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PROSELITISMO E BOCA-A-BOCA NO CONSUMO DE ESPORTE CONTEMPORANEO

RESUMO

A necessidade de contato social é uma das unidades mais basicas dos torcedores e a comunicagdo é uma
importante ferramenta. Quando os torcedores interagem com pessoas que nao torcem para 0 0 seu clube, a
comunicagdo, naturalmente, ocorre de duas formas: positiva (boca-a-boca), que esté relacionada a sugestéo e
recomendacgdo da equipe e; negativa (proselitismo), que refere-se a defesa ostensiva, as vezes, até maligna da
equipe. A literatura sobre a distingdo entre os dois construtos € inexistente e o presente trabalho visa analisar a
relacdo entre boca-a-boca e proselitismo, especificamente em torcedores de futebol. Os resultados indicam que
0s construtos divergem significativamente e possuem impactos diferentes nos gastos com o clube e
comparecimento a jogos.

Palavras-chave: Proselitismo; Boca-a-boca; Consumo de Esporte.

PROSELYTISM AND WORD-OF-MOUTH IN CONSTEMPORARY SPORT CONSUMPTION

ABSTRACT

The need for social interaction is one of the most basic units of fanship and communication is one of its
important tool. When fans interact with people who do not cheer for your club, communication naturally occurs
in two ways: positive (mouth to mouth), which is related to the suggestion and recommendation of the club and;
negative (proselytism), which refers to ostensive defense, sometimes even in a malign way. The literature on the
distinction between the two constructs is lacking and this study aims to analyze the relationship between word-
of-mouth and proselytism, specifically in football fans. The results indicate that the constructs differ significantly
and have different impacts on spending with the club and attending games.

Keywords: Proselytism; Word-of-mouth; Sport Consumption.
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Proselitismo e Boca-a-boca no Consumo de Esporte Contemporéneo

1 INTRODUCAO

Sob as condigbes sociais da poés-
modernidade, Crawford (2004) argumenta que 0S
individuos buscam o esporte, tanto para construgédo
de identidade, quanto para oportunidades de
crescimento social. Como as fontes tradicionais de
identidade com a comunidade — familia, trabalho,
igreja, vizinhangca — decresceram em importancia
relativa nesse periodo, o senso de comunidade
oferecido pelo esporte contemporaneo tornou-se um
caminho para as pessoas se reinventarem e
reimaginarem a nogdo de comunidade através da
esfera esportiva. Assim, quando um torcedor
identifica-se fortemente com um clube ou time, este
se torna uma de suas principais afiliagdes sociais,
guiando seu comportamento e crengas em diversas
areas de seu cotidiano (Gibson, Willming &
Holdnak, 2002), incluindo atos de comunicacdo
direta com outros torcedores e pessoas.

Uma pesquisa exploratéria de Decrop e

consideravel, tanto no esporte universitario, quanto
no profissional. Quando analisa-se a lista das
maiores rivalidades americanas, segundo a ESPN
(2001), pode-se perceber que em nenhum dos
casos, as equipes pertencem a cidades préximas
uma das outras (por exemplo, New York Yankees
vs. Boston Red Sox; Dallas Cowboys vs.
Washington Redskins; Los Angeles Lakers vs.
Boston Celtics; Michigan vs. Ohio State).

Ja na Europa e América do Sul, a maioria
das rivalidades do futebol, que é o esporte mais
popular, se da entre clubes da mesma cidade (por
exemplo, Flamengo vs. Vasco; Grémio vs.
Internacional; Boca Juniors vs. River Plate; Arsenal
vs. Chelsea; Roma vs. Lazio). Sem a fronteira
geogréfica, existem maior tensdo entre 0s
torcedores e logo, mais oportunidades de
comunicagdo entre torcedores rivais, o que favorece
a ocorréncia dessa forma de comunicagdo mais
irracional e perversa, o proselistimo.

Diante de um ambiente de grande tensdo

Derbaix (2010) identificou uma forma de entre torcedores rivais e de enquadramentos opostos
comunicagdo  até  entdo  ignorada  pelos de mensagem, propde-se que o proselitismo e o
pesquisadores de  marketing esportivo: o boca-a-boca tém diferengas téoricas substancias e

proselitismo. Nesse trabalho, os autores sugerem
que no ambiente esportivo, a comunica¢do entre
torcedores parece assumir duas formas diferentes:
1) o boca-a-boca, que estd relacionado a
recomendacdo e defesa amistosa da equipe para
outras pessoas e; 2) o proselitismo que esta
relacionado a defesa ostensiva da equipe, através de
atos de conversdo ou tentativas de provar que seu
clube é melhor que o das outras pessoas.

Apesar de Decrop e Derbaix (2010)
trazerem ambos 0s conceitos como consequéncia do
sentimento de orgulho com o clube de torcedores de
futebol devotos e fanaticos, sua pesquisa falha em
diferencid-los, empiricamente. A principal
caracteristica do proselitismo pode ser considerada
a defesa incondicional de sua equipe em detrimento
a outras, incluindo tentativas de conversao e provas
de que a sua equipe é melhor que a dos outros. Esta
condicgdo, aparentemente, ndo estd em consonancia
nem com a natureza do boca-a-boca negativo, nem
com a do boca-a-boca positivo da literatura em
marketing. A fonte de motivacdo do proselitismo e
a forma como ele se caracteriza parece ter um
carater irracional e passional.

