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RESUMO

O mercado esportivo vem cada vez mais se destcaeth sua expressiva
participacdo e crescente influéncia econémica didatcenarios de consumo globais. A partir
disso, o futebol, ao ser identificado como um d&®odes mais populares e rentaveis dentro
deste contexto e tendo o Brasil como um dos mgisf®iativos palcos, apresenta-se como
uma modalidade econdémica, de lazer e de consumel@déncia a investigacdo. Parte-se do
principio de que experiéncias sao aspectos resedtaie avaliacbes entre as disposicoes
internas e caracteristicas pessoais de um indivieluo seu relacionamento com um
determinado produto ou sistema. Por conta disssaape influenciaveis, experiéncias nao
podem ser projetadas. Em contrapartida, o projetesenvolvimento de produtos orientados
pelas disposi¢cdes pessoais do usuario tende a peornma otimizacdo nas avaliacdes e,
consequentemente, nas experiéncias de um indigiolmoum produto. Diante disso, através
de uma pesquisa exploratéria com torcedores deldé futebol, buscou-se compreender de
que forma o design pode potencializar experién@psaziveis em torcedores. Um
levantamento bibliografico envolvendo as éareas @sigd para experiéncias, design
emocional e consumo de espectadores esportivogedtizado com o intuito de fornecer
insumos tedricos a pesquisa. A investigacao foduapita através de duas etapas de coleta de
dados: a primeira, qualitativa, envolvendo enttagisem profundidade com o conteudo
analisado através da perspectiva dos concerns esedd# na teoria dos appraisals.
Posteriormente, a segunda etapa quantitativa faelizegla através da aplicacdo de
questionarios visando confirmar e medir a incid&nei correlacdes entre os resultados
encontrados na primeira etapa. Como principaidtegis do trabalho constam a sugestéo de
um modelo tedrico abordando o processo de deseaoatéo de experiéncias apraziveis em
torcedores e a identificacdo de oportunidadesftieeimcia do design através de sete diretrizes
projetuais orientadas a potencializacdo de expz&agmle torcedores de clubes de futebol fora
do estéadio.

Palavras-chave: Futebol. Experiéncia. Emocéao.



ABSTRACT

The sports market is increasingly standing apartité significant market share and
growing economic influence before global consumptszenarios. In view of that, soccer
(football), identified as one of the most populad grofitable sports within that context and
having Brazil as one of its most significant hogespresents an economic, leisure, and
consumption modality which is relevant to investiga. It is supposed that experiences are
aspects resulting from appraisals between intatisplositions and personal characteristics of
an individual and their relationship to a certamduct or system. Because of that, even
though they are subject to influence, experien@mat be projected. On the other hand,
project and development of products oriented by uker’'s personal dispositions tend to
promote an enhancement of appraisals and, therefotbe experiences the individual has
with a product. Based on that, by means of expdoyatesearch with soccer team supporters,
a comprehension was sought about how design magnfmize pleasing experiences for
supporters. A bibliographical study involving aressch as experience design, emotion
design, and consumption by sports spectators wadgucted aiming at supplying theoretical
inputs to research. The investigation was condutttezligh two steps of data gathering: the
first, qualitative step involved in-depth interviewand the content was analyzed from the
concerns perspective, based on the appraisalsythiHwen, the second, quantitative step was
carried out by applying surveys aimed at confirmemgd measuring the incidence and
correlations between the results found on the §itgp. As main results from the work stand
the suggestion of a theoretical framework addrgssire process of triggering pleasing
experiences in supporters and the identificatiorombortunities of influence from design
through seven project guidelines oriented to pabkn¢ the experiences by soccer club

supporters outside the stadium.

Key words: Soccer. Football. Experience. Emotion.
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1 INTRODUCAO

S&o muitas as disciplinas que tratam da investmag busca da compreensdo de
habitos e mecéanicas do comportamento humano. Dastiaimeras vertentes e possiveis
focos de analise, o consumo desponta historicancente uma area de profunda influéncia e
interesse, especialmente entre 0os campos das asésociais e humanas. O estudo dos
individuos e da sociedade através da esfera doummngecai naturalmente sobre a
investigacdo de suas escolhas, motivacfes, inflagnprocessos de tomada de deciséo,
hébitos e paradigmas. A identificacdo e interpéaiagestes padrdes de consumo pode ser
considerada como um dos maiores desafios a serdmeatts por pesquisadores de
comportamento humano, tendo isso como reflexo @nsrtquadro de investigacdes e estudos
realizados sobre o tema. Campos como a antropolegimomia, administracdo, psicologia e
o marketing vém tradicional e hegemonicamente irgeesdo o comportamento de consumo
com profundidade, e, portanto, grande parte dasdestrelacionados é creditada a essas
areas.

No entanto, mais recentemente, o design passeu dissutido como uma disciplina
cuja abordagem integra essencialmente o ambitodestigacdes dos individuos e usuarios e
suas relacdes de interagdo, uso e consumo de asstprodutos e ambientes. A aproximacao
do design ao comportamento humano passa naturanpetd entendimento da disciplina
através de um carater cientifico, isto é: carazdda por ser detentora de uma cultura
intelectual e repertorio cientificos e metodolégigodprios e, portanto, capazes de promover
o desenvolvimento de abordagens sistematicas aisgitle pesquisa. (CROSS, 1999). A
principal caracteristica da cultura cientifica doesign parte do principio da
interdisciplinaridade, ou seja, da ocupacdo e agapt de conhecimentos advindos de
diferentes campos, em sua maioria de areas preasysmmo, por exemplo, o marketing e a
psicologia, na sintese em abordagens originaiatadas a investigacdo. (CROSS, 2001).

Esta discussdo também é fruto da compreensaoede design exerce o papel de um
agente interlocutor entre as relagcbes dos indigde@ forma com que estes percebem e
interagem com um determinado ambiente. (BUCHANAS®BS). O ambiente, originalmente
alcunhado de nado natural, sintético ou “artificiptr Herbert Simon (1981) na publicacdo
positivista classicés ciéncias do artificialé o mundo com que os individuos se relacionam,
constituido, estruturado e movido por artefatoseslvidos pela civilizacdo moderna. O
design € uma disciplina que lida e compreende caprigdade o mundo artificial, pois os

seus valores e habilidades sao intrinsecos e éalsrante formados por técnicas e atividades
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artificiais. E atribuida & esséncia do design aacig@ade propositiva de modificacdo e
contribuicdo para a manutengao deste ambientécaltifCROSS, 2001). Com base nisso,
observa-se o estabelecimento de um elo objetive erdesign e a capacidade de moldar uma
sociedade atraveés da influéncia nas atitudes, cdamentos e relacdes dos individuos com o
seu entorno. (BUCHANAN, 1985).

