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Resumo: Este estudo analisou as motivagoes que levam as mulheres integrantes
do Nicleo de Mulheres Gremistas a consumir, participar e acompanhar o futebol,
elencando os principais fatores que influenciam neste comportamento. Para atingir
esse objetivo, foram realizadas duas etapas de pesquisa: a primeira uma pesquisa
bibliografica com o proposito de entender e fundamentar o presente estudo, e apods, a
realizagao de um grupo focal com 13 participantes do Niicleo de Mulheres Gremistas.
Essa técnica consiste em instigar uma discussao e um debate a cerca do tema proposto.
Com o intuito de entender os principais estimulos e impulsos que levam ao interesse
e consumo do produto futebol. Para tanto, foi elaborado um roteiro de entrevista
semiestruturado, composto com 14 perguntas abertas. Os resultados finais, com base
na amostra selecionada, apontam a familia, fanatismo, paixao clubistica e gosto pelo
esporte como os fatores determinantes desta preferéncia e interesse.

Palavras-chave: Marketing Esportivo; Comportamento do Consumidor; Mulheres;
Nicleo de Mulheres Gremistas; Futebol.

1INTRODUCAO

A entrada da mulher no ambiente esportivo ainda nao é absoluta,
causando em alguns lugares estranhamento e algumas atitudes preconceituosas.

1 Bacharel em Administragao.

2 Doutora em Ciéncias da Satide.

3 Doutor em Administragao.

4 Doutora em Engenharia de Produgao.
5 Mestra em Administracao.

6 Doutora em Administragao.
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Segundo Dunning (1992, p. 390), o “desporto, tradicionalmente & uma das mais
importantes areas reservadas masculinas, e por este motivo de potencial e
importancia para o funcionamento de estruturas patriarcais”.

De acordo com Limeira (2008), nas tltimas décadas, as mulheres
passaram por diversas mudangas comportamentais ligadas a costumes, valores
e estilos de vida. O modo como elas veem o mundo, enfrentam os desafios e
buscam os seus sonhos mudaram e continuam mudando.

A inser¢ao do ptiblico feminino no futebol nao é um fendomeno atual.
A presenca das mulheres nos estadios nasceu no inicio do século XX, quando
elas iam aos jogos e eventos trajando vestidos, luvas e chapéus (GOELLNE,
2014). Em fun¢ao de quentes temperaturas, algumas dessas mogas tiravam
as luvas e torciam. Essa atitude originou o termo “torcedoras”, palavra que
foi apropriada pelo vocabulario futebolistico brasileiro (GOELLNE, 2014).
Segundo Costa (2007, p. 7), “o futebol, assim como outras modalidades
esportivas, proporcionou a mulher uma das raras oportunidades de exposi¢ao
e entrada nos espagos publicos”.

O aumento da presenca da mulher no ambito esportivo fica evidenciado
na existéncia de um grupo formado por mulheres apreciadoras e fanaticas
pelo futebol. Esse & o caso do Nicleo de Mulheres Gremistas. Esse niicleo
foi fundado no ano 2004, através da uniao de diversas torcedoras que ja se
conheciam por frequentarem as arquibancadas sociais do Estadio Olimpico. O
objetivo desse niicleo é reunir as torcedoras que desejam promover atividades
com o intuito de apoiar e valorizar o Grémio e, principalmente, o futebol.
De acordo com informagoes do site oficial, o Ntuicleo de Mulheres Gremistas
iniciou suas atividades com a participagdao de 20 mulheres. Atualmente, o
movimento conta com mais de 2.000 mulheres cadastradas através do site,
sendo que aproximadamente 60 mulheres participam mensalmente de todas as
atividades.

Desta forma, este estudo tem como questdo de pesquisa: “Quais sao os
fatores que influenciam o consumo do produto futebol pelas integrantes do
Nicleo de Mulheres Gremistas?”. O objetivo geral é analisar as motivagdes
que levam essas mulheres a consumir, participar e acompanhar o futebol, tendo
como objetivo secundario identificar quais sao as influéncias sofridas por elas
neste contexto.

Tendo em vista o cenario atual de globalizagao e concorréncia, entender
o comportamento do consumidor, conhecer o perfil do cliente é essencial para
atingir o sucesso nos negocios. Solomon (2011, p. 33), afirma que “o campo
do comportamento do consumidor abrange uma ampla area: é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos”.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A mulher na sociedade

Pereira (2006), relata que o grande desejo da contemporaneidade é a
igualdade de direitos entre homens e mulheres. Porém, hoje existem ainda
algumas discrimina¢des de géneros, que resultam na inferioridade da mulher
em relagdo ao homem. O mesmo autor relata que no ano de 1998 foi realizada
na China a Conferéncia Mundial de Mulheres, que buscava discutir as violagdes
dos direitos e as desigualdades impostas pela sociedade. Segundo Martins et
al. (2015), historicamente a mulher foi predestinada a ser minimizada diante da
figura masculina, jamais vista em uma otica igualitaria ao homem.

