanto sua compreensao e até mesmo subjetividade podem levar a vieses de entendimento
e de clareza de importancia. Segundo Kotler (1972) a pedra fundamental do marketing reside
na relagéo de troca entre duas partes. E nesse processo, a troca pode ocorrer de maneira de
uma das partes suprir uma necessidade da outra sendo que, esse processo hao
necessariamente tem relagéo direta com bens, servicos ou dinheiro; elas incluem outros

recursos como tempo, energia e sentimentos.

Nessa linha de pensamento lkeda e Veludo-De-Oliveira (2013) explicitam que
consideracbes meramente econdmicas sdo na verdade insuficientes de modo a demonstrar e
compreender as razdes que levam um individuo a adquirir ou usar um produto. E ainda, para
servir de arcabouco a essa afirmacao citam Richins, (1994), que elucida h& diversas razfes
que levam a acreditar que o valor econdmico é insuficiente para expressar totalmente o valor

real de muitos dos objetivos dos consumidores.

Karsaklian (2004) fundamenta que os valores dos consumidores influenciam o
comportamento de compra uma vez que esses vao determinar objetos especificos que cada
qual ird almejar. Além disso determinardo também o nivel de envolvimento, os atributos

buscados e as atividades praticadas; logo, os produto e modos de consumo.

Para Barreto E Fama (1998) existem diversas perspectivas sob as quais se pode
analisar o conceito de valor, podendo ser artisticas, juridicas ou psicolégicas, dependendo do

objeto e objetivo do estudo.

Em termos de compra e venda a atribuicdo de valor a determinado bem pode ser
considerada elevada se a esse bem se a pessoa que o almeja possuir uma ligagdo emocional
ou psicolégica que independe das qualidades e ou funcionalidades intrinsecas ao bem e os

supracitados autores fornecem um exemplo de um objeto de estimac&o.

E importante solidificar nessa definicdo um conceito nas trocas eficientes.“ECR” é o
conceito de resposta eficiente ao consumidor, da sigla em inglés de Efficient Consumer
Response que é um conceito que vem crescendo em sua abordagem e significado para as

empresas ao redor do mundo.
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A Ecreurope & Roland Berger & Partners, (1999) sugere o conceito, de uma resposta
eficiente aos seus consumidores que podem englobar diversas areas de atuagao e que estes
valores. Podem, por exemplo, serem entregues ao consumidor por meio de “a¢des comerciais”
tais como expandir o mercado atual ou entrar em novo mercado o que se trataria de uma
expansao; executar novas campanhas publicitdrias e de comunicagéo; conduzir um evento

promocional, desenvolver e langar novos produtos ou servi¢os; entre outros.

O valor percebido pelo cliente tem varias vertentes de percepcdo em que a area
econdmica ou uma visao estritamente funcional acerca de um produto pode significar a

extingdo de uma organizacao e suas atividades.

Segundo Telles (2004) na relacédo definida entre a organizacdo e consumidores, é
indiscutivel que a venda de produtos se encontra como sendo bem-sucedida se o valor nestes
termos de beneficios e satisfagdo das necessidades é percebido, e ainda que a compensacao
da organizacdo depende do atendimento destes. As op¢lBes que oferecerem uma maior
satisfacdo de outras necessidades, além daquela associada ao produto ou, disponibilizando

beneficios adicionais ao cliente, potencializardo maior percepgéo de valor.

Seguindo a visdo supracitado autor, podemos afirmar que a percepcao de valor do
cliente em uma transacdo com a organizacdo, considerando que o ambiente competitivo
permaneca em situacdo de oligopolio ou concorréncia perfeita, € algo imperativo para o

sucesso no atendimento e ampliacdo de sua carteira de clientes.

Ha que se considerar que o cliente (torcedor) de futebol, por comprar um servigo que

€ a exibicdo de seu clube do coracao possui uma percepcao de valor diferenciada.