De acordo com Buchanan (2001, p. 9, traducdo hoYsa] o design é o poder
humano de conceber, planejar e desenvolver prodjuesservem aos seres humanos na
realizacdo de seus propdsitos individuais e calstivEsta definicdo converge com o fato de
que as profundas transformacdes culturais do desigma verdade um reflexo de ambigbes
sociais, contextos humanos e de um movimento Esy® de aproximacao do design aos
anseios do usuario e demandas da sociedade. (REDS;TR06). Inicialmente tratada como
uma atividade meramente atrelada a sistemas imlssto design ganhou notoriedade ao
representar uma prética orientada a conferéncizlbe estético a objetos. Porém, o design
moderno, fortemente influenciado pela BauRafes estruturado pelo conceito de superacao
da forma pela funcéo, o que instituiu o caratecimmalista ao design, e portanto o distanciou
cada vez mais da atividade artistica ha concepgfoatiutos. (FORTY, 2007).

No entanto, mais recentemente o design vem serstotido e ganhando espaco
através de abordagens cada vez mais amplas. Bs&aem e relacionam intrinsecamente o
design com sistemas e cadeias complexas de vigladak tanto ao desenvolvimento quanto
ao uso e consumo de produtos através de um viéatégeto. O surgimento dessas
perspectivas sdo um reflexo do que Celaschi (26@jgura como a ascensao, valorizacao e
relacionamento dos individuos comrasrcadorias contemporaneaitravés deste conceito,

o autor afirma que os produtos em si ndo serians s#icientes ou 0s Unicos responsaveis
pela criacdo de valor. E observado que o foco,saotientado estritamente aos produtos,
passaria a ser deslocado para o consumo, mergaala @s relacdes intangiveis e simbdlicas
com os usuarios. Da mesma forma, Verganti (200@9pfeforca esse fenbmeno ao afirmar
que o0 processo de compra do consumidor contemppi@aEsara da aquisicdo de simples
mercadorias a uma busca por significados. Paras€el§2007), diante dessa conjuntura, o
designer passa a ser exigido de uma maneira difadene estratégica, de forma a contribuir

de forma irrestrita a cadeia de valor. Para MozZ@®d4.1), entre as principais atribuicbes dos

! “Design is the human power of conceiving, planniawgd making products that serve human beingsein th
accomplishment of their individual and collectiverposes.”

2 Escola de arquitetura e design fundada em 1919Vdter Gropius em Weimar, na Alemanha. O estilo
Bauhaus pode ser sintetizado pelo funcionalismmesgmtado pela auséncia de ornamentacao, utilizhgdo
materiais industriais modernos, simplificacdo desentos as suas formas basicas e fidelidade aduigs
objetos. (GOMBRICH, 2000; LUPTON; MILLER, 2008).
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designers estaria a de atuar, com uma abordagendraema e criativa, na construgao,
sistematizacéo, planejamento e idealizacao deedi¢&is competitivos baseados em recursos
disponiveis, em pretensdes e em aspiracoes futarasia organizacao.

A ascensdo da abordagem estratégica envolvendssigndé observada por Zurlo
(2010) e Franzatto (2010) como um reflexo fundaaledd estreitamento das relacdes entre o
design e as organizacdes. Essa aproximacédo, fautentendimento do design como um
agente catalisador de competitividade diante daddde consumo contemporanea, permitiu a
elevacéo do design a uma condicéo de atividadeiosakda diretamente a articulacdo e a uma
posicao privilegiada no processo de tomada de @exisstratégicas. A concepgao e avaliacao
dessa base ou modelo é atribuida diretamente iagettvinda da escola italiana de design,
mais especificamente através do Poli.design daéeonlco de Mildo, sendo caracterizada
como design estratégico. (COSTA; SCALETSKY, 201RANZATO, 2010; ZURLO,
2010). Para Zurlo (2010) e Meroni (2008), o desgtratégico é tido como uma abordagem
do design que obrigatoriamente passa pela com@eeaths quatro pontos fundamentais e
intimamente conectados: sistema-produto, metaprajeivacado e competéncias do designer.

Tanto Manzini e Vezzoli (2002) como Meroni (20@8ymam que a responsabilidade
do designer transcende o foco no desenvolviment@rddutos especificos. Também é
apresentada a ideia de que a atividade do desaxige um aprofundamento no que diz
respeito as responsabilidades diante da cadeiautpradcompleta dos produtos, seja em
distribuicdo, servicos ou comunicacao. Diante diastbos apontam o sistema-produto como
um dos temas centrais do design estratégico. Del@aamm Manzini e Vezzoli (2002), o
sistema-produto, ou sistema-produto-servico (PE&)e ser definido como “[...] o resultado
de uma estratégia de inovacdo, relacionado a ndigralp foco da organizacdo de um
desenvolvimento e venda de produtos fisicos pacmmaercializacdo de um sistema de
produtos e servicos que juntos sdo capazes dearsuatpgralmente demandas de clientes”.
(MANZINI; VEZZOLI, 2002, p. 4, tradugcdo nossa). ©Onceito de sistema-produto também
segue um carater intimamente ligado a sustentdejlimovacédo social e a reformulacdo de
habitos de consumo. Assim como Moles (1988), Maneirvezzoli (2002), diante do
surgimento da imaterialidade, defendem que a atudg&esigner deve ser feita em ordem,
nao apenas desenvolvendo novos produtos, mas fmeagedracdo de valor e o estreitamento
de canais de relacionamento com clientes atravésdekenvolvimento de sistemas
sustentaveis orientados por servicos e solucoegradas.