Entretanto, nimeros mostram a evolu¢ao da mulher na sociedade.
Estudos realizados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
no ano de 2012 apresentam resultados que relatam o fortalecimento da
participagao feminina no mercado trabalho, devido a superioridade no nivel de
escolaridade. Hoje, as mulheres representam 51% dos mais de 200 milhdes de
brasileiros. Nos tiltimos 10 anos, a renda feminina aumentou de R$ 600 bilhdes
para R$ 1,1 trilhoes. Segundo Somoggi (2016), nas Gltimas décadas nada foi
mais significativo que a importancia da mulher em termos sociais e econdmicos.
O mesmo autor relata que o papel da mulher na sociedade é fundamental para
evolugao do pais.

2.2 Marketing: conceitos e defini¢oes

O marketing é uma ferramenta utilizada por muitas empresas e o seu
papel é, segundo Cardia (2014, p. 2), “descobrir, produzir, criar, distribuir e
promover bens e servigos que venham a ser desejados pelas pessoas ou grupo
de pessoas no momento certo, no lugar certo, ao preco justo”. Siqueira (2014)
define o marketing como uma filosofia que estuda as implicagdes da relagéao
entre as corporagdes e o mercado. Porém, o mercado de hoje é considerado
incerto e instavel, o que na maioria das vezes impossibilita a constru¢do de um
cenario. Com isso, a ferramenta de marketing é versatil, como Cardia (2014, p.
2) destaca: “o marketing de ontem nao é o mesmo de hoje, que é diferente do
de amanha”.

Segundo Rocha (1999, p. 15), “o marketing é uma fun¢ao gerencial
que busca ajustar a oferta da organizagao a demanda especifica do mercado,
utilizando como ferramentas, um conjunto de principios e técnicas”.

Para melhor entendimento do conceito de marketing, pode-se afirmar
que este se trata de um “processo de desenvolvimento, produgao, precificagao,
promogao e distribui¢do de produtos e servigos que satisfagcam as necessidades
das pessoas das organizacoes” (VAVRA, 1993, p. 168).
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O marketing pode ser aplicado a diferentes tipos de produtos e servigos.
Uma dessas linhas é o marketing voltado aos esportes e aos produtos e servigos
a ele relacionados. Nesse estudo, é imprescindivel buscar o maior entendimento
de como se desenvolvem esses conceitos dentro do futebol.

2.2.1 Marketing Esportivo

Com a finalidade de descrever as técnicas de marketing utilizadas
dentro do esporte, no ano de 1978 surgiu o Marketing Esportivo. A partir de
entao, os estudos na area cresceram a ponto de se tornar uma area especifica de
pesquisa, acompanhando o mercado e o volume de movimentagao financeira
gerada pelo esporte em todo o mundo (PITTS; STOTLAR, 2002). Dias e Costa
(2009) ressaltam que o marketing s6 comegou a ganhar uma propor¢ao maior
no mundo do esporte a partir dos grandes eventos esportivos, com o advento
das transmissdes esportivas pela televisao, como Olimpiadas, Copa do Mundo
de Futebol e Corridas de Formula 1.

Os autores consideram que essa & a principal fungdo de um negocio
esportivo atualmente, devido ao grande desenvolvimento dessa indastria.
Shank (2002, p. 2), define Marketing Esportivo como “a aplicagao especifica dos
principios e processos de marketing aos produtos esportivos e ao marketing de
produtos nao-esportivos por meio da associagao com o esporte”.

O Marketing Esportivo desenvolve produtos e servigos direcionados ao
consumidor de esporte. A partir dessa defini¢ao, entende-se como consumidor
do esporte aquele que tem diversos tipos de envolvimento com este, como
praticar, assistir, ouvir, ler, colecionar ou escrever sobre o assunto. O consumo
esportivo & uma atividade comercial em crescimento consideravel nos Gltimos
anos. O esporte tem a capacidade de atingir pessoas de todas as idades, culturas
e classes sociais (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Dubois (1998, p. 20) afirma que “compreender o consumidor é uma
necessidade vital para as empresas”. Sem conhecer o que o consumidor anseia,
necessita ou tem como expectativa, torna-se dificil tomar decisoes. Além disso,
entender como, quando, porque, onde e com que frequéncia eles adquirem e
usam O que compram para que, entao, possa criar produtos ou servigos que
irao satisfaze-los de maneira completa (SAMARA E MORSCH, 2005).

O estudo do comportamento do consumidor surge para fornecer
essas respostas, tornando os profissionais de marketing capazes de prever a
“probabilidade de os consumidores reagirem a varios sinais informacionais e
ambientais” (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p. 6).

2.3 Comportamento do consumidor

De acordo com Samara e Morsch (2005, p. 3), “o comportamento
do consumidor se caracteriza como processo: um conjunto de estagios que
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envolvem a sele¢do, a compra, o uso ou a disposi¢do de produtos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Blackwell, Miniard e Engel (2011), descrevem o comportamento do
consumidor como as atividades nas quais as pessoas se ocupam para realizar
a compra e consumo de produtos ou servigos. Simplificadamente, os autores
definem como o estudo de por que as pessoas compram. Schiffman e Kanuk
(2000) explicam que o estudo do comportamento do consumidor tem como
objetivo identificar a maneira como os individuos tomam as suas decisoes para
gastar seus recursos monetarios e nao monetarios (o tempo, o dinheiro e os
esforgos).