Até o presente momento, a literatura atual
que aborda a comunicacdo em consumidores de
esporte ignorou essa diferenca (por exemplo,
Swanson, Gwinner, Larson & Janda, 2003; Bauer,
Stokburger-Sauer & Exler, 2008). Uma possivel
explicacdo é que grande parte da literatura em
marketing esportivo provém de pesquisas nos
Estados Unidos, onde as maiores rivalidades séo de
equipes onde existe uma distancia geografica

sdo dois eixos distintos no que se refere a
comunicagdo entre torcedores. Como praticamente
ndo existe um ponto de partida tedrico sélido, e
considerando que o proselitismo é um conceito
recentemente introduzido nesta literatura, &
relevante avaliar se estudos futuros devem levar em
consideracdo as diferentes facetas e consequéncias
de cada forma de comunicagdo entre torcedores.
Portanto, este trabalho visa responder as seguintes
questbes de pesquisa: boca-a-boca e proselitismo
s8o dois construtos ou duas dimensdes de um Unico
construto tedrico? E ainda, qual o impacto desses
construtos no consumo de esporte.

Como principal contribui¢do teorica,
busca-se diferenciar o proselitismo e o boca-a-boca
clubistico conceitualmente e empiricamente. Como
principal contribuicdo pratica para a area de
marketing, o artigo apresenta os diferentes impactos
do proselitismo e boca-a-boca no consumo de
esporte. Acredita-se que essas diferentes formas de
comunicacdo entre torcedores tém impacto em
como e quanto os torcedores consomem o esporte,
devido a natureza de cada uma delas. Embora os
dois tipos de comunicacdo defendam o clube
favorito do comunicador, o enquadramento da
mensagem do boca-a-boca é positivo e agradavel,
equanto que no proselistimo é o oposto. Portanto, o
objetivo geral deste trabalho ¢ diferenciar,
conceitualmente e empiricamente, boca-a-boca e
proselitismo no ambiente esportivo, estabelecendo
também a sua influéncia no consumo.

O escopo da pesquisa limita-se
especificamente em torcedores devotos e fanaticos
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de clubes de futebol, que foram onde os autores
Decrop e Derbaix (2010) identificaram essas duas
formas de comunicacdo. Hunt, Bristol e Bashaw
(1999) classificam torcedores devotos e fanaticos
como aqueles que consideram a equipe da qual sdo
fds como sendo uma parte significativa e/ou
importante da sua identificacdo pessoal.

Utilizou-se uma pesquisa descritiva e
quantitativa do tipo survey com torcedores de
clubes de futebol brasileiros, utilizando-se de
analise fatorial para diferenciagdo dos construtos e
modelagem de equacdes estruturais para estabelecer
as relacBes entre proselitismo e boca-a-boca e as
variaveis de consumo: presenca em jogos e gastos
com o clube. As descobertas desta pesquisa buscam
contribuir para o entendimento da comunicagdo
entre torcedores no ambiente esportivo. O consumo
de esporte possui caracteristicas diferentes do
consumo tradicional e esta pesquisa avanga sobre
essas diferencas e como elas impactam diretamento
no consumo.

2 CONSUMO DE ESPORTE

Em todo o mundo, o0 esporte vem
ganhando atengdo em muitos niveis da sociedade,
desde participantes e fas até a midia, governos e
corpora¢fes multinacionais (Gibson, Willming &
Holdnak, 2002). Dunning (1999) argumenta que
nenhuma outra atividade vem sendo tdo
regularmente objeto de interesse para tantas pessoas
em vérias partes do globo. No campo do marketing,
muitas pesquisas sdo realizadas com o proposito de
compreender o comportamento dos consumidores
de esporte (Stewart, Smith & Nicholson, 2003).
Para Mullin, Hardy e Sutton (2007), o consumo de
esporte implica em diversos tipos de envolvimento
com o esporte, incluindo jogar, arbitrar, assistir,
ouvir, ler comprar e colecionar.

A medida que mais pesquisas Sdo0
conduzidas com consumidores do esporte e seu
comportamento, torna-se mais claro que a
experiéncia de consumo do esporte é um problema
complexo (Crawford, 2004). Belk, Wallendorf e
Sherry  (1989) afirmam que para muitos
consumidores contemporaneos, as bandeiras e 0s
escudos esportivos podem ser reverenciados,
temidos e tratados com status religioso. Embora 0s
objetos especificos focais sejam diferentes entre
esporte e religido, os mesmos sentimentos e o
carater irracional estd presente em ambos o0s
contextos. [Essas consideracbes reforcam o
apontamento de Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999),
gue mencionam que as emoc¢8es sdo fundamentais
para as a¢fes dos consumidores e, no consumo de
esportes, a importancia dessas é ainda mais
destacada.

O futebol é reconhecido como o esporte
favorito no mundo e frequentemente referenciado
como “o jogo global” (Chadwick, 2006). Como
negocio, o futebol é maior do que o produto interno
bruto (PIB) de 25 paises. A consultoria Deloitte
(2011) divulgou um estudo sobre o tamanho do
mercado do futebol, e o resultado é que ele move
US$ 500 bilhdes anualmente, montante equivalente
a 172 economia do planeta. Em 2010, sé o mercado
brasileiro de clubes de futebol (que engloba as
receitas geradas por todos os clubes de futebol do
Brasil) atingiu uma receita recorde de R$ 2,18
bilhdes (Bdo Rcs Auditores Independentes, 2011).
Segundo a mesma pesquisa, 64% dos brasileiros
com mais de 16 anos se declararam torcedores de
algum clube de futebol, um contingente de mais de
90 milh@es de brasileiros.

Assim, 0 desejo de compreender o
comportamento dos consumidores de esporte tem
sido uma meta de longo prazo para os profissionais
do marketing esportivo (Stewart, Smith &
Nicholson, 2003). Para Smith e Stewart (2007), os
consumidores e fas de esporte sdo o fulcro sobre o
qual o esporte alavanca sua popularidade. Eles
assistem a transmissdes de televisdo ao vivo, ouvem
comentarios de radio, 1éem paginas esportivas dos
jornais diarios, acessam sites especializados,
compram mercadorias de marcas esportivas, €
viajam para participar de eventos (Horne, 2006).
Alguns, passam partes significativas de seu tempo
conversando com outros consumidores de esporte
sobre uma variedade de questdes esportivas que vdo
desde as prosaicas até as obsessivas (Smith &
Stewart, 2007).