De acordo com Meroni (2008), o design estratégigdo € uma disciplina apenas

focada na resolucdo de problemas, mas também adeempela identificacdo e definicdo dos
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mesmos. A etimologia da palavra metaprojeto jaodthiz a perspectiva metodoldgica do
tempo: projeto antes do projeto. Segundo Moraed0@0) o metaprojeto surge com 0O

objetivo de suprir uma lacuna metodoldgica deixgudas tradicionais metodologias

industriais diante de um contexto estratégico dacito do design. O autor afirma que as
exigéncias da atividade projetual contemporéaneasséa mais contempladas por métodos
puramente técnicos, exigindo métodos de caratexied em sua composi¢cdo. O metaprojeto
corresponde a uma série de ferramentas criatividigadas na construcdo de cenarios,
definicdo e identificacdo de problemas estratégigoe precedem a fase projetual.
(MORAES, 2010a; 2010b).

O design estratégico é essencialmente balizadp queiceito de inovagédo orientada
pelo design. Isso se da seguindo a logica contéinparbaseada na imaterialidade, onde
Zurlo (2010) retoma o papel central do designer cammador de sentido, através da
interpretacdo da complexidade e projetacdo focadarwemos estratégicos. A inovacao
orientada pelo design busca a geracdo de valor difelenciais competitivos através da
mudanca radical de significados em seus produtosmiditos casos, essa visao se da atraves
do rompimento com padrbes de desenvolvimento imadics, focados em usuario e/ou
orientados pelo mercado. Essa ruptura permite aagdg a abordagens mais radicais e,
muitas vezes, ligadas a antecipacdo de necessidadesriacdo de sentido em pontos
inexplorados. (VERGANTI, 2007; 2009).

Zurlo (2010), além de apresentar sistema-prodotwacao orientada pelo design e o
metaprojeto, argumenta que o design estratégicstrat@ado sobre um importante set de
habilidades especificas do designer. Estas compa$ésdo intimamente relacionadas entre
si, contemplando o carater projetual do desigratgjico, sendo a capacidadevee focada
basicamente na aptiddo dos designers em realizmrake de contextos, cenarios e
comportamentos, assim como identificar problemasnocoobservadores externos. A
habilidade deprever se relaciona com a interpretacdo desses contextosintecipacéo de
cenarios futuros. Compreende-se que essa integpcetsteja ligada a uma abordagem critica
e criativa da realidade, visando a construcdo desaenarios. Por fim, tazer verlida
diretamente com o agir estratégico, ja que, coratsumento essencial de projeto, permite e
organiza a visualizacdo desses cenarios futuro® ¢éega a conducéo de tomada de decisdes.

Diante da ascensédo das discussdes envolvendagn @esuas relagdes estratégicas, é
defendido por muitos autores, como Mitchell (1993pritz (1995), Meroni (2008) e Freire
(2009), que o design nao deve incorporar as siMdaates apenas ao desenvolvimento de

produtos, mas também estender as suas competéansistemas, contextos de uso, servigos,
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ambientes e, consequentemente, experiéncias. §lista abordagem do design estratégico
aborda o caréater projetual as relacdes entre wswirambiente através de uma logica
orientada pela inovacdo em um sistema-produto, ®stapresenta como uma importante
perspectiva a ser incorporada nas discussdes sal@sign experiencial.

Um dos registros pioneiros a tratar o conceit@xjgeriéncia como um ativo presente
no campo do consumo veio através da publicacdoalierddk e Hirschman (1982). Nesse
trabalho, foi discutido o crescimento do interepse variaveis relacionadas ao consumo
humano, outrora negligenciadas diante da légicasalmada sob uma Optica mecanica e
racional de mercado. Entre os principais fendmeagasrados pelo campo da pesquisa,
constavam basicamente aspectos relacionados aagigs de consumo buscando o prazer,
realizacdo de sonhos e fantasias individuais.

O consumo de experiéncias é tratado por Campl#95) como uma consequéncia da
ascenséo da cultura dos servigos, em que 0 conpasgara de uma relacdo restrita de
aquisicdo de objetos a uma légica formada pelownogde bens intangiveis ou experiéncias.
A visao estruturada sobre a importancia dos sesuigoambito sociocultural e econémico é
resultado da ideia de que o consumo da imaterddidapresenta um rompimento com
padroes orientados sobre bases industriais, poge stiante de um quadro econdmico
marcado pela comodificagdo de mercados e prod(RtNE; GILMORE, 1998). Ainda, na
condi¢cdo de uma sociedade pos-moderna (FIRAT; VENK3H, 1995), marcada cada vez
mais pela busca e consumo de significados, cridedona identidade individual baseada em
posse (BELK, 1988), em lugar da simples aquisigprddutos, somado ao reconhecimento
da percepcao do usuario como um ativo de atribuideaelor (FIRAT; VENKATESH, 1995;
HOPKINSON; PUJARI, 1999; LUSCH; VARGO, 2006), totnee clara a necessidade de
mudancas de rumos estratégicos e o investimenton@epcao de servicos e experiéncias. A
busca por diferenciais competitivos estruturaddsesa necessidade de desenvolvimento de
ofertas de produtos que transcendessem a logieaiatat reflexo do surgimento do que Pine
e Gilmore (1998) definiram como o aparecimento m@e&conomia da experiéncia

Entre as principais caracteristicas das persecgxperienciais de consumo consta o
reconhecimento do papel fundamental das emoc&esomportamento (CARU; COVA,
2003) e a abertura do campo para sua discussan. ddésignificado de valores simbdlicos e
a compreensédo dos papéis dos individuos além dideatompra e no processo de tomada de

decisdo, pode ser destacado o reconhecimento desima@ores como agentes dotados de
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sensibilidade, julgamento e aéaassim como a relevancia de aspectos hedbnicos de
consumo. (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; ADDIS; HOLBR@®®2001). O hedonismo

€ a crenca que defende a busca pelo prazer cosmeota absoluto e mais importante na vida
de um individuo (HEDONISMO, 2010). O consumo hedéré a area do comportamento do
consumidor ligada a relacdo dos individuos com uytosl através de aspectos
multissensoriais, fantasiosos e emotivos (HIRSCHMAMNLBROOK, 1982). O carater
heddnico do consumo vem sendo discutido em divérsates no decorrer dos anos, tendo
recebido mais atencdo no inicio da década de 1B@0@e os investigadores do campo, €
reconhecido em carater predominantemente conseqgea origem do consumo heddnico é
ligado a uma Revolucdo do Consumo, movimento adéste a Revolucdo Industrial,
caracterizado pela ascensdo do romantismo no séJld. (BARBOSA, 2004). O
romantismo é caracterizado por Campbell (2001) cammo fendbmeno sociocultural que
introduziu nogdes de liberdade e autonomia no coostem contraste ao estilo de vida
predecessor, orientado por bases utilitaristas ®imoAs bases do pensamento hedénico-
romantico determinaram um rompimento com um pafirdcionalista e racional de consumo
orientado apenas a necessidades, e portanto ef@ard;m a uma abordagem de busca por
valores relacionados ao prazer, a satisfacdo thaivie, consequentemente, a felicidade.
(ADDIS; HOLBROOK, 2001; CAMPBELL, 2001). Com basesso, entende-se que o
hedonismo com origens no movimento romantico gegamtado como o cerne do nascimento
do consumo de experiéncias e, portanto, um dosipais fatores formadores da logica de
consumo atual. (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; CAMPBEL2001).