Garcia et al. (2010) afirmam que o comportamento do consumidor
deve ser estudado por diversas areas de conhecimento, como a Psicologia, a
Sociologia, a Antropologia, a Economia e a Administragao, inclusive pela
area de marketing, pois o comportamento do consumidor desperta interesse
pela sua complexidade e importancia. Portela (2008) complementa que o
profissional de marketing deve saber de onde surgiu determinado impulso e
0 que motivou os consumidores, com o objetivo atender essas motivagdes e
suprir as necessidades.

Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como
consumidor, sofre influéncias psicologicas, pessoais, sociais, econdmicas e
culturais. As preferéncias, os gostos, e as compras sao motivadas por alguns
fatores e esses sao determinantes na compra (KOTLER E ARMSTRONG,
2007). Kotler (2006) ressalta que existem quatro fatores que influenciam no
comportamento do consumidor, sao eles: fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos.

2.3.1 Comportamento da Consumidora

Conforme Popcorn e Marigold (2000), mulheres compram ou influenciam
na obtengao de 80% dos produtos de consumo. As mulheres desejam marcas
que tenham significados, marcas que entendam as suas necessidades, seus
valores, seus padroes e seus sonhos.

De acordo com Underhill (1999), o ato de comprar ainda é considerado
uma atividade feminina. Os autores Popcorn e Marigold (2000) relatam que
as mulheres sdo mais intuitivas que os homens, conseguem as informagdes de
forma rapida, porém nao essencialmente na tomada de decisao, as mulheres
sao mais rigorosas na estrutura e nos detalhes.

Underhill (1999) complementa que as mulheres sao mais resignadas
e questionadoras, sentindo-se a vontade no seu espago de compra. O autor
afirma também que as compras sao e sempre serdo de dominio feminino, pois o
ato de comprar é um costume feminino. Ainda na visdo de Underhill (1999), as
mulheres caem em devaneio ao sair as compras, imaginam os pros e os contras.

Destaques Académicos, Lajeado, v. 11, n. 2, p. 94-112, 2019. ISSN 2176-3070 98



Giglio (1996) destaca que a mulher passa a contribuir na compra de
produtos que antes nao participava devido a ascensao no mercado de trabalho.
O or¢amento doméstico também ganha papel respeitavel e muda alguns pontos
de comportamento. Na visao de Underhill (1999), existem duas explicacoes
sobre o herofsmo feminino em relagdo as compras: o aspecto biologico, pois
desde os primeiros tempos o papel da mulher naturalmente era a protetora do
lar. O segundo aspecto & o cultural, pois pré-historicamente as mulheres nao
participavam do comércio.

Segundo Barlleta (2003), o complemento final para que as mulheres
decidam em relagdo a compra do produto ou servico se da através da
compreensao total das informag¢des, demonstrando uma relagao de lealdade.
Blackwell, Miniard e Engel (2011) afirmam que os papéis femininos sao de
grande importancia hoje para os profissionais de marketing. Esses estao
especialmente preocupados com os papéis de género na familia e nas suas
posi¢des como agente de compra.

2.3.2 Comportamento do consumidor esportivo

Siqueira (2014) relata que existem alguns fatores que levam os individuos
a consumirem esporte, seja em forma de informacao, de produtos ou de servigos.
Sao eles: elevagao da autoestima, dissocia¢ao do dia a dia, entretenimento,
interesse econdmico, valor estético, inclusao social, uniao social.

Conforme Pitts e Stotlar (2002), o consumidor esportivo pode ser
alocado em tres tipos de segmentos: (a) pratica esportiva — que é oferecida ao
consumidor como produto de participagao e/ou entretenimento; (b) produtos
esportivos — produtos e servigos, como equipamentos esportivos e servigos
médicos, ofertados aos consumidores para a pratica de esportes; e (c) promogao
esportiva — produtos e servigos que sao ofertados para promover o esporte,
incluindo eventos, brindes e patrocinios, por exemplo.

Rein, Kotler e Shields (2008) afirmam que a crescente concorréncia e
esportes novos ou emergentes cooperam para fragmentar o mercado esportivo,
dificultando a atuagao das organizag¢des do setor.

Os autores atribuem as seguintes caracteristicas a esse mercado dinamico:
(a) ambiente altamente competitivo; (b) torcedores com expectativas elevadas;
(c) conflito entre o conceito de esporte como negocio e como competicao; (d)
surgimento de novas tecnologias; (e) interesses cada vez mais individuais dos
consumidores; (f) mudangas na estrutura e no comportamento das familias; e
(g) falta de tempo dos consumidores.

Rein, Kotler e Shields (2008) relatam ainda que existem conectores
fundamentais que ligam os torcedores aos esportes. O primeiro é o astro, que
pode envolver um jogador, equipe, torneio, estddio ou outro elemento que
atraia torcedores. A outra conexado é estabelecida pelo local, que se relaciona
com a necessidade de interag¢ao comunitaria e de filiacao dos torcedores. O
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tlltimo grupo de conectores sao os de busca, compostos por trés formas de
conexao: experiéncias indiretas; incerteza, que considera a imprevisibilidade
do esporte; e utopia, que considera as experiéncias esportivas que representam
o passado do torcedor.