Ferreira et al. (2014) coloca uma questao interessante acerca dos torcedores que se
filiam a seu clube do coracdo mediante a um pagamento mensal para possuirem algumas
vantagens em relagcéo aos ndo socios para a aquisi¢cao de ingressos antecipados em partidas
de grande procura. Para esses torcedores segundo Ferreira et al. (2014) o perfil de sécio ndo
esta ligado somente pelo valor atribuido ao programa na facilidade ou privilégio quanto as
compras antecipadas de ingressos. Os individuos com maior nivel de identificagdo com o time
percebem maior valor e beneficios em associar-se ao programa de sécio torcedor, ainda que

nao deixem de considerar os riscos financeiros advindos dessa decisao.
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Quadro 2 - Instrumento de pesquisa de valores de Rokeach (1973)

Valores terminais Valores Instrumentais
- Uma vida préspera (confortavel). - Ambicioso (trabalha duro, tem aspiracdes).
- Uma vida excitante (estimulante, ativa). - Mente aberta (cabeca aberta).
- Um mundo de paz (livre de conflitos). - Capaz (competente, eficaz).

- lgualdade (fraternidade, oportunidades iguais | - Alegre (animado, contente).
para todos).
- Liberdade (independéncia e livre escolha). - Limpo (arrumado, organizado).

- Felicidade (contentamento). - Corajoso (defendendo suas crengas).

- Seguranca nacional (protecdo contra-ataques). | - Generoso (disposto a perdoar os outros).

- Prazer (uma vida agradavel). - Prestativo (trabalha para o bem-estar dos
outros).

- Salvagéo (vida eterna). - Honesto (sincero, confiavel).

- Reconhecimento social (respeito e admirac¢éo). | - Imaginativo (ousado, criativo).

- Amizade verdadeira (companheirismo). - Independente (autossuficiente).

- Sabedoria (entendimento maduro da vida). - Intelectual (inteligente, reflexivo).

- Um mundo belo (beleza da natureza e das | - Légico (consistente, racional).
artes).

- Seguranca familiar (cuidar dos entes amados). | - Amoroso (afetuoso, terno).

- Amor maduro (intimidade sexual e espiritual). - Obediente (ciente dos deveremos, respeitoso).
- Respeito proprio (autoestima). - Polido (cortés, com boas maneiras).
- Senso de realizacdo (contribuicdo duradoura). | - Responsavel (confiavel).

Harmonia interna (liberdade de conflitos | - Autocontrolado (contido, disciplinado).
internos).

Fonte: Rokeach (1973 apud IKEDAVELUDO-DE-OLIVEIRA 2005)

No quadro acima estéo postas as diferengas entre os valores terminais e os valores

instrumentais.

O autor divide os valores em dois tipos: os terminais, que séo as metas que buscamos
na vida, como paz e felicidade, e 0s instrumentais, que sdo 0s meios ou padrbes
comportamentais por meio dos quais perseguimos essas metas, como a honestidade
ROKEACH (1973, p. 11-12 apud IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA 2005).
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3. METODOLOGIA

A pesquisa é qualitativa, do tipo exploratéria. Conforme Cervo, Bervian e Da Silva
(2007, p.63), a pesquisa exploratéria € normalmente o primeiro passo no processo de
pesquisa e serve para auxiliar pesquisas futuras mais aprofundadas fornecendo uma nova
visdo e descobrindo novas ideias. O foco da pesquisa esta nas interacdes sociais advindas
da participacdo direta como expectador no evento esportivo e a percepcdo, por parte do

torcedor, do valor nessa experiéncia.

Nesse sentido, Mascarenhas (2012, p. 46) cita que “a pesquisa qualitativa quando se
quer descrever o objetivo com mais profundidade e que esse tipo de pesquisa se faz mais
comum em estudos sobre o comportamento de grupos sociais“. Nesse caso, 0S grupos que
serdo abordados e estudados serdo os torcedores que decidem ir ao estadio sob a luz do

método de laddering.

Conforme lkeda, Campomar e Chamie, (2014) Laddering é um substantivo derivado
do verbo to ladder em inglés, que significa escalar, por conta da expressao ladder se referir a
um tipo de escada néo fixa. Assim, uma das formas de se traduzir laddering para o portugués
seria “encadeamento ascendente”, porém os textos que a discutem no Brasil ainda preferem

utilizar o termo em inglés, por isso é adotado neste texto o nome laddering.