O valor e a efetividade do design hoje transcendexplicagéo nos principais pontos
de contato de uma cadeia de produtos tradicionatopeténcia do design ndo consiste
apenas no desenvolvimento de produtos propriantBtat®, mas de contextos que evoquem
experiéncias positivas, enriquecedoras e de basetores significativos para os usuarios.
(McDONAGH; DENTON; CHAPMAN, 2009; OVERBEEKE; HEKKER 1999). Esta
dissertacé@o € estruturada principalmente sobre alugtas abordagens do design. Ambas as
perspectivas sao relacionadas e advindas da cdibudasign orientado ao usuario, a saber: o
design experiencial e o design emocional. O desigreriencial parte do principio de que as
necessidades e anseios dos usuarios devem sais@atprocesso de projetacdo do design.
Ja o design emocional é tido como uma abordagedesign orientada pelo desenvolvimento

de produtos focado no estimulo de respostas enaisiopositivas, ou para evitar

341...] consumers are feelers, as well as thinkers andsioer
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determinadas emocdes negativas dos usuarios. @, SURI, 2003; DEMIR; DESMET;
HEKKERT, 2009). Apesar de serem &reas bastantarpadx ambas apresentam diferencas
importantes em suas praticas e abordagens, o dagmas complementares e essenciais para
esta pesquisa.

Apesar de a temética estar em voga, 0 desenvaitente novos produtos e servigos
orientados a experiéncia € uma atividade que remanrigens historicas no ambito das
organizacdes humanas e configuracdes das relagdiesidturais. (McLELLAN, 2000). No
entanto, o aprofundamento nesse tema se deu nmaietamente a partir da segunda metade
do século XX, com a expanséo do capitalismo posi®kyGuerra Mundial, em decorréncia
dos significativos impactos econdémicos no ambite datruturas sociais e de consumo.
(CARDOSO, 2008). E proposto por McLellan (2000) gquampliacdo das discussdes e foco
na relacéo design/experiéncia se deu mais fortengepartir de influéncias das plataformas e
meios de comunicacdo. Esse cenario € marcado petolddacdo do entretenimento e da
midia, principalmente através do radio, cinemalevigio, como importantes vetores da
economia da experiéncia. (PINE; GILMORE, 1998; MELEN, 2000). O crescente numero
de investigacdes relacionando o design a expeagneflete a ascensdo do interesse no
mesmo, além da demanda de investigacdes mais adeafas sobre o tema.

Entre as principais contribuicbes destacadas e aiserem abordadas neste trabalho
estdo as publicacbes de: Arnould e Price (1993)inaestigar a relagdo entre design e
comportamento como motivadores do consumo de eqmeas extraordinarias; Alben
(1996), ao discutir critérios de efetividade no igiesde experiéncias; Csikszentmihalyi
(1997), apresentando o conceito de flow, resultlmloruzamento entre habilidade e desafio,
como configurador de satisfacdo; McLellan (2000hre o papel da area nequestracaade
experiéncias agradaveis, envolventes e memoravesizzi e Ford (2000), através da
introducdo de um framework e da nocdo de compodigioexperiéncias em segmentos
menores e mais especificos; Forlizzi, Disalvo eihtgton (2003), revisando a perspectiva
emocional da experiéncia dos individuos diante deduios; Pullman e Gross (2004),
discutindo as variaveis culturais, contextuais e@onais dos individuos no consumo e
percepcdo das experiéncias; e a recente reviséicatesobre a area realizada por Freire
(2009).

Apesar de muitas investigac6es de areas como timgykergonomia e administragdo
terem abordado a emocéao relacionada ao uso e corgiprodutos desde os anos sessenta, o
inicio da agenda formal de discussdes envolvendonoeito de design e a emocéo tem seu
marco no final dos anos oitenta. (DESMET; HEKKERTQ7; TONETTO; COSTA, 2011).
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Diante de um mercado comoditizado e de um publawsemidor avido por diferenciais,
muitas industrias passaram a reconhecer que sedstps ndo mais poderiam se valer apenas
da forma e da funcionalidade, ficando claro que &@omais possivel “embarcar emocao”
nos produtos como antes. (OVERBEEKE; HEKKERT, 1998) fenbmeno promoveu o que
Desmet e Hekkert (2007) definem como a transicdointeresse no comportamento e
cognicdo para o foco na experiéncia afetiva entmedividuo e produto. A valorizagédo da
emocao como um ativo fundamental, tanto de merca@mto de ordem social, suscitou a
discussdo multidisciplinar, encabecada pelo desigbre a relacdo que os individuos tém e
poderiam ter — de forma efetiva — com os produtosntados pela emoc¢éo. (DESMET,
HEKKERT, 2007). De acordo com Tonetto e Costa (20&in uma das mais recentes
revisdes tedricas sobre a tematica de design enaci® sugerido que na literatura extensiva
sobre o tema constam trés publicacdes que se despada influéncia na area: Patrick Jordan
(2000), Pieter Desmet (2002) e Donald Norman (200d)dan (2000) reitera a tendéncia e
intuicdo humana pela busca constante por prazetigfagdo, e para isso apresenta uma
classificacéo de quatro fontes de prazer as qegsapetos de design devem atentar. Norman
(2004), a partir de uma abordagem cotidiana dagydegientifica e defende a incorporacéo de
trés niveis de processamento emocional pelas égtiatde design. Desmet (2002) apresenta
0 que é considerado como um dos mais complexompletbs modelos para abordagem de
design e emocdao através da teoria dos appraidéls. das trés publicacdes, sdo discutidos na
secao de fundamentacédo tedrica os trabalhos de&keHe2006), com a apresentacdo dos
principios de prazer estético; Desmet e Hekker®{20com a introducdo de um framework
aplicado a experiéncias emocionais com produt@erair, Desmet e Hekkert (2009), com o
aprofundamento e identificacdo de componentes alé&atdos appraisals; além das revisfes
literarias de Demir (2008) e de Tonetto e Costd {20