Eles também apontam os seguintes canais de acesso para os torcedores:
(a) pratica esportiva; (b) experiencia no local; (c) midia; (d) divulgac¢do boca
a boca; e (e) mentor — individuo interessado em envolver outras pessoas no
esporte.

2.4 O esporte futebol

O esporte e a sua indistria téem crescido muito nos altimos anos.
Conforme Siqueira (2014), o esporte como negodcio movimentara cerca de 1,5
trilhdes de dolares na proxima década, seja em patrocinios, em direitos de
transmissao e vendas de produtos ou ingressos para os eventos. Tendo em vista
esses fatos, é possivel destacar o futebol, que hoje é considerado um fendomeno
mundial e apresenta um mercado potencial e valioso, tornando-o atraente e
lucrativo para grandes marcas e entidades ao redor do mundo.

Segundo Siqueira (2014), o futebol atrai diversos mercados, devido a
visibilidade que o mesmo proporciona, atingindo diversas midias e publicos
diferentes.

De acordo com Zenone (2014), os clubes de futebol aplicam estratégias
que tém como objetivos aumentar as receitas e tornar a marca um simbolo
reconhecido. E quando se trata de diferentes géneros, é importante observar o
aumento do piiblico feminino frequentando e consumindo o produto futebol.

2.5 Inserg¢ao do puiblico feminino no futebol

Segundo Campos e Silva (2009), o futebol esta presente no cotidiano de
homens e mulheres de todas as idades, através do consumo de mercadorias,
de lazer e de entretenimento. De acordo com Campos e Silva (2009), o publico
feminino encontra dificuldades de legitimar o seu torcer, com base na premissa
de que mulher nao entende de futebol e que estadio ndo é local de mulher.

Todavia, desde a antiguidade as mulheres eram bem vistas, pois davam
um ar elegante, belo e tranquilo ao esporte (CAMPOS E SILVA, 2009). Nos dias
de hoje, a modernizagdo das arenas e o aumento de segurangas e transformagéao
do ambiente menos hostil tornam a atmosfera de convivéncia melhor,
chamando o piiblico feminino para dentro dos estadios (CARVALHO, 2016).
Entretanto, de acordo com Felicio (2009), ndo ha como negar que a mulher
ainda & um elemento pouco integrado ao universo futebolistico. O mesmo
autor ainda afirma que: “o incentivo e participagdao da torcida feminina nos

estadios de futebol ainda apresenta um carater timido” (FELICIO, 2009, p. 29).
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O aumento da participagao feminina na sociedade moderna, como
ressalta Costa (2007), rompe paradigmas do predominio masculino e retira
a ideia de que a mulher e o futebol atuam em campos opostos. Um fato que
demonstra a inser¢ao da mulher no futebol brasileiro é a expansdo do Mix de
Marketing. Os clubes brasileiros comegaram a sentir a demanda por produtos
especificos destinados ao puiblico feminino (CARVALHO, 2016).

Outro fator interessante a ressaltar é o grande ntimero de torcidas
organizadas femininas dos Clubes do Futebol Brasileiro. Podem-se citar como
alguns exemplos: Pelotao Feminino (RJ o Flamengo), Camisa 12 (RJ @ Vasco
da Gama), Mulherago (R] 0 Volta Redonda), Gatas da Fiel (Para o Paysandu),
Torcida Feminina Guerreiras Alvinegras (Botafogo — R]) e Torcedora Tricolor
(Grémio — RS). Além das torcidas, as mulheres se retinem através das midias
sociais, seguindo paginas de contetido futebolistico destinadas para o publico
feminino (FELICIO, 2009).

Uma pesquisa realizada no ano de 2013, pela Pluri Consultoria,
demostrou que em média 50% dos torcedores de um clube de futebol sdo do
sexo feminino, totalizando 98 milhdes de torcedoras espalhadas por todo o
territorio brasileiro.

O aumento da participagao da mulher no territorio do futebol & um
acontecimento relativamente recente, tendo poucos referenciais teodricos
disponiveis. Com isso, torna-se de grande valia a elaborac¢ao de um estudo
que visa identificar e analisar os fatores que influenciam o comportamento de
compra do piiblico feminino pelo produto futebol. Para tanto, fez-se necessario
realizar uma pesquisa de campo que possibilitou o confronto entre os dados
coletados e a pesquisa bibliografica.

3 METODO DE PESQUISA

Para o desenvolvimento deste artigo, foi realizada uma pesquisa
qualitativa. Segundo Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa é uma metodologia
que possibilita a percep¢ao e compreensao do problema em questao, baseado
em pequenas amostras. Flick (2009, p. 37), define: “a pesquisa qualitativa
dirige-se a analise de casos concretos em suas peculiaridades locais e temporais,
partindo das expressdes e atividades das pessoas em seus contextos locais”.