3 PROSELITISMO E BOCA-A-BOCA NO
ESPORTE

Para Gastaldo (2010), o “pertencimento
clubistico” no Brasil ¢ uma escolha importante,
frequentemente mediada por relagGes familiares e
que inscreve o torcedor em um complexo sistema
de classificacBes, que estabelece aliados e
adversarios instantaneamente, articulando légicas
identitarias em ambito local, regional, nacional e
internacional. Essas identidades tém diversos
comportamentos incorporados que constituem a
relacdo entre membros do mesmo clube e membros
de outros clubes. Sob essa condi¢do a comunicagéo
e a socializagdo entre torcedores esportivos
assumem duas faces: o boca-a-boca: sendo uma
face positiva, racional e pacifica; e o proselitismo
assumindo uma face ostensiva, passional e jocosa.

De acordo com Arndt (1967) o boca-a-
boca refere-se a comunicacao de pessoa para pessoa
entre um receptor e um comunicador, onde o
receptor a percebe como ndo comercial em relacdo
a uma marca, bem ou servico. O boca-a-boca é
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frequente e importante (Berger & Schwartz, 2011),
referido como toda a comunicagdo informal entre
um consumidor e outros sobre as avaliaces de bens
ou Servicos, em particular, incluindo
recomendacdes para os outros (Anderson, 1998).
Consumidores falam sobre novos ténis de corrida,
gueixam-se de estadias em hotéis ruins, e
compartilham informacgdes sobre a melhor maneira
de tirar as manchas mais dificeis. Estas conversas
sociais geram mais de 3,3 bilhdes de impressdes de
marca a cada dia (Keller & Libai, 2009), e esta
presente em tudo, desde os produtos que os
consumidores compram até as equipes esportivas
que eles acompanham (Swanson, Gwinner, Larson
& Janda, 2003).

Decrop e Derbaix (2010) incluem o papel
de socializacdo que o boca-a-boca claramente
desempenha no futebol, seja no que diz respeito a
opinides concretas sobre resultados até os
sentimentos relacionados ao clube e a torcida. Para
Swanson, Gwinner, Larson e Janda (2003), o boca-
a-boca no meio esportivo estda relacionado,
principalmente, a sugestdo e recomendacdo da
equipe. Os torcedores, por meio do boca-a-boca,
visam criar uma imagem positiva sobre 0 consumo
da sua equipe. Recentemente, 0 marketing do boca-

que o seu time é o melhor. No contexto esportivo, 0
proselitismo é constituido por atos de converséo ou
defesa ostensiva de um grupo, neste caso, o clube
favorito e seus seguidores. Como a conversdo e 0
convencimento de um torcedor rival é praticamente
impossivel, a comunicacdo proselitora entre
torcedores é quase sempre bilateral e associada com
a exaltacdo sobre a inferioridade do clube rival e a
superioridade do clube favorito.

Segundo Gastaldo (2010), os fatos do jogo
operam como indices indiscutiveis de superioridade
momenténea entre pares relacionais de jocosidade.
Essas relagbes jocosas estdo frequentemente
relacionadas ao comportamento de “sacanear” ou
“tocar flauta” em torcedores de outros clubes. Essas
ferramentas também compde o arsenal do
proselitor, que busca engrandecer a sua equipe
favorita, em detrimento da equipe favorita alheia.

A literatura sobre proselitismo é
extremamente rarefeita e em marketing ela
praticamente inexiste, entretanto a partir da
sinalizacdo de Decrop e Derbaix (2010), este
trabalho busca avangar sobre a notavel importancia
deste fendmeno no consumo de esporte. Iniciativas
como esta, podem ajudar a superar obstaculos no
entendimento e na diferenciagdo do marketing

a-boca vem sendo desenvolvido em diversas esportivo para 0  marketing tradicional.
organizagfes, visando estimular e influenciar Diferentemente de outros produtos e servicos, o
intencionalmente as comunicagdes entre esporte é frequentemente consumido

consumidores por meio de técnicas de marketing
profissionais (Kozinets. de Valck, Wojnicki &
Wilner, 2010). Com a crescente tendéncia de
profissionalizacdo das equipes de futebol, essa é
uma questdo que pode ser explorada pelos clubes
para buscar melhores resultados mercadoldgicos e,
consequentemente, financeiros.

O proselitismo, por sua vez, ultrapassa a
fronteira da recomendac&o. Proselitismo é o ato de
tentar converter as pessoas para uma outra opinido
e, sua origem vem da religido. A palavra
proselitismo é derivada do grego e significa
“direcao sobre um recém-chegado”.
Historicamente, em escrituras biblicas, a palavra
prosélito denotava um pagdo que estava pensando
em converter-se ao judaismo. Embora o
proselitismo  originalmente se  referia ao
cristianismo primitivo (e aos pagdos anteriores),
também se refere as tentativas de outras religides
para converter as pessoas com suas crencas ou
mesmo qualquer tentativa de converter as pessoas
para outro ponto de vista, religioso ou ndo. Hoje, as
conotacdes de proselitismo sdo frequentemente
negativas e a palavra é comumente usada para
descrever tentativas de forcar as pessoas a se
converterem para alguma crenca ou preferéncia de
qualquer natureza, inclusive esportiva.

Para Alvarenga (2007), o proselitismo
relacionado ao clube de futebol consiste na
tentativa incansavel de convencer outras pessoas de

irracionalmente. A logica racional diz que se um
produto continuamente ndo corresponde as
expectativas, as pessoas vdo parar de compra-lo
(Chadwick, 2006). No esporte, esta l6gica nem
sempre se mantém. Segundo Hunt, Bristol e
Bashaw, os torcedores devotos e fanaticos tém uma
ligagdo emocional muito grande com suas equipes e
desenvolvem um elo emocional muito que superam
as barreiras geograficas e os resultados
momentaneos. Os fas que tém uma relacdo bem
definida com uma equipe, vdo apoia-la,
independentemente das vitérias e derrotas (Fisher &
Wakefield, 1998). Sob este contexto, a avaliacdo da
face irracional da comunicacdo e socializacdo dos
consumidores de esporte, o proselitismo, é condigéo
sine qua non para entender este ambiente.