A transicdo de modelos tradicionais, focados tastente no consumo material, para
perfis econdmicos de consumo hedodnico baseadogpbarazdo de experiéncias e valores
intangiveis vem destacando a ascensao do investimemdiscussao a respeito de atividades
de lazer e entretenimento. Dentre os inimeros sgi@condmicos impactados por essa
discussédo, pode-se destacar o meio como uma aemgamente afetada por modelos de
consumo baseados na industria do espetaculo e qeriéncias extraordinarias
(HOPKINSON; PUJARI, 1999; FIRAT; VENKATESH, 1995;RNOULD; PRICE, 1993;
CELSI; ROSE; LEIGH, 1993). Atraves do estabelecitnele uma trajetoria historica sobre o
surgimento e transformacédo do meio esportivo madem uma industria, Rein, Kotler e

Shields (2008) destacam trés periodos e movimersigsificativos. O primeiro,
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compreendido entre os anos de 1900 e 1950, é noamgeld inicio do processo de
organizacdo formal dos esportes e competicdes. @emi de modalidades ofertadas a
populacdo, predominantemente masculina, era reslueida forma de interacdo com o0s
torcedores era conduzida através da realizacdoedestosin loco e pelos meios de
comunicacao disponiveis na época: radio e midipseissas.

O segundo periodo, datado até 1990, foi profund&mafluenciado pelo surgimento
da televisdo em 1940, fato que impulsionou a pojalgdo de novas modalidades e,
consequentemente, um novo tipo de consumidor. Wsfimemac&o dos rudimentares estadios
em templos de consumo refletiu a ascensdo da apsg&b do setor com o marketing. De
1990 aos dias de hoje, a evolugédo da industriariasgpeem sendo marcada pela influéncia
de uma sociedade orientada pela valorizacdo damaftio e participagcdo. Com isso, a
indUstria esportiva passou a buscar alternativinatégicas para alcancar publicos cada vez
mais heterogéneos e motivados por interacdo, atrdsémultiplicacdo de plataformas de
comunicacao e otimizagédo das experiéncias dos tesloees. Apesar da importancia para o
reconhecimento do campo, como observado anteridemen exemplo da disciplina de
consumo, é hegemonica a presenca de areas comdketingae a psicologia como pioneiras
e a frente de investiga¢cfes sobre a tematica dpadamento de consumidores relacionado
ao esporte e lazer. Em sua grande maioria, atlitera respeito da satisfagdo e consumo de
espectadores é relacionada ao marketing esportigso eampo dos servi¢os. (KELLEY;
TURLEY, 2001; THEODORAKIS et al. 2001). De acordont Clemes, Brush e Collins
(2011), a literatura a respeito de espectadoreseéadla em duas linhas principais: a primeira
é focada na investigacdo da satisfacdo do espectadosegunda é orientada pela qualidade
do servico. Dentro da diversidade dessas publisagdedem-se destacar os modelos de
motivacdo de consumo esportivo de Sloan (1989) rigald2006) e Wann et al. (2001).

A influéncia que o mercado esportivo tem na ecaoaagtobal é evidenciada atraves
dos ntimeros envolvendo os seus recursos. E estiqago setor tenha movimentado mais
de US$ 121,4 bilhdes em todo o mundo em 2010dionesto de 3,7% desde o ano anterior),
com uma expectativa de alcangar a marca de US8 b#bdes em 2015 (PWC, 2011). Nesse
mercado, o futebol se destaca por ser um dos ropisigres e rentaveis esportes no mundo
inteiro. (CHADWICK, 2006). No Brasil, é calculadae o futebol tenha movimentado R$ 11
bilhdes no ano de 2010 em toda a sua cadeia @setoalogos. No entanto, é apontado que o
verdadeiro potencial do futebol no pais poderiaragar a ordem de até R$ 62 bilhdes,
equivalente a 1,1% do PIB, se fosse administradordea efetiva. (PEDROSO, 2012).



18

A sociedade e as relagbes de consumo sao hojacaarpela crescente substituicao
de valores. A experiéncia é um ativo cotidiano gam rapidamente tomando o lugar de
orientacbes econdmicas tradicionais baseadas exafusnte no consumo de artefatos e
produtos materiais. E notavel que a ascenséo aeexta de experiéncia provocou uma cisio
entre servigos, bens e consumo da experiénciagi@esao esportivo, mais especificamente o
futebol, também percorre 0 mesmo rumo que 0s demsetigres dessa economia em
movimento através da profissionalizacdo, e ja fercgrande parte do seu ativo como
relacionado a oferta de experiéncia. Este aspantbém é reforcado a partir da observacao
dos rumos e perfis de comportamento de torcedoses eelagdo com os times de futebol. A
mudanca na forma com que os torcedores interageenrelacionam com o esporte se deve
em parte a uma transicdo de um perfil de relaciemémnpassivo, para uma relacdo de
protagonismo e interacdo. Além disso, entende-sengo € possivel se ater a compreensao
apenas de um envolvimento do torcedor dentro deestédio, mas orientar e inclinar a
experiéncia a uma realidade cotidiana extra-campo.

Mesmo diante do crescente numero de publicacoesdaiido os espectadores
esportivos, ndo sdo encontrados registros sigtifasade investigacdes sobre o tema atraves
da esfera do design, seja através de abordagesspdeaéncia ou emocao. Acredita-se que,
diante das caracteristicas e competéncias do desiglidar com interfaces humanas, de
consumo e no desenvolvimento de projetos promotigesperiéncias, 0 segmento esportivo
apresenta uma lacuna conceitual, além de uma oydatle latente de investigacdo no que
diz respeito a experiéncia de torcedores. Para,tardbordagem relacionada a compreensao
da experiéncia deve envolver as motivacfes e aaf@mm que os individuos se relacionam,
consomem e a vivenciam. No caso, a compreensaoatasacoes e gatilhos emocionais e de
experiéncias apraziveis em torcedores de clubedut@dol pode significar um maior
beneficiamento na contemplacédo de cenarios e pdbdicconsequentemente, na identificacéo
de oportunidades, e a construgdo de projetos deriérpia mais eficientes e rentaveis.
Entende-se por experiéncias apraziveis aqueladakgao prazer, bem-estar e satisfacéo
pessoal como consequéncia do relacionamento egatercom outras pessoas, objetos e 0
ambiente. (JORDAN, 2000; ADDIS; HOLBROOK, 2001; DMST, 2002; NORMAN,
2004; DESMET; HEKKERT, 2007).