Quanto ao objetivo de pesquisa, Malhotra (2006) define que a pesquisa
exploratoria tem por objetivo fazer uma busca na situagao escolhida para
maior compreensao da mesma, desvendando caracteristicas, comportamentos,
atitudes, percep¢des e as motivacdes da amostra selecionada. Em razao
disso, a opgao foi realizar uma pesquisa exploratoria, visto que o assunto é o
comportamento das consumidoras do Nicleo de Mulheres Gremistas. Para
(2012), esse tipo de pesquisa é utilizado com alguns dos seguintes propositos:
(a) familiarizar e elevar o conhecimento e a compreensao de um problema
de pesquisa em perspectiva, (b) ajudar no desenvolvimento ou na criagdo
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de questdes de pesquisa relevantes para o objetivo pretendido, (c) ajudar no
delineamento do projeto final da pesquisa.

No primeiro estagio da metodologia, foi desenvolvida uma pesquisa
bibliografica, que teve como intuito de entender e fundamentar o referente
estudo.

Adicionalmente, o outro método utilizado para desenvolvimento
desse estudo foi a entrevista de Grupo Focal, que, segundo Malhotra (2006),
caracteriza-se por uma técnica de grupo, realizada de maneira nao-estruturada.
De acordo com Mc Daniel (2003), essa entrevista tem como proposito
compreender e revelar as percepgdes dos participantes sobre os assuntos em
discussao. Essa técnica foi escolhida com o objetivo de analisar o comportamento
e as influéncias das participantes do Ntcleo de Mulheres Gremistas em relagao
ao futebol.

3.1 Amostragem

Malhotra (2006, p. 320) define amostra como: “um subgrupo dos
elementos da populagao selecionado para participagao no estudo”. O mesmo
autor relata que o processo de elaboragao da amostra inclui cinco estagios, que
sao: defini¢do da populagao alvo, determinagdao da composi¢ao da amostra,
sele¢do da(s) técnica(s) de amostragem, determinagao do tamanho da amostra
e, por fim, a execugao do processo de amostragem.

Nesta pesquisa, a populagao alvo foi composta por mulheres membros
do Nicleo de Mulheres Gremistas, da faixa etaria de 25 a 75 anos, residentes no
estado do Rio Grande do Sul, apreciadoras do produto Futebol.

Diante do exposto, o presente estudo utilizou como técnica a amostragem
nao probabilistica. O fato de ser torcedora, frequentadora, apreciadora do
produto futebol e integrante do Niicleo de Mulheres Gremistas, foi o critério de
composi¢ao da amostra intencional, realizada por julgamento.

A defini¢ao do tamanho da amostra levou em consideragao a natureza
da pesquisa e técnica escolhida para coleta de dados do caso em estudo.
Sendo assim, optou-se por uma amostra pequena, em relagao ao ntimero de
participantes cadastradas no Nucleo de Mulheres Gremistas. Também foi
limitador da escolha da amostra o fato destas mulheres terem uma participagao
frequente nas reunides mensais pré-definidas por este grupo.

3.2 Instrumento de coleta de dados

Mattar (2012, p. 108) define como instrumento de coleta de dados o
“documento através do qual as perguntas e questdes serdo respondidas aos
respondentes e onde sao registradas as respostas e os dados obtidos”. O
instrumento escolhido para a coleta de dados durante o grupo focal foi o de
entrevista semiestruturada. Malhotra (2006) afirma que o objetivo desse tipo
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de instrumento é obter informac¢des dos entrevistados, sobre determinado
assunto ou problema. Segundo Limeira (2008), &€ uma técnica semiestruturada
que contém uma lista de perguntas, escritas ou orais, abertas ou fechadas.
Marconi (2002) acrescenta que essa técnica é utilizada com o intuito de dar ao
entrevistado uma liberdade de resposta.

O roteiro da entrevista semiestruturada foi respondido na data do Grupo
Focal, com a presenga do pesquisador e do observador. As perguntas foram de
carater aberto, pois as mesmas tém inteng¢ao de proporcionar ao pesquisador
a observagao e interpretacdo da visao dos interrogados, porque os mesmos
respondem livremente o que pensam sobre o assunto.

3.3 O Grupo Focal

O Grupo Focal realizado com as integrantes do Niicleo de Mulheres
Gremistas ocorreu na Hamburgueria 1983, localizada no Shopping Praia de
Belas, na cidade de Porto Alegre. Contou com a participagao de 13 mulheres
integrantes do niicleo.

Para a execugao desse método, foi necessaria a utilizagao de recursos de
filmagem e gravacdo de audio. A discussao foi gravada por dois gravadores
de audio, e também filmada com uma, camera portatil que capta fotos e videos
por meio de lentes grande-angulares. Foi utilizado um facilitador responsavel
por conduzir a filmagem e fazer algumas anotagdes das emogdes demonstradas
pelas participantes ao responder determinada pergunta.

Para a condugao do Grupo Focal, foi elaborada uma dinamica, dividida
em quatro etapas:1. Preparagao do ambiente: momento em que foi apresentada
a problematica do trabalho e explicada a defini¢ao da ferramenta utilizada
para a coleta de dados; 2.Apresentagao das participantes: com o objetivo de
conhecer o perfil das integrantes do grupo, foi proposta uma apresentagao
individual. Identificando o nome, idade, estado civil, escolaridade e profisséo;
3. Realizagao da entrevista/debate/discussao coletiva: nesta etapa, utilizou-se
o roteiro de entrevista semiestruturada; 4.Agradecimento: Para finalizar, foi
entregue para todas as integrantes um alfajor personalizado, escrito Nucleo
de Mulheres Gremistas, como forma de agradecimento da participagao delas
nessa fase do estudo.