Dado as diferencas conceituais ja
mencionadas sobre boca-a-boca e proselitismo,
pode-se perceber que os dois contrutos carregam
cargas emocionais de valéncia oposta. Nesse
sentido, 0 mecanismo auto-avaliativo chamado de
Mood Congruence Hypothesis pode fazer com que
as pessoas em um estado de espirito mais negativo,
decorrente do proselistimo, acabem inibindo acGes
de consumo, enquanto as pessoas em um estado de
espirito mais positivo, decorrente do boca-a-boca,
acabem consumindo mais. Dessa forma, hipotetiza-
se apesar do boca-a-boca e proselitismo serem duas
formas de demonstracdo publica de identificacdo
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com o clube, apenas o boca-a-boca tem relacéo
positiva com o consumo.

amostra, diminui-se a variabilidade e a necessidade
de mais respondentes para utilizacdo das analises
propostas.

Para a coleta de dados, optou-se pelo

4 METODO método de survey (Malhotra, 2006) que foi aplicado
por questionarios fisicos e online. Pela internet, o
Nesta secdo, sdo apresentados 0s website apenas permitia 0 envio do questionario se

procedimentos metodol6gicos adotados para a
execucdo deste estudo. Dado o objetivo da
pesquisa, que consiste em investigar a relacéo entre
boca-a-boca e proselitismo no ambiente esportivo,
0 método escolhido foi do tipo descritivo. A
pesquisa descritiva é indicada para determinar o
grau de associacdo entre variaveis de marketing
(Malhotra, 2006). Gil (2008) relata que as pesquisas
descritivas tém por objetivo basico descrever as
caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno e estabelecer possiveis relages entre
variaveis.

Como técnica investigativa, foram
utilizados questionarios auto-preenchiveis
compostos por questdes informativas, uma questdo
qualificatoria, duas escalas (boca-a-boca e
proselitismo) e questdes relativas a
comparecimento em jogos e gastos com a equipe. O
estudo tem corte transversal, que segundo Malhotra
(2006) é uma concepcdo que envolve a coleta de
dados de elementos da amostra somente uma vez.

A populacéo-alvo da pesquisa é constituida
por torcedores de clubes brasileiros de futebol. A
amostra abrange pessoas que se auto-denominam
torcedores de um dos dezessete clubes pesquisados.
Os dezessete clubes foram selecionados de acordo
com a maior facilidade de acesso pelo pesquisador,
sdo eles: Grémio, Inter, Juventude, Caxias, Brasil-
Pel, Pelotas, Cruzeiro, Atlético-MG, América-MG,
Flamengo, Vasco, Fluminense, Botafogo, S&o
Paulo, Corinthians, Palmeiras e Santos.

A técnica de amostragem é classificada
como ndo probabilistica (sem aleatoriedade).
Dentro da amostragem ndo probabilistica essa
pesquisa se classifica em dois tipos: por
conveniéncia e por bola-de-neve. Amostra por
conveniéncia ¢ uma técnica de amostragem que
procura obter uma amostra de elementos
convenientes ao pesquisador (Malhotra, 2006). A
amostra também possui um caréter do tipo bola-de-
neve (Malhotra, 2006), pois um grupo inicial de
pesquisados € selecionado e este grupo indica
novos possiveis respondentes para 0 questionario.
Assim, esse processo visa 0 aumento no nimero de
observacBes. Apesar das limitagdes da amostragem
por conveniéncia, justifica-se sua escolha porque o
principal objetivo é diferenciar o boca-a-boca do
proselitismo e suas consequéncias de consumo e
ndo generalizar os resultados para a populagdo. Por
um lado, ao ser realizada dentro do circulo social do
pesquisador, a pesquisa perde em validade externa,
porém devido a maior homogeneidade desta

todas as perguntas fossem respondidas. Um texto
explicativo foi apresentado e ao final um link foi
utilizado para acessar 0s questionarios dos
dezessete clubes, onde o pesquisado deveria clicar
no link correspondente ao seu clube favorito. O
questionario  foi elaborado na  ferramenta
GoogleForms e foi postado na Internet durante um
més. Para maior divulgacdo, o link foi publicado
em redes sociais e comunidades virtuais das
equipes selecionadas.

Dada a natureza do problema, que esta
relacionada a unidimensionalidade do boca-a-boca
e proselitismo, e se os conceitos fazem parte de um
mesmo construto, as técnicas de andlise de dados
empregadas no trabalho foram andlise fatorial
exploratoria e confirmatoria, bem como analise de
validade convergente e discriminante. Para andlise
do impacto do proselitismo e boca-a-boca no
comparecimento em jogos e nos gastos totais com o
clube utilizou-se o método de modelagem de
equacOes estruturais. Para o processamento dos
dados, foram utilizados os pacotes estatisticos SPSS
18 e AMOS 18.

4.1 Mensurac0es

O instrumento de coleta de dados é
composto por uma questdo qualificatoria e as
escalas de boca-a-boca e proselitismo. A questdo
classificatéria foi elaborada para reduzir o escopo
da amostra apenas para torcedores devotos e
fanaticos. Isto porque que os achados do trabalho
de Decrop e Derbaix (2010), quanto a existéncia do
proselitismo, derivam apenas de torcedores de
futebol com estas caracteristicas.