Portanto, acredita-se que este trabalho tenha pomapal motivacao a contribuicao
para a area do design em um terreno academicaféetiite até o0 momento pouco explorado.
Além disso, existe uma evidente convergéncia ease caracteristicas, motivacdes e

exigéncias do estudo com a perspectiva do desigatégico, area de concentragcdo em que
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esta pesquisa esté inserida. Isso deve-se emdpfartie afinidade com as suas caracteristicas,
como: a necessidade de contemplacdo de uma visidtidaoda cadeia de valor e sistema-

produto, assim como o alinhamento das competépsiaatégicas do designer diante de um
contexto de inovacdo de significados. Em termoscagbds, entende-se que o aporte de
conhecimento baseado em implicagbes gerenciaes;ioiado ao mercado e organizagoes,
também seja um importante foco de interesse destsa.

Com base nos cenarios e oportunidades observadestdicados acima, entende-se
que a compreensao da natureza do consumo de ex@sihedonicas de torcedores no
segmento esportivo desponta como um importante doger investigado. Portanto, o estudo
apresentado pode ser sintetizado pelo seguintéepnalde pesquisa: de que forma o design

pode potencializar experiéncias apraziveis em dores de clubes de futebol?

1.1 OBJETIVOS

Com base no problema de pesquisa apresentadmy forawulados e definidos os

seguintes objetivos geral e especificos para esialho.

1.1.1 Objetivo Geral

» Compreender de que forma o design pode potenciaigzeriéncias apraziveis em

torcedores de clubes de futebol fora do estadio.

1.1.2 Objetivos Especificos

* Analisar os componentes da experiéncia de conswenfutdbol entre torcedores,
dentro e fora do estadio;
* |dentificar oportunidades de design que podem dmnircom diretrizes gerenciais

para projetos orientados a experiéncias em toresdi® clubes de futebol.

1.2. ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura da dissertacdo é composta por seitutizg O primeiro capitulo, formado
pela Introducéo, € composto pela apresentacdo deredntexto de pesquisa, procedimentos
metodoldgicos, perguntas de pesquisa e objetigsinmacomo sua relevancia, justificativa e
beneficios potenciais para a area do design. Ndt@ap2, Fundamentagdo Teorica, €

apresentada uma revisdo bibliografica aprofundatiEcionada a tematica do trabalho. A
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fundamentacdo € estruturada em trés topicos paiscifi) design para a experiéncia, (i)
design e emocédo e (iii) experiéncia de espectad@e€apitulo 3, Método, apresenta o
delineamento e os procedimentos metodolégicosamai na realizacdo do estudo. A secao é
composta por duas principais unidades de analidegualitativa exploratoria e (ii)
quantitativa descritiva. S&o descritos 0s procedio®e para a escolha e identificacdo de
populacao, critério de elaboragédo dos instrumeatoocessos de coleta e andlise dos dados.
No Capitulo 4, sdo apresentados os resultados emgpuipas realizadas. Inicialmente sdo
expostos os principais achados das duas unidadesalise e, em seguida, a analise dos
resultados. O quinto capitulo contempla a discusk@oresultados diante das experiéncias
apraziveis em torcedores de clube de futebol @ piarperspectiva do design. Além disso, é
sugerido um modelo experiencial desses torcedal@s, de diretrizes e oportunidades para o
design. No sexto e ultimo capitulo, sdo apreseatadaconsideracdes finais a respeito dos
achados da pesquisa. Além disso, sdo expostamigaches encontradas pelo autor, assim
como recomendacgdes para futuros trabalhos e pobésa

Figura 1 — Estrutura da dissertacao

Cap. 1 Cap. 2 Cap. 3
Introducao Fund. Tedrica Método
 Contexto « Design para experiéncia * Delineamento
« Relevancia do estudo « Design e emocgao * Unidades de analise
* Problema de pesquisa * Espectadores * Definicdo de participantes
* Objetivos * Elaboragéo do instrumento
« Estrutura * Coleta e processamento

Resultados Discussao Consideragoes Finais
* Apresentacéo  Experiéncias apraziveis « Contribuigcbes
* Andlise * Modelo experiencial e LimitagcBes
« Diretrizes projetuais » Recomendacdes

Fonte: Elaborado pelo autor.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo é apresentado o levantamento prfico realizado com o intuito de
fornecer insumos tedricos a pesquisa. As tematatawdadas foram organizadas nas
seguintes sec¢Oes: design para experiéncias, desigoional e experiéncias de espectadores

esportivos.

2.1 DESIGN PARA EXPERIENCIA

Uma experiéncia pode ser vinculada a atividadesntes ou situagbes que um
individuo possa vir a usufruir ou vivenciar, e sultado dessa vivéncia através do impacto de
como ele se sente, pensa ou se comporta. ParazirerBatterbee (2004), uma experiéncia é
essencialmente um relacionamento total, pessoatieendo com um determinado objeto em
uma dada situacao.

No entanto, a compreensao do conceito de exp&igéa@presenta como uma questao
bastante complexa e critica para diversas areas; @isso, apresenta uma forte peculiaridade
em relacdo ao design. O aspecto singular destgéreka evidenciado pela caracteristica de
que as competéncias do design envolvem, em suacessé articulagdo e mediacdo entre os
individuos e 0 meio, ou seja, a interacdo entregasse produtos, e, consequentemente, as
experiéncias resultantes. (FORLIZZI; BATTARBEE, 200BUCHANAN, 1985). No
entanto, apesar de a relacdo entre experiénciadesign ser reconhecidamente intima,
existem muitas linhas de pesquisa e disciplinasths que discutem essa relacéo. De acordo
com Forlizzi e Batterbee (2004), o termo experi@mm usuério vem sendo associado a uma
grande variedade de significados dentro da litesiasobre design. As discussdes envolvem
desde aspectos estéticos, interativos, emocionagsl@nicos até tecnoldgicos. (WRIGHT et
al., 2003).