"Laddering se refere a uma técnica de entrevista em profundidade, individual, usada
para compreender como o0s clientes traduzem o atributo de produtos em associagbes com
significados a respeito de si mesmos, seguindo a teoria da cadeia meios-fim”. (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2004, p.201).

O estudo é estruturado pelo modelo de meios-fim (REYNOLDS; GUTMAN, 1988 et al
apud VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA,2004) onde é feita a unido sequencial, em uma
hierarquia de valor, os atributos de ver uma partida de futebol no estadio (A), as
consequéncias de ir a um estadio de futebol (C), e aos valores pessoais dos torcedores

formando dessa maneira uma cadeia (ladder, sequéncia A-C-V ou uma cadeia meios-fim).

Gutman (1982) descreve a cadeia meios-fim como um modelo que procura trazer luz
aos processos 0s quais sdo utilizados (meio) com objetivo do alcance de estados finais

desejados (fins).

Nesse contexto ainda, Gutman (1991) em um contexto de sequéncia, do menor para
0 maior, relagdo a complexidade e abstrac&o, atributos implicardo ou levaréo a presenca dos
beneficios percebidos pelo consumidor e da mesma maneira, esses beneficios levardo a

satisfacdo de valor ou valor percebido.
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Reynolds e Gutman (1988) ressaltam que é de extrema importancia, esclarecer ao
entrevistado de que ndo ha respostas certas ou erradas e que a finalidade da entrevista é
simplesmente entender as formas pelas quais os respondentes consideram um particular
conjunto de produtos ou servigos, que nesse caso € a partida de futebol em si e todos os
momentos que a envolvem seu contexto de consumo. Nesse caso foram considerados o pré-
jogo, a partida em si, que é o objeto de consumo, além do momento pds jogo. Nesse caso 0
papel do entrevistador é mais de um condutor no processo da busca pelas informacoes.

Reynolds e Gutman (1988) ainda indicam que a fun¢do do entrevistador nesse
processo é o de sempre facilitar o pensamento do entrevistado acerca do produto / servi¢o o
entrevistado por meio de inferéncias do tipo por que isso € importante para vocé? A constancia
nas perguntas “porqués? ” é umas das caracteristicas da técnica laddering, pois motivam
reflexdes mais profundas sobre as reais motivagdes, e auxiliam na navegacgao até questdes

mais subjetivas.

A técnica laddering envolve uma discussdo em profundidade que é focada nas
ligagcBes entre os valores pessoais e 0 seu processo de escolha (GUTMAN, 1991). No entanto,

€ importante ressaltar Hessen (1980) quando este indica:

O conceito de ‘valor’ ndo pode rigorosamente definir-se. Pertence ao nimero
daqueles conceitos supremos, como os de ‘ser’, ‘existéncia’, etc., que nao
admitem definigdo. Tudo o que pode fazer-se a respeito deles é simplesmente
tentar uma clarificagcdo ou mostracao do seu contetdo (HESSEN, 1980, p.37)

Valores terminais, que séo o objeto de estudo, segundo Rokeach (1973), referem-se
a um estado de existéncia desejavel final do individuo e que, ndo obstante, alguns valores
serem em grande medida inerentes e comuns a todos 0s seres humanos, em alguma medida
eles podem sofrer variagdo dependendo da cultura de uma populagdo ou mesmo ainda de um

grupo em que a analise é realizada.

Valette-florence e Rapacchi (1991) partem do pressuposto de que uma vez que as
pessoas tém valores diferentes, elas terdo diferentes cadeias meios-fim, e por isso, por meio
dessa estrutura, € possivel compreender o processo decisorio da estrutura de
consumo/compra analisada. Dessa maneira pode-se supor que em culturas diferentes e logo,
com valores diferentes, o resultado desse modelo metodol6gico pode variar na mesma

propor¢ao das diferencas.

A andlise de dados, pelo fato da metodologia de pesquisa ser diferenciada requer na

mesma proporc¢ao, uma andlise diferenciada.