Para classificar os torcedores, foi utilizada
a tipologia de Hunt, Bristol e Bashaw (1999), sendo
elaboradas cinco descri¢fes que refletiam os cinco
tipos de fa de esporte de acordo com estes autores:
1-temporario, 2-local, 3-devoto, 4-fanatico e 5-
disfuncional (segue abaixo). O respondente tinha a
orientacdo de indicar qual daquelas opgdes
descrevia 0 mais préximo possivel qual tipo de fa
ele é. Estas descri¢cBes foram elaboradas na lingua
inglesa, visto que é a lingua mde do trabalho
original de Hunt, Bristol e Bashaw (1999) e do
expert o qual o instrumento foi submetido para
avaliacdo. O expert é o pesquisador Dr. Alain
Decrop, que tem experiéncia em pesquisas de
comportamento do consumidor com torcedores de
futebol ha mais de dez anos e faz parte do Center
for Research on Consumption & Leisure da Namur
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University da Bélgica. Ele considerou as descrigdes
da questdo qualificatéria consistentes e adequadas
para o objetivo do trabalho. Apds a validacdo de
conteddo pelo expert, as descricbes foram
traduzidas através do processo back-translation
para a lingua portuguesa, com a utilizacdo de trés
tradutores diferentes.

1. Eu ndo acompanho o [home do clube]
sempre, mas meu interesse cresce nos
jogos/campeonatos mais importantes.

2. Ser torcedor do [nome do clube] é algo
secundario para minha pessoa.
Ocasionalmente, eu sigo a equipe, devido
a cidade ou estado onde eu moro/nasci ou
porque meus pais/conjuge/amigos
gosta(m) da equipe.

3. Ser torcedor do [nome do clube] é uma
parte relevante da minha pessoa. Eu tenho
uma conexdo emocional com o [nome do
clube].

4. Ser torcedor do [nome do clube] é uma
parte muito importante da minha pessoa.
Eu tenho uma ligacdo muito forte com o
[nome do clube] e, por este motivo, eu
tenho comportamentos que vao além do
que a maioria dos outros torcedores faz.

5. Ser torcedor do [nome do clube] é uma
parte vital da minha pessoa. Eu me
identifico tdo fortemente com o [nome do
clube], que esta identificacdo interfere em
muitos comportamentos ndo relacionados
com o fato de ser torcedor. As vezes,
acabo tendo algumas a¢des extremas.

Para mensuracdo do construto boca-a-boca
foi utilizada a escala de Swanson, Gwinner, Larson
e Janda (2003), composta por dois itens, que foi
desenvolvida e testada para o contexto esportivo.
Assim como a questdo classificatoria, a escala de
boca-a-boca também foi traduzida pelo processo
back-translation:

1. Eu recomendo ir aos jogos do [nome do
clube] para os meus amigos. (wofm1)

2. Eusugiro a outras pessoas para irmos a um
jogo do [nome do clube]. (wofm2)

Como o proselitismo é uma dimensdo que
foi pouco explorada na literatura, ndo existem
escalas adequadas para a sua mensuracdo. Dado
isso, foi desenvolvida uma escala de trés itens de
acordo com os procedimentos indicados por
Rossiter (2002). Apesar de existir pouca teoria que
subsidiasse essa construgdo, buscou-se priorizar
caracteristicas inerentes ao proselistismo ja
presentes em outros trabalhos. O primeiro item esta
associado as relagBes jocosas presentes no futebol
brasileiro e foi derivado do trabalho de Gastaldo

(2010). O segundo item foi elaborado de acordo
com a definicdo basica do termo proselitismo e
algumas consideracdoes presentes no trabalho de
Alvarenga (2007) e o terceiro item esta relacionado
com a conotacdo ostensiva e até negativa do
proselitismo e foi adaptado de um item que trata
sobre a defesa ostensiva da equipe, utlizado por
Bauer, Stokburger-Sauer e Exler (2008) para
determinar o comprometimento de fés de esporte.
1. Eu “sacaneio”, toco flauta” em torcedores
de outras equipes. (prosl)
2. Eu tento convencer outras pessoas a torcer
pelo [nome do clube]. (pros2)
3. Eu defendo o [nome do clube] em publico,
mesmo que isso cause problemas. (pros3)

As duas escalas tém sete categorias de
resposta, ancoradas em 1-discordo totalmente e 7-
concordo totalmente. Foram utilizadas &ncoras
fortes para que os respondentes fiqguem menos
inclinados a usar os extremos das categorias da
escala, o que pode produzir uma distribuicdo menos
variavel e mais acentuada das respostas (Malhotra,
2006).

Por fim, também foram incluidas questdes
relacionadas as variaveis dependentes do estudo.
Elas capturam a quantidade de dinheiro gasto com
diversos objetos de consumo do clube:
mensalidades de sdcio e ingressos; camisas de jogo,
faixas e mantas, vestuario esportivo, outras roupas
do clube, objetos e apetrechos, outras coisas do
clube e presentes p/ outras pessoas. A soma final
destes valores compde a variavel “gastos com o
clube”. Também foi feita uma pergunta relacionada
ao padrdo de comparecimento a jogos da equipe:
“Considere 10 jogos do [nome do clube] em casa,
em média, quantos vocé assiste no estadio”, estd
pergunta constituiu a variavel “comparecimento a
jOgos.

Como procedimento de finalizacdo do
instrumento de coleta de dados, foi aplicado um
pré-teste, ou teste piloto, que consiste na aplicacdo
do questionario em uma pequena amostra de
respondentes, com caracteristicas semelhantes as da
populacdo-alvo, com o objetivo de identificar e
eliminar problemas potenciais (Malhotra, 2006;
Hair, Anderson, Tatham & Black, 2009). O pré-
teste foi realizado por quatro respondentes
qualificados, sendo dois torcedores do Grémio e
dois do Internacional, sendo que nenhum dos
respondentes apresentou dificuldades ou dividas
para responder.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

O total de questionarios recebidos resultou
em uma amostra de 399 casos, entretanto apenas
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237 pertenciam ao grupo de interesse: torcedores
devotos (168; 70,9%) ou fanaticos (69; 29,1%).
Destes 237 torcedores, 143 sdo homens (60,3%) e
94 sdo mulheres (39,7%). Antes da realizacdo da
analise fatorial, foram realizados alguns testes de
suposicdes multivariadas. Para Hair, Anderson,
Tatham e Black (2009), testar os dados quanto a
testes quanto a concordancia com as suposicfes
estatisticas inerentes as técnicas multivariadas lida

com a fundamentacdo sobre o qual as técnicas
fazem inferéncia e obtém resultados. S&o quatro as
suposic¢des estatisticas mais importantes que devem
ser atendidas, pois afetam toda a técnica estatistica
univariada e multivariada: (1) normalidade; (2)
linearidade; (3) multicolinearidade; e (4)
homoscedasticidade. Todos o0s testes tiveram
resultados satisfatorios.