O estudo das relacbes entre produtos e usuadag@como tendo inicio a partir da
compreensao de que a tecnologia evoluiu até unmpataniversal e indispensavel para o
cotidiano de qualquer individuo. O aumento da cexighde e variedade dos artefatos
culminou com a multiplicacdo exponencial das difeze faces das interacdes entre humanos
e produtos, e, obviamente, das consequéncias aetadt O intuito de compreender estas
relacdes e, a partir disso, desenvolver produtds efecientes, faceis de usar e, inclusive,
agradaveis motivou diferentes disciplinas a ingasifio do fendmeno de uso. (NORMAN,

2002). O interesse mais explicito e pioneiro emoliparar a investigacao da experiéncia deu-
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se através da éarea da tecnologia, mais especifitanmela computacdo e usabilidade
encabecada por sistemas HClhaiman-computer interaction

De acordo com Lowgren (2008), o termo interactiesign se refere a atividade de
moldar e formatar artefatos digitais visando o das pessoas. Ao lidar com o conceito de
interacdo, Preece, Rogers e Sharp (2005) afirmare, qiém da tecnologia, o
desenvolvimento de produtos deve envolver os et metas de usuarios reais. Para Roto
et al. (2011), as origens do design orientado &mpcias remetem aos principios e a logica
do user-centered desigou UCD. Para Abras, Maloney-Krichmar e Preece (2004)Cd\é
um conjunto de abordagens e técnicas de enfrentanderelagdo entre produto e usuario,
oriundas das investigacdes de Norman (2002) naddéce 1980. Grande parte das
investigacdes do autor envolvia a relacdo de uso podutos cotidianos, seus principais
problemas e os desafios enfrentados por designese deparar com o desenvolvimento de
solucdes. (NORMAN, 2002). Aléem de apresentar umae sde criticas a abordagens
estritamente tecnoldgicas a criagdo de novos posdidorman (2002) introduz uma série de
principios de UCD para o bom design. As bases dd Wvolvem uma série de
caracteristicas, como: 0 posicionamento do useanm preocupacao central no processo de
design; a identificacdo dos aspectos do designsgoeimportantes para os usuarios-alvo;
seguir uma orientacdo multidisciplinar, reconheceadarticipacdo de usuarios como parte
fundamental do processo de design; e a considedscidores humanos essenciais, visando a
otimizacao da interacdo do usuario. (ROTO et 8112 ABRAS; MALONEY-KRICHMAR,;
PREECE, 2004; PREECE; ROGERS; SHARP, 2005).

Dentro da literatura sobre o design de interagn o usuario em sistemas HCI, a
arquitetura de informacgéo € abordada por diverstses como um aspecto fundamental do
processo de desenvolvimento de artefatos diggajam estes softwares, websites ou outras
interfaces. (WODKTE, 2002; VAN DICJK, 2003; ROSENHE MORVILLE, 2002).
Wodkte (2002) assume a defesa de um carater pattie do design de interagéo, ao afirmar
gue a compreensao do usuario e o envolvimentoatoas no processo de desenvolvimento
de um website séo alguns dos fatores mais releygata torna-lo atrativo. Van Dicjk (2003)
reforca que a organizacdo da informacdo e a formagee os individuos irdo usar uma
determinada plataforma sdo planejadas através glatedura de informacdo, sendo esta
responsavel por auxilia-las a alcancar seus obgtiRosenfeld e Morville (2002) ressaltam

* Apesar de serem diferenciados por Steen, de KanRigaart (2004), os termaser-centered desigou
UCD, ehuman-centered desigau HCD, séo referidos no contexto deste trabatimo sindbnimos, seguindo-
se Zhang e Dong (2009).
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que a construgao da arquitetura da informagéo yaraistema parte da compreensao dos
habitos, necessidades e comportamentos de umasharentanto, o conhecimento de outras
caracteristicas, como 0 contexto e o conteudo el € apontado como aspecto

determinante para o design. Com isso, € defendidoagrelacdo entre usuario, contexto e
conteudo deve ser balanceada e orientada de acomdoos objetivos do sistema. Outros

trabalhos mais especificos sobre usabilidade cdaoorcom as abordagens orientadas ao
usuario ao discorrer sobre metodologias e modetaticps no desenvolvimento de projetos

digitais. Jakob Nielsen (2000) defende, atravésddetrizes projetuais, que a estrutura

completa de um sistema e seus elementos deve gimaernecessidades do usuario. Ja o
modelo de James Garret (2002) apresenta uma sérieamcteristicas e procedimentos
praticos orientados a projetos, focando usabiligdaerperiéncia do usuario.

Apesar de ter sido originado dentro do campo dapctacao, o conceito de design de
interacdo repercutiu nos mais variados campos, o todas as instancias de relacdes
entre usuario e artefatos. Um significativo nUumgeocautores e publicacdes aborda o design
de interacdo ou experiéncia através de bases miaisrsais. Donald Norman (2002), ao ser
questionado por ndo ter incorporado exemplos mstenvolvendo computadores em seu
classico livroDesign of everyday thingsoncorda com uma abordagem holistica do design e
da experiéncia. O autor afirma que a sua opcéoesepdla intencdo de mostrar que 0s
mesmos principios de usabilidade utilizados enemsias computacionais se aplicam com
clareza a artefatos e produtos cotidianos de qeatqo.

Saffer (2010) utiliza a terminologia interactioesthn a partir de uma esfera mais
abrangente. Ele atribui ao termo um caréater deipliisa, que, por sua parte, envolve e
sobrepfe diversas outras areas do design, comgndasiustrial, grafico, arquitetura, e
inclusive parte do HCI, entre outros (Figura 2)g@B8&lo o autor, a multidisciplinaridade das

disciplinas do design é na verdade uma caractifsthdamental para o design de interacao.
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Figura 2 -nteractiondesign e a sobreposi¢cao de disciplinas
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Fonte: Adaptado de Saffer (2010).