Estruturacdo do método Laddering segundo Gengler e Reynolds (1995, p. 21, apud
VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004) é feita segundo seguintes passos:
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1. Quebra dos dados, conversao dos dados em frases separadas. Essas frases séo
elementos basicos nos quais as andlises subsequentemente estdo baseadas;

2. Andlise de contetdo dos elementos selecionados no passo (a);

3. Realizacdo de associacdes entre cédigos de conteuddo, analisando todos os
relacionamentos pareados, chamados de implicagdes;

4, Construcdo de um diagrama para representar significativamente as principais
implica¢des, chamado mapa hierarquico de valor (HVM)

Para lkeda, Campomar, Chamie, (2014 p. 54) deve-se realizar

Uma transcrigdo parcial das entrevistas para entdo se realizar a analise de
contelido para a preparacdo da codificacao dos fatores que tém relacdo com o
objeto da pesquisa e, por ultimo, classificar os atributos (A), consequéncias (C)
e valores pessoais (V) identificados nas entrevistas e suas percepctes
dominantes.

E seguido pelos seguintes procedimentos:

(a) analise de conteudo, (b) desenvolvimento da matriz de implicagéo, (c)
construcéo do mapa de valor e (d) determinacéo das orientagbes de percepgao
dominantes e (e) intepretacéo dos resultados.

A coleta dos dados de pesquisa seré realizada a partir de entrevistas individuais com
torcedores que tenham ido a um estadio de futebol acompanhar a exibicdo de uma partida in
loco e ao vivo. Esses terdo de ter frequentado ao menos uma vez o estadio de futebol nos
ultimos seis meses e serdo estimulados a explanarem de maneira livre a percepgéo sobre 0s
beneficios de estarem presentes, na ocasido, no estadio de futebol nos momentos que
antecedem o inicio da partida, durante e depois do evento e serdo questionados sobre os
porqués de preferirem o estadio em detrimento de outro modo de acompanhar as partidas, se

assim o preferirem.

E objetivo dessa pesquisa que sejam entrevistadas cerca 12 pessoas que tenham
frequentado o estadio de futebol em um intervalo ndo superior a 6 meses até a data da

entrevista para se coletar o material ou até que se perceba a saturacao teorica.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir dos dados coletados nas entrevistas, foi construido o mapa hierarquico de
valor e conforme Ikeda, Campomar e Chamie (2014 p.54), foi constituida também a matriz de

implicacéo que relaciona os resultados.

Em seu primeiro nivel, ainda nos atributos, a cadeia de valor apresenta a citagdo
predominante da sequéncia da maior percepg¢éao do jogo; vivéncia ao vivo; proximidade e clima
| atmosfera diferenciada tendo também representatividade similar ao atributo de autonomia

de visdo do estadio. Isso pois, por conta da proximidade e do in loco, como atributos funcionais
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fazem com que individuo ganhe maior autonomia de visdo e pode dedicar sua atencdo a
qualquer ponto dentro de seu campo de visdo independente da presenga da bola ou ndo que
€, normalmente o objeto focalizado nas transmissdes pela televiséo e o centro de aten¢do nos
comentérios dentre os demais meios de comunicagdo. No entanto, € importante ressaltar que
em uma analise preliminar, somente utilizando os atributos ndo conseguimos estabelecer

balizas que sustentem uma anélise mais aprofundada.

Schmitt (2002) quando cita que a experiéncia é algo individual coloca claramente que
a experiéncia, é proveniente da resposta a um estimulo e sendo assim, a visdo dos
consumidores ao consumir uma partida de futebol em um estadio séo expostas a muito mais
estimulos do que quando acompanham essa por outro meio de comunicacdo. E dessa
maneira a autonomia do consumidor € sempre colocada em evidéncia nos atributos e dessa
maneira nota-se que dos atributos citados todos de alguma maneira se relacionam com a

experiéncia em si e ndo poderiam ser absorvidos de outra maneira a ndo ser presente.

Tajfel e Turner (1985, apud ASHFORTH; MAEL, 1989) em sua classificagcdo de
categorizacao social deixam claro a importancia da empatia e sensacao de pertencimento do
individuo perante a um grupo. E dessa maneira, nos resultados é apresentada uma forte e
perene relagdo entre experiéncia vivida e a presenca de outros torcedores compartilhando

uma ideia, em estado de comunhao.