Tabela 1 — Descricdo da amostra

CLUBE RESPONDENTES
Grémio 92
Inter 76
Cruzeiro 20
Atlético - MG 17
Juventude 9
Pelotas 5
Brasil - Pel 4
Flamengo 4
Palmeiras 3
Ameérica - MG 2
Séo Paulo 2
Corinthians 1
Santos 1
Vasco 1
Total 237

Realizados estes procedimentos, 0s cinco
itens das duas escalas (proselitismo e boca-a-boca)
foram submetidos a analise fatorial exploratéria. O
método de extracdo foi modelo de anélise de
componentes principais, visto que 0s construtos
desta escala ainda ndo foram amplamente
utilizados, jamais sendo explorados no contexto
brasileiro. Além disso, o modelo de componentes
principais é mais interessante para casos onde ndo
se tem conhecimento profundo sobre as dimensGes
latentes representadas nas varidveis originais (Hair,
Anderson, Tatham & Black, 2009). Além disso, a
fim de simplificar as colunas da matriz fatorial, foi
utilizado método de rotagcdo Varimax, e o critério
de significancia empregado foi de 0,55.

Como pode ser visualizado na Tabela 3,
todas as comunalidades tiveram valores acima de
0,50, recomendado por Hair, Anderson, Tatham e
Black (2009). Como critério para 0 numero de
fatores a extrair, aqueles que obtiveram autovalores
iguais ou superiores a 1,000 foram considerados
relevantes. A solucdo fatorial rotacionada
apresentou uma estrutura de dois fatores (Tabela 3),
explicando 76,65% da variancia (Tabela 4). Foram
calculados os Alfas de Cronbach dos componentes
da escala e ambos apresentaram resultados de
consisténcia interna satisfatdrios, apresentados na
Tabela 5.

Tabela 2 — Comunalidades

VARIAVEL | COMUNALIDADES
prosl ,612
pros2 , 146
pros3 ,652
wofm1l ,915
wofm?2 ,907
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Tabela 3 — AFE: — Matriz rotacionada

CARAVEL COMPONENTE
1 2
prosl 78
pros2 ,855
pros3 , 745
wofml ,937
wofm2 ,938

Tabela 4 — Variancia Explicada

_ EXTRACAO ROTACAO
CoHeENTE Total % Variancia % Cumulativo Total % Variancia | % Cumulativo
1 2,653 53,067 53,067 1,955 39,095 39,095
2 1,179 23,581 76,648 1,878 37,553 76,648
Tabela 5 — Alfas de Cronbach
COMPONENTE ALFA DE CRONBACH N DE ITENS
Boca-a-boca 0,742 2
Proselitismo 0,908 3

Realizada a andlise fatorial exploratoria,
utilizou-se a analise fatorial confirmatéria (CFA)
para fornecer um teste de validacdo da teoria de
mensuracdo. Diferentemente da analise fatorial
exploratoria, que fornece apenas a possibilidade de
purificacdo das medidas e a condugdo das varidveis
para seus fatores de acordo com os dados, a CFA
nos diz o qudo bem a especificagdo dos fatores
combina com a realidade (Hair, Anderson, Tatham
& Black, 2009).

A andlise fatorial confirmatéria é um caso
especial de uma técnica mais ampla, denominada
modelagem de equagbes estruturais  (Hair,
Anderson, Tatham & Black, 2009; Malhotra, 2001).
Nela, busca-se descrever os relacionamentos
existentes entre dois tipos de variavel: as “latentes”,
definidas como “um conceito hipotetizado e nédo
observado, do qual se pode aproximar apenas
através de variaveis observaveis ou mensuraveis”
(Hair, Anderson, Tatham & Black, 2009), e as

“manifestas”, também denominadas “indicadores”,
que consistem em valores observados e que sdo
usados como medida de um conceito ou construto
(Hair, Anderson, Tatham & Black, 2009, p. 580). A
CFA foi conduzida em ambas as escalas através do
software AMOS.

Os indices de qualidade de ajuste do
modelo de CFA teve um Otimo ajuste. Foram
utilizados trés indices de ajuste absoluto e trés
indices de ajuste incremental. Os indices de ajuste
absoluto mensuram o0 qudo bem o modelo
especificado reproduz os dados observados. Ja os
indices de ajuste incremental avaliam o quéo bem
um modelo especificado se ajusta relativamente a
algum modelo alternativo de referéncia. Todos os
indices  tiveram  valores  superiores  aos
recomendados por Hair, Anderson, Tatham e Black
(2009), exceto o RMSEA que ficou ligeiramente
acima, conforme Tabela 6.

Tabela 6 — indices de ajuste da CFA

Modelo 1 GL ¥¥/GL GFl NFI TLI CFl RMSEA
Valores encontrados 10,673 4 2,668 0,982 0,978 0,965 0,986 0,084
Valores recomendaveis <3,00 | >0,900 | >0,900 | >0,900 | >0,900 | 0,03~0,08
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As cargas fatoriais da CFA das variaveis
€Om 0S Seus respectivos construtos sao apresentadas
na Tabela 7. Quatro estimativas apresentaram
valores considerados ideais (acima de 0,7) e uma
estimativa apresentou valor considerado satisfatério
(acima de 0,5), conforme Hair, Anderson, Tatham e

Black (2009). Os resultados confirmam a solugédo
fatorial proposta inicialmente, entretanto utilizou-se
testes de validade convergente e discriminante para
garantir que os indicadores dos construtos
convergem e o0s dois construtos sdo realmente
divergentes.