As abordagens de design centradas na experiémciaisdario também foram
responsaveis pelo surgimento de diversos desdohtaseraticos e aplicados. Um dos
exemplos mais reconhecidos é o caso do designirthinglataforma estratégica que ganhou
notoriedade através da consultoria em design @onericana IDEO. De acordo com Tim
Brown (2008), um dos fundadores da empresa, o mdsigking pode ser descrito como um
conjunto de abordagens, métodos e técnicas baseaddssign centrado no usuario, que
visam a solucéo de problemas e o desenvolvimentpra#utos orientados por inovacao.
(IDEO, 2009). A abordagem se configura como um gssc de natureza exploratéria e ndo
linear, sendo as principais dimensbes que balizaprooesso formadas por: inspiracao
(motivacao, identificacdo de cenarios e problemdspcao (geracéo, prototipagem e teste de
alternativas, e desenvolvimento de projeto) e implgacdo (efetivacdo e encaminhamento
dos projetos ao mercado). (BROWN, 2009). O dedigmking é estruturado sobre equipes
heterogéneas e interdisciplinares, visando umarntgboa de experiéncias, assim como a
contemplacéo de diferentes vieses culturais e désnna concepcado e gestao efetivas de
projetos. Além disso, a troca de informagBes e stdgede conhecimento através de
plataformas colaborativas e néo lineares tambérmpodésm como caracteristicas essenciais
da abordagem. De acordo com Brown (2009), o procdssinovacdo efetiva baseada em
design thinking esta relacionado a uma abordageadioem observacao e interpretacdo de
contextos sociais, técnicos e culturais do usuf¥icesultado da adocdo dessas préticas seria
uma postura propositiva orientada por uma visdaragante e contextualizada da realidade de
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vida, permitindo a previsédo e construcdo de cesdraseados nas necessidades das pessoas.
(BROWN, 2009; IDEO, 2009).

McLellan (2000), em seu traballitxperience Desigrestruturado sobre perspectivas
da experiéncia e o ensino virtual, parte do priocife que a experiéncia € um aspecto
intrinseco ao individuo, estando presente desdgemsi distantes da histéria do
desenvolvimento social humano. O que era traditiogate ligado a eventos ritualisticos e
culturais da sociedade ganhou mais representadiwidamm a ascensdo de uma cultura
econdmica imaterial a partir do século XX. Além r@eonhecer o papel fundamental da
tecnologia, ele adota uma abordagem multidiscipimadefender que as contribui¢cdes para a
area do design para experiéncia sdo também oli@gnde vertentes heterogéneas, como a
economia e a psicologia. Para tanto, sdo discuadadiculados dois modelos: o de Joseph
Pine e James Gilmore, em seu arfijelcome to the Experience Econordg 1998, elhe
Experience Economy: Work Is Theater & Every BusiresStagede 1999; e de obras do
psicologo cognitivo Mihaly Csikszentmihalyi, corBeyond Boredom and Anxietle 1975, e
Finding Flow, de 1997, entre outros.

Entre os principais aspectos das abordagens deeP@ilmore (1998, 1999) esta o
reconhecimento da experiéncia como um important® ate consumo, 0 que 0s autores
destacam através da ascensao de uma economiaeat@&esia. A experiéncia € considerada
um atributo cotidiano que vem rapidamente suplalttaorientagbes economicas baseadas
estritamente no consumo de artefatos. O cresciméatema visdo estruturada sobre a
importancia dos servicos e, consequentemente, xg@si€ncias no ambito sociocultural e
econ0mico suscitou a necessidade de uma maior eengdo sobre as relagdes entre
individuos e essas novas modalidades de bens iaistéPINE; GILMORE, 2008).

De acordo com Pine e Gilmore (1998, 1999), a éelantre servicos e experiéncias
pode ser tdo contrastante quanto a de servicosse Dessa forma, assim como 0s servicos, a
experiéncia também deve ser reconhecida como uprauomlade comercializavel e cada vez
mais explorada por organizages. E sugerido quesignl para experiéncias tenha sido
inicialmente introduzido através de sua forte dfidie com os servicos. No entanto, € preciso
evidenciar que a experiéncia ndo pode ser enca@da um fendbmeno de natureza restrita
apenas ao espectro do entretenimento e servigussésdeve ao fato de que a experiéncia
ocorre de forma irrestrita, em bases cotidianastoelms os pontos de contato dos individuos,
especialmente os de consumo. Os autores afirmamagoeorréncia da experiéncia esta
condicionada ao fato de que produtos e servicoereger alinhados e utilizados

intencionalmente como plataformas e meios de egéenda experiéncia.
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Quando uma pessoa compra um servico, ela adquireamjonto de atividades
intangiveis em seu beneficio. Mas quando ela compra experiéncia, ela paga
para desfrutar de uma série de eventos memoraveghadas por uma empresa —
como em uma peca de teatro — para envolvé-lo de mareira pessoal. (PINE;
GILMORE, 1999, p. 2, traducao nossa).

Pine e Gilmore (1998) apresentam uma compilacatirdeizes visando a efetividade
de desenvolvimento de projetos envolvendo expaaén®s conceitos apresentados sao
basicamente estruturados em torno da manutencémdema. A tematizacdo € apresentada
como uma forma de vincular a experiéncia a algonm@amais profundo, pois atraves disso é
possivel contar e encenar uma histéria, fator densdo essencial na construcdo de
experiéncias. (PINE; GILMORE, 1998). Os autoresradim ainda que a experiéncia do tema
pode ser reforcada através da introducéo de pistaiscdo de ruidos e aspectos que possam
distrair o tema, harmonizacdo de pontos positivom ccaracteristicas dos individuos,
utilizacdo de aspectos simbolicos que podem dedeacaassociacbes, e, por fim, o
engajamento dos cinco sentidos.

Em Pine e Gilmore (1999), os autores revisam endsin a temética do trabalho
anterior em (1998), e apresentam um modelo de é&xpes, baseado em quatro campos de
influéncia formados por aspectos componentes de expariéncia. A experiéncia segue
sendo tratada como um encenamento, e 0s partiegiagtiarios, como convidados. O
modelo (Figura 3) é dividido por dois eixos, e cada dos quadrantes formados apresenta
uma caracteristica relacionada a um tipo de expaaéO eixo horizontal é relacionado ao
aspecto de participacdo do usuario, podendo tecarater ativo (i) (quando os participantes
influenciam e afetam a performance) ou passivo (fliinensdo onde os individuos se
posicionam como observadores ou ouvintes, naonafetairetamente a experiéncia). No
segundo eixo, vertical, sdo cruzadas as caragtagstlacionadas ao nivel de conexéo que os
participantes tém com uma determinada experiéfmiegado por absorcéo (iii) e imersao
(iv). Absorcéo (iii) diz respeito a eventos em guexperiéncia vai em dire¢cao ao convidado,
e este, por sua