3.4 Analise dos dados

Para a interpretacdo dos dados advindos do Grupo Focal, realizado
com 13 participantes do Nucleo de Mulheres Gremistas, utilizou-se a técnica
de analise de contetido. De acordo com Bardin (2009), a analise de contetido
consiste no conjunto de procedimentos e técnicas de investiga¢do, que tem por
finalidade a descri¢ao objetiva, sistematica e qualitativa do material. Neste
sentido, na primeira etapa da analise, os dados passaram por um processo de
codificagao que, segundo Bardin (2009), é a transformacgdo dos dados brutos, a
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agregagao que permite a obtenc¢ao de contetidos significativos. Por conseguinte,
utilizou-se a categorizagao que, para Bardin (2009), & o processo de classificagdo
dos dados através de um critério de agrupamento predefinido. Optou-se pelo
uso de um critério de carater semantico, que resultou na criagao das seguintes
categorias: o futebol, a presenga feminina e influéncias no cotidiano.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 O futebol - a paixao de todas as idades e sexos

Essa categoria € composta por os seguintes codigos: familia, gostos e
preferéncias, consumo e o fanatismo.

Na analise dos dados, constatou-se que um dos fatores que impulsionam
o pliblico feminino a consumir o produto futebol & principalmente a influéncia
familiar. Rein, Kotler e Shields (2008) relatam que o esporte & um conector que
incentiva a interagdo social, e a familia, pois pode ser considerado um fator
de unido. Durante o grupo, varias participantes contaram com muita emogao
lembrangas da infancia, principalmente ligadas a figura do pai ou do avd
que, fanaticos por futebol, incentivavam a familia a acompanhar as partidas e
torcer pelo time do coragao. Uma das participantes relata: “Meus pais sempre
foram muito ativos, torcedores apaixonados pelo Grémio, desde crianga ia ao
Olimpico com eles”.

Outro fator predominante é a existéncia de um atleta no ambito familiar,
que desperta o gosto e a paixao pelo futebol. Segundo Kotler (2006), existem
quatro fatores que influenciam no comportamento do consumidor, sao eles:
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Foi possivel também observar que os filhos contagiam as maes,
motivados em um primeiro momento pela necessidade de companhia e
segurancga nos jogos. Descreve uma das integrantes: “precisava acompanhar
meu filho em uma torcida organizada, antes assistia os jogos esporadicamente,
mas a partir daf cresceu uma vontade louca de acompanhar o futebol”.

Foi abordado como as familias encaram o gosto e preferéncia dessas
mulheres pelo futebol. Laura, 52 anos, comenta: “me apoiam e em muitas agdes
participam juntos, meu marido & louco por futebol e também é gremista”.
Outra integrante do grupo adiciona: “sempre fui muito autdnoma nas minhas
decisdes e minha familia sempre respeitou isso”.

Outro fator discutido foi o gosto pelo esporte, varias comentaram sobre
o interesse por este tema desde a infancia. “Sempre, desde crianga gostei de
esportes. Quando estudante, participava de campeonatos de volei e futebol.
Inclusive depois de adulta participei de campeonatos de futebol por uma
empresa onde trabalhei. Atualmente, eu tor¢o pelo futebol e vodlei. Outra
ressalta: “E um hobby, onde encontro muitos amigos para me divertir. Sempre
gostei de esporte de equipes, pois pratiquei esportes em toda minha juventude”.
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Existe no grupo uma integrante que é atleta e mesmo sendo de outro
estado simpatizou com o time e hoje representa o clube em varias localidades
dentro e fora do pafs. A paixao pelo futebol culminou véarias vezes durante
o desenvolvimento do grupo: “Acompanho o futebol e o Gréemio ha 62 anos
porque considero um dos esportes mais emocionantes; claro que a isto se soma
a minha paixao pelo clube, decorrente de tantas alegrias que o Gremio ja me

7”7

deu”.

Os produtos consumidos sao variados: camisetas, acessorios, enfeites de
decoragao, roupas. Maria, 49 anos, coleciona todos os produtos personalizados
do clube e disse: “Me faz bem, tenho um pequeno memorial do Grémio em
minha casa, € meu orgulho”.

Os consumidores do esporte sdo elementos fundamentais para aqueles
que gerem o esporte como negocio. Siqueira (2014) relata que existem alguns
fatores que levam os individuos a consumirem esporte, seja em forma de
informagao, de produtos ou de servigos. Sao eles: elevagao da autoestima,
dissociacao do dia a dia, entretenimento, interesse econdmico, valor estético,
inclusao social e a unido social.

Conforme Popcorn e Marigold (2000), mulheres compram ou influenciam
na obtenc¢ao de 80% dos produtos de consumo. As mulheres desejam marcas
que tenham significados, marcas que entendam as suas necessidades, seus
valores, seus padroes e seus sonhos.