Tabela 7 — CFA: Cargas fatoriais

CARAVEL FATER
Proselitismo| Boca-a-boca
prosl ,588
pros2 , 763
pros3 , 753
wofm1l ,949
wofm2 ,877

As varidveis que sdo indicadores de um
construto  especifico devem  convergir, ou
compartilhar, uma elevada proporcdo de variancia
em comum. Para Hair, Anderson, Tatham e Black
(2009), existem diversas maneiras de estimagdo da
quantia relativa de validade convergente entre
medidas de itens, como: as cargas fatoriais
padronizadas (Tabela 8), a variancia extraida e a
confiabilidade composta.

A variancia extraida reflete a quantia geral
de wvariancia dos indicadores, explicada pelo
construto latente, ou seja, a quantidade de variancia
de cada indicador que é utilizada para compor a
avaliacdo do construto (Hair, Anderson, Tatham &

Black, 2009). Para que a variancia extraida sugira
convergéncia adequada, os valores resultantes
devem ser de 0,5 ou mais (Hair, Anderson, Tatham
& Black, 2009). A confiabilidade composta é
calculada para verificar a consisténcia interna dos
indicadores, descrevendo o grau em que eles
representam o construto latente. A regra para
qualquer medida de confiabilidade composta sdo
valores acima de 0,7. A Tabela 8 apresenta a
confiabilidade composta e a variancia extraida dos
dois construtos. Os resultados apresentados sdo
satisfatdrios, conforme as indicagdes de Hair et al
(2009).

Tabela 8 — Validade convergente

Construto (X cargas Y quadrados das Y erros de Confiabilidade Variancia
padronizadas)? | cargas padronizadas mensuracao composta extraida

Proselitismo 3,334 1,670 0,174 0,950 0,905

Boca-a-boca 4,427 1,495 0,896 0,831 0,625

A validade discriminante é o grau em que
um construto é verdadeiramente diferente dos
demais. Logo, validade discriminante elevada
sugere evidéncia de que um construto é Unico e
captura fenbmenos que outras medidas ndo
conseguem (Hair, Anderson, Tatham & Black,
2009). A andlise da validade discriminante foi

realizada pelo método sugerido por Hair, Anderson,
Tatham e Black (2009), que avalia a diferenca entre
os valores da varidncia média extraida dos dois
construtos, que devem ser maiores do que o
quadrado da correlagdo entre eles (Hair, Anderson,
Tatham & Black, 2009).

Tabela 9 — Validade discriminante

Variancia Média da variancia LG Quadrado da
Construto . L. entre ~
extraida extraida correlacdo
construtos
Proselitismo 0,905
0,765 0,471 0,221
Boca-a-boca 0,625
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Conforme apresentado na Tabela 9, o
quadrado da correlagdo entre os dois construtos foi
igual a 0,221, sendo menor que a média da
variancia extraida dos dois construtos (0,765).
Sendo assim, a validade discriminante entre os
construtos proselitismo e boca-a-boca foi satisfeita,
confirmando que eles sdo construtos diferentes e
assim devem ser tratados pela literatura. Dado que

os construtos sdo diferentes, procurou-se avaliar a
diferenca entre o impacto destes construtos nos
gastos com o clube e o comparecimento a jogos da
equipe. Para avaliar impacto do boca-a-boca e do
proselitismo nas variaveis independentes utilxou-se
0 método de modelagem de equacdos estruturais,

conforme o modelo da Figura 1.
?

BOCA-A-BOCA

PROSELITISMO

GASTOS COM O CLUBE

COMPARECIMENTO A JOGOS

Figura 1 - Modelo estrutural

Os indices de qualidade de ajuste do
modelo de foram muito bons. Todos os indices
tiveram valores dentro do recomendado por Hair,
Anderson, Tatham e Black (2009), conforme
Tabela. Os coeficientes de regressdo indicaram que

0 boca-a-boca possui impacto positivo significativo
no comparecimento a jogos e gastos com o clube, ja
0 proselitismo ndo possui impacto nestas variaveis.
Esses resultados serdo discutidos no préximo
capitulo.

Tabela 10 — indices de ajuste do modelo

Modelo 1 GL | ¥¥/GL GFI NFI TLI CFlI RMSEA
Valores encontrados 27,061 11 2,460 0,969 0,957 0,949 0,973 0,079
Valores recomendaveis <3,00 | >0,900 | >0,900 | >0,900 | >0,900 | 0,03~0,08
Tabela 11 — Modelagem de equages estruturais
Parametro Coeficiente padronizado | t-value p

COMP. A JOGOS <--- BOCA-A-BOCA 0,602 8,468 faleie
GASTOS C/ CLUBE |<--- BOCA-A-BOCA 0,411 5,468 faleel
COMP. A JOGOS <--- PROSELITISMO -0,073 -,995 ,320
GASTOS C/ CLUBE | <--- PROSELITISMO -0,009 -,110 ,912

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi
diferenciar empiricamente o proselitismo e o boca-
a-boca no esporte. Através dos dados analisados,
essa diferenca foi confirmada e, com base nos

resultados da analise fatorial exploratoria e
confirmatoria e o teste de validade discriminante,
conclui-se que ambos o0s construtos realmente
divergem fortemente para dois construtos
diferentes. O 6timo ajuste do modelo da CFA, bem
como a analise das cargas fatoriais também
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demonstrou que existe uma clara distingdo entre
eles.