O mapa hierarquico de valor demonstra de que maneira se estabelece correlacéo
entre atributos consequéncias e valores. Quanto mais forte € o tom da coloragdo no mapa,

maior a intensidade da relacéo atributos -> consequéncias -> valor.

Conforme Gutman (1991), aumentando a abstracdo passa-se as consequéncias que
sao respostas objetivas ao ato de consumo, ou seja, pelo fato de o consumidor estar dentro
do estadio, conforme Schmitt (2002) algumas sensacfes de experiéncias sao iniciadas e
nesse momento, expande-se uma gama de sensacdes e percepgcBes por parte dos
consumidores que ainda ndo caracterizam o valor que este percebe no consumo do servigco
em si. Essa caracteristica esta muito mais ligada a uma percepcao mais subjetiva do beneficio

do servigo.

Abordando a escala dos valores, estado de abstracédo e subjetividade maxima dos
entrevistados, foram identificados 3 valores terminais citados para analise como estado de

felicidade plena; Paixdo e Comunhé&o.

Todos os entrevistados desse trabalho relacionaram a ida a uma partida de futebol,
com esses 3 valores terminais, o que, em suma, demonstra uma unidade do objeto de

pesquisa com baixa dispersado de resultados proporcionalmente.
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Grafico -1 mapa hierarquico de valor

[ 11 Estado de felicidade J ( 13 Paixao J [ 12 Comunhao J

10 Alegria ( 9 Emogao aumentadaj

[ 7 Sensagao de influéncia j [ 8 Percepgao da experiéncia aumentada )

[ 6 Diversao J

7 ]
[ 5 Clima / atmosfera diferenciadaJ

4 Proximidade £3 Autonomia de visao do esta'dioj

2 Vivéncia ao vivo

( 1 Maior percepgao do jogo pela proximidade )

Fonte: (Elaborado com auxilio de Ladderux pelo autor, 2016)

O mapa hierarquico de valor (HVM) explana de maneira definitiva a percepcéo do valor
dos torcedores em uma sequénicade 1 -4 —-5-6 — 7 — 9 e finalmente 12. E isto implica que,
em uma analise, os participantes consideram a ida ao jogo a um ato de lazer (6 diversao) além

do que, se sentem influente no acontecimento esportivo ao qual estdo expostos.

Ferreira et al. (2014) mostram essa relacdo de associacdo tanto quanto de valor
percebido pela associacdo. Com a sensacao de influéncia na disputa os consumidores tém
sua sensac¢do de emocao e experiéncia aumentada Schmitt (2002), e finalmente o alcance do

valor em si no objeto da partida, que reside na sensac¢do de comunhdo maxima tanto com o
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time do coracdo, motivo da disputa, quanto com seus pares, outros consumidores que da

mesma maneira se deslocaram ao estadio em busca desse valor.

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 sum
01 Maior percepcdo do
jogo pela proximidade gl Bl 2ld glE Eld
02 Vivéncia ac vivo oj1 1|1 1|0 2|2
03 Autonomia de visdo
do estadio 2o 2D
04 Proximidade 2|0 2|0
05 Clima / atmosfera
diferenciada
06 Diversdo 1|1 01 1]1 1|0 3|3
07 Sensacdo de
influéncia 2lE i &0
08 Percepcdo da
experiéncia aumentada =l 3l0
09 Emocdo aumentada
10 Alegria
11 Estado de felicidade EEl 7)1
12 Comunhao 31 31
13 Paixdo

1)1 3]1 3]1 5|3 1)1 ol1 6]1 2|0 6]0 4]2 sum

Fonte: (Elaborado com auxilio de Ladderux pelo autor, 2016)

5 — CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi identificar a percepcdo de valor do consumidor na
experiéncia de presenciar uma partida de futebol e quais os fatores tem influéncia no processo

de deciséo de ir a uma partida.