A maioria delas é socia do clube e tem o habito de frequentar os jogos,
participando ativamente das partidas de futebol. Das 13 participantes do grupo
focal, dez sao socias do clube, e vao a todos os jogos. E trés nao sao socias,
por motivos financeiros ou por morar fora de Porto Alegre. Muitas relatam
a importancia de serem socias, seja por comodidade para assistir aos jogos,
orgulho ou apenas para ajudar o clube. Fernanda, 45 anos afirma:

Sim, sou so6cia com muito orgulho. Ha muitos anos, porque participo
ativamente das atividades do clube indo aos jogos e eventos e
também porque é uma forma de ajudar meu clube a crescer cada
vez mais. Os sdcios sao a verdadeira razao de ser do clube.

Segundo Campos e Silva (2009), o futebol esta presente no cotidiano de
homens e mulheres de todas as idades, através do consumo de mercadorias, de
lazer e de entretenimento.

4.2 A presenga feminina no ambito esportivo

Os codigos que compdem essa categoria sao: preconceitos, presenga nos
estadios e a participagao econdmica.

O aumento da presenga do publico feminino no futebol tem causado
estranhamentos entre os grupos. De acordo com Campos e Silva (2009), o
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plblico feminino encontra dificuldades de legitimar o seu torcer, com base na
premissa de que mulher ndo entende de futebol e que estadio nao é local de
mulher. No entanto, elas comentaram sobre o aumento do piiblico feminino
nos estadios. Citam que hoje essa atuagdao é mais tranquila e se sentem a
vontade. O aumento da participagao feminina na sociedade moderna, como
ressalta Costa (2007), rompe paradigmas do predominio masculino e retira a
ideia de que a mulher e o futebol atuam em campos opostos. Nos dias de hoje,
a moderniza¢ao das arenas e o aumento de segurangas e a transformagéo do
ambiente menos hostil tornam a atmosfera de convivéncia melhor, chamando

assim o plblico feminino para dentro dos estadios (CARVALHO, 2016).

Segundo Felicio (2009), ndo ha como negar que a mulher ainda & um
elemento pouco integrado ao universo futebolistico. O mesmo autor afirma que:
“o incentivo e participag¢ao da torcida feminina nos estadios de futebol ainda
apresenta um carater timido” (FELICIO, 2009, p. 29). O exemplo da lideranca
feminina influéncia muito e esta diretamente ligada a auto estima destas lideres
e a confianga que transmitem para suas lideradas a fim de que ambas alcancem
o sucesso( CUPINI, et al,2017).

Outro topico abordado pelas participantes foi a dificuldade de participar
do futebol devido as condi¢des monetarias e que somente apds uma estabilidade
no mercado de trabalho e independéncia, & que foi possivel desenvolver e
acompanhar as agdes e os jogos. Lembra Popcorn e Marigold (2000), que a
entrada da mulher no mercado de trabalho é extremamente importante para
o marketing. A autora ressalta que as mulheres conquistaram finalmente o
direito de concorrer a quaisquer papéis que quiserem, mas nao podem abrir
mao de alguns deles, assim os papéis continuam acumulando-se.

Giglio (1996) destaca que a mulher passa a contribuir na compra de
produtos que antes nao participava devido a ascensao no mercado de trabalho,
e o or¢camento doméstico também ganha papel respeitavel e muda alguns
pontos de comportamento.

4.3 Influeéncias no cotidiano

Essa categoria foi desenvolvida através desses critérios: Humor, paixao
clubistica e o Niicleo de Mulheres Gremistas.

O humor dessas mulheres também é acometido pela vitoria ou derrota
do time. Muitas mencionam que ficam irritadas, caladas e até um pouco tristes
e com raiva se o resultado nao for positivo. “Atualmente, fico triste somente no
dia, depois nao leio e procuro nao ver noticias”. Outra participante do Grupo
Focal, contou que ja foi mais fanatica, que ficava doente, que tinha que tomar
remédios para dormir ou calmantes quando o Grémio perdia.

Foi observada uma grande paixdo pelo esporte, o apreco e amor
pelo clube foram enaltecidos durante toda a realizagdo do grupo. Isso ficou
nitido quando elas comentaram com risos o fato de terem assistido outras
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modalidades esportivas nas Olimpiadas Rio 2016 apenas com intuito de ver
quantas pessoas estavam com a camiseta do Grémio nas arquibancadas. Hoje,
elas ficam orgulhosas de perceber a visibilidade que o clube tem fora do estado
do Rio Grande do Sul.

A participagao no Niicleo de Mulheres Gremistas representa para muitas
das participantes uma diversao, companhia, atividade para a rotina e, acima de
tudo, muita identificagao e amizade. O fato de elas terem um grupo de amigas
para irem aos jogos possibilita uma concentragao apenas de mulheres antes e
depois dos jogos, e isso motiva-as a continuarem assiduas no niicleo.

Carmen, 68 anos, uma das fundadoras do Niicleo de Mulheres Gremista,
relata: “O que me motivou e chamou atengao para a criagao do Nicleo foi a
atitude das mulheres no ano de 2004, que se uniram para sair em defesa do
clube que passava por um dos piores momentos da sua historia”.