Como  contribuicbes de  natureza
conceitual, até onde pode alcancar a analise da
teoria aqui realizada, o proselitismo é um construto
ainda inexplorado na area de comportamento do
consumidor e a sua incorporacdo neste trabalho
abriu caminho para que este fendmeno possa ser
melhor explorado pelo marketing. O proselitista
possui uma orientacdo comportamental de
comunicagdo ostensiva em prol do clube favorito e,
em muitos casos, em detrimento do clube favorito
das outras pessoas. Enquanto proselitor, a pessoa
age irracionalmente e as vezes tém acdes extremas
ou desproporcionais. No meio esportivo, isso
acontece quando os torcedores tentam convencer
outras pessoas de que seu clube é o melhor ou
quando “sacaneiam” sem piedade o sofrimento dos
torcedores de outros clubes.

Quando os torcedores estdo tentando
convencer outras pessoas de algo que é
inconvencivel ou “tocando flauta” sobre situa¢des
que podem ser desconfortaveis para amigos que
torcem para outros clubes, eles estdo exercendo a
face irracional da comunicagdo no ambiente
esportivo. J& 0 boca-a-boca possui uma orientagdo
mais amigavel, onde o0s comportamentos dos
torcedores sd@o mais no sentido de sugestdo e
recomendagdo, mas sem imposicao.

Decrop e Derbaix (2010), indicam que,
independente do dominio do consumo, um dos
principais objetivos dos gestores de marketing no

(ou ndo) congruentes ao estado de espirito que
exibem ou se engajam com mais frequéncia.
Entretanto, estudos causais devem ser realizados
para confirmar esta hipotese.

Sutton, Mcdonald, Milne e Cimperman
(1997) sugeriram que a identificacdo com a equipe,
através do reforco da tradicdo do clube, criando
oportunidades para filiacdo e participacdo com a
equipe, aumentando atividades de envolvimento
comunitario, estdo associadas ao aumento em
atividades de boca-a-boca. Assim, os gestores de
marketing dos clubes que forem capaz de
manipular varidveis como essas, promovendo a
identificacdlo com a equipe, vao desenvolver
torcedores que se comunicam de uma forma mais
positiva e amistosa em relacdo ao seu clube com
outras pessoas e isso € um forte preditor de que
esses torcedores gastardo mais com q equipe e
frequentardo mais jogos. Isto implica que o0s
gerentes de marketing dos clubes podem aumentar
a frequéncia nos jogos através da exploracdo do
boca-a-boca, através de esforcos para desenvolver
uma torcida altamente identificada com o clube,
pré-ativa, porém amigavel com torcedores de
outras equipes e outras pessoas em geral. Esse
resultado é consonante com a pesquisa de Kahle,
Kambra e Rose (1996), que acharam que a
camaradagem é um forte preditivo para o
comparecimento em jogos de futebol americano
universitario.

Conclui-se entdo, que o proselitismo e o
boca-a-boca sdo conceitos diferentes e os clubes

mundo competitivo de hoje é encontrar clientes devem procurar desenvolver o primeiro, em
hiperativos que se comunicam sobre a sua empresa detrimento do segundo. Os
ou marca e ajudam na criagdo de valor. consumidores/torcedores que exercem

Consumidores como os torcedores que se engajam
em comportamentos de boca-a-boca e proselitismo
estdo nesta categoria, entretanto quando analisa-se
o efeito do boca-a-boca e do proselitismo nos
gastos com o clube e o comparecimento a jogos,
verifica-se que o boca-a-boca tem impacto positivo
significativo e o proselitismo ndo tem nenhum
impacto no consumo do clube. Isso quer dizer que
0 maior engajamento em comportamentos de
proselitismo, ndo estd relacionado com maiores
gastos com o clube, nem maior comparecimento
em jogos. Contudo, 0 engajamento em
comunicagdes mais amistosas com outras pessoas,
faz com que as pessoas gastem mais com a equipe
e comparegam a jogos com maior frequéncia.

O processo fundamental utilizado para
explicar a relagcdo do boca-a-boca com aumento no
consumo € um mecanismo auto-avaliativo
chamado de Mood Congruence Hypothesis.
Segundo este mecanismo, as pessoas em um estado
de espirito mais negativo (proselistimo) tendem a
inibir a acdo, enquanto as pessoas em um estado de
espirito mais positivo (boca-a-boca) tendem a ser
estimuladas para agir. Portanto, as pessoas agem

comportamentos pacificos e amigaveis em relacdo a
outros torcedores sdo aqueles que véo frequentar
maior nimero de jogos, vdo comprar mais objetos
do clube e gastar valores mais substanciais.

Estudos  experimentais devem  ser
utilizados para confirmar que o processo da Mood
Conguence Hypothesis é a melhor forma de
explicar a relacdo entre a comunicacdo dos
torcedores e o consumo da equipe. Mesmo com a
escassez de teoria, utilizou-se a técnica de
modelagem de equacdes estruturais como tentativa
de tracar as primeiras inferencias causais sobre os
construtos, mesmo que a natureza dos resultados é
correlacional na sua esséncia. Assim, os resultados
do modelo estrutural tém limitagBes, mas
considerou-se importante uma primeira tentativa de
estabelecer relacbes entre as formas de
comunicagdo entre torcedores e varidveis de
consumo. Ratifica-se novamente, a necessidade de
estudos causais com controle e aleatoriedade,
garantindo-se assim que 0s resultados sao
decorrentes do tipo de estratégia utilizado.
Pesquisas futuras, especialmente as de natureza
causal, sdo necessérias para aprofundar o corpo
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conceitual e o impacto da comunicagéo (positiva e
negativa) no marketing esportivo.

Apesar da importancia das descobertas,
elas estdo ainda na sua juventude. como foi
utilizado amostra por conveniéncia, que ndo
permite que se tracem generalizacBes frente aos
resultados. Por fim, o impacto do boca-a-boca e do
proselitismo foi analisado sob o ponto de vista dos
torcedores que praticam estas atividades, contudo
uma analise do impacto nos receptores deve
contribuir ainda mais para o entendimento destes
fendmenos.
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