Para atingir este objetivo, inicialmente e ao longo desse trabalho selecionaram-se os
estudos que comporiam a fundamentacdo teérica destacando-se Schmitt (2002) sobre o
marketing de experiéncia que desde o inicio foi o foco desse estudo, nas defini¢cbes e buscas
por elucidacdo acerca dos valores humanos e suas vertentes de Rockeach (1973) e ainda
Gutman (1982); Reynols e Gutman (1988) e Gutman (1991) acerca da metodologia laddering

e suas consideragfes sobre a cadeia meios-fim.

O consumidor nesse estudo foi caracterizado como um individuo, sem concepg¢éo de
género, idade, nacionalidade ou clube do coracao especifico. O Unico requisito imprescindivel
€ 0 de que sua experiéncia em uma partida de futebol in loco néo tivesse ocorrido em um
periodo que superasse seis meses, para que assim tanto a experiéncia quanto a carga
emocional se mantivessem ainda vividos em sua memdria, o0 que em situacdo diferente

poderia enviesar a analise.

Sendo executada a pesquisa de campo por meio da metodologia laddering deu-se
inicio ao processo de analise de dados onde o valor percebido pelo cliente ao assistir a uma
partida de futebol, em um estadio de futebol, é o da comunhdo com o time e os demais

torcedores que compartilham da mesma visdo que as pessoas ali presentes, pelo menos aos
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momentos que permeiam a disputa esportiva, ainda que nenhum contato social que

antecedesse a partida houvesse sido realizado previamente.

Foi escolhida a abordagem de diferenca de preferéncia de consumo Reynolds e
Gutman (1988), questionando ao entrevistado o porqué ele assiste a partidas de futebol in
loco no proprio estadio de futebol com o intuito de encontrar o valor terminal que o encoraja a

consumir esse Servigo.

Todos esses estimulos buscam evidenciar as caracteristicas mais importantes do
produto. A explicacdo do porqué consumir a partida de futebol no estéadio identifica os atributos
mais impactantes para o consumidor e com base nos atributos j& mapeados, comeca a ser
construida a hierarquia de valor, o que implica as consequéncias a serem reveladas a partir
dos atributos e os valores a partir das consequéncias. Sendo constatado que em relacdo ao

valor, foi atribuido maior importancia a comunhao.

Essa conclusao, nos remete a Damo (2002) que indica que o ato de torcer remete a
pertencer e assim sendo, fica explicita a resposta ao nosso problema de pesquisa onde quem
experimenta torcer, experimenta pertencer e pertencendo deseja comunhao como uma forma

de afirmag&o em sim e em seus pares de sua concepg¢do quanto ao ato de torcer.

5.1 LimitagcOes do estudo

A técnica laddering ainda que eficaz, é bastante probleméatica quando nao se define
um segmento de atuacao mais especifico que possibilite 0 pesquisador ja preparar contornos
e atalhos que superem objecdes e inflexbes do entrevistado no momento da entrevista. Por
se tratar de uma metodologia introspectiva, sem questionario definido e de carater repetitivo
por natureza, a pouca experiéncia do pesquisador pode produzir situagdes incontornaveis,

impactando no alcance do mais alto estado de abstragéo do entrevistado.

O fato da visdo cultural influenciar na cadeia meios-fim faz com que a pesquisa
somente seja relevante em determinado segmento de pessoas ou mercado. Em paises com
uma grande extensao territorial e de pluralidade cultural acentuada a técnica pode limitar a

analise acerca de outra regido do pais ou outro grupo de pessoas gerando vieses.
5.2 Estudos futuros

Os resultados deste trabalho poderéo servir de apoio e ponto de partida para estudos
posteriores no mesmo segmento de mercado, porém explorando culturas diferentes e no
maior sentido plural possivel para que a partir desses dados possa-se calcular em que medida
ocorre essa alteracao de percepcado de valor e com isso dimensionar as caracteristicas que

fazem com que isso se altere. E ainda, esses resultados podem facilitar a Identificacdo do
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impacto da classe social ou mesmo localizacdo dentro do estadio entre segmentos premium
populares para mensurar se assim o ha, e em caso de positivo, em que medida essa

caracterizacao de valor € modificada por determinada visao de uma classe social.
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