Uma participante comentou que ficou sabendo da existéncia do niicleo
através de uma amiga, e se interessou pelo fato de gostar de ver mulheres
usando camiseta de futebol. Para algumas integrantes, que sao aposentadas,
o niicleo representa um trabalho, uma ocupagao que possibilita estarem mais
proximas do clube do coragao. Tania, 43 anos, lembrou:“Entrei no Ncleo
com a Unica intengao de ter companhia para consumir o futebol, ter quem
presentear com produtos futebolisticos e com quem discutir sobre o assunto.
Mas, encontrei dentro deste grupo uma familia”.

No Quadro 1, faz-se uma analise dos principais resultados.
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Quadro 1 - Analise dos Dados (Analise de Contetido)

CATEGORIAS CODIGOS/ CRITERIOS RESULTADOS

Familia

Gostos e Preferéncias

Consumo

Fanatismo

Preconceitos
Participagao Econémica

Presenca nos Estadios

Humor 1. Alteragdo de Humor: nas vitérias e
nas derrotas; 2. Amor pelo Clube:
Paixdo clubistica acima do amor pelo futebol; 3. O NMG:

tem alta representatividade e
Nucleo de Mulheres Gremistas  significancia na vida das integrantes

Fonte: A autora, 2016.

5 CONCLUSAO

Com o desenvolvimento deste artigo, foi possivel conhecer a opiniao
dos autores em relagao ao papel da mulher na sociedade, como ela se comporta
e quais as suas atitudes diante da paixao pelo futebol. E, também analisar as
implicagdes do Marketing e o comportamento quanto ao consumo feminino de
produtos esportivos, além das influéncias exercidas pelo meio.

Diante de todos os indicios fornecidos através do Grupo Focal, ficou
evidente que cada vez mais as mulheres estao buscando os seus espagos e
fazendo valer os seus gostos e as suas preferéencias. Aquele ambiente hostil
e machista do futebol esta amenizado. O espago é ocupado por um puiblico
mais delicado e elegante, que faz das arquibancadas dos estadios um lugar
de integragao, divertimento e passeio familiar. No entanto, essa diferenca de
plblico nao deixa nada a desejar quando se trata de fanatismo e amor pelo
clube. As torcedoras discutem e entendem de futebol tanto quanto os homens,
buscam e lutam pela igualdade até mesmo na politica do clube e nas suas
representatividades.

Durante a discussao realizada no Grupo Focal, a influencia familiar
foi o fator mais preponderante para definir e agugar o gosto pelo futebol das
participantes. A maioria delas citou a familia como a responsavel pela condigao
hoje existente. Ao longo do estudo foi diagnosticado que o fanatismo é um
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ponto alto que acompanha as integrantes. Esse fendmeno possibilita o lazer, a
interacado entre elas e criagdo de um grupo de amigas. Essa paixao pelo futebol
muitas vezes resulta em acontecimentos inusitados no cotidiano. Fatores
psicologicos como alteragao do humor, raiva e euforia igualmente fazem parte
deste cenario.

Os resultados encontrados na discussao evidenciam que ainda existem
barreiras e preconceitos por serem mulheres torcedoras de futebol. E isso acaba
refletindo na participagao delas na politica dos clubes brasileiros. Um exemplo
disso é a composi¢ao do conselho deliberativo dos clubes onde, em média, cada
time possui 300 conselheiros, e o nimero de mulheres gira em torno de 10 a 20,
ou seja, nem 10% de representatividade.

Mesmo que o0s clubes brasileiros deixam a desejar no quesito de agoes
de marketing para prospectar, fidelizar e atrair o piblico feminino, o ato de
consumo e utilizagao dos produtos relacionados ao time de futebol € um habito
muito difundido entre elas. Tratando-se de um lugar que & conhecido como
o pais do futebol, torna-se necessario questionar o que ainda falta para que
essas agoes sejam desenvolvidas pelos clubes brasileiros de futebol. Pois, ficou
evidente durante esse estudo que as mulheres também tem sido responsaveis
pelo aumento de consumo do produto futebol.

Este estudo apresenta como limita¢do a amostra selecionada. Tendo
em vista que foi realizado um Grupo Focal apenas com integrantes do Nicleo
de Mulheres Gremistas, ndo é possivel generalizar os resultados obtidos para
todas as mulheres torcedoras de futebol. Outro fator limitador para a sele¢ao
dessa amostra foi o pouco ou quase nulo acesso as informagdes internas dos
principais clubes brasileiros de futebol.

Por fim, para responder de forma resumida a questdo de pesquisa
proposta por esse estudo, foram observados como os principais fatores que
levam as integrantes do Nuicleo de Mulheres Gremistas a consumir o futebol:
(a) familia; (b)fanatismo; (c) paixdo clubistica; (d) gosto pelo esporte. E a paixao,
emo¢ao e Grémio foram as motivagdes que ocasionaram a inclusao do puiblico
feminino no futebol. Sendo assim, sugere-se para futuros trabalhos uma maior
abrangencia de amostra e clubes de futebol ou grupos de torcedoras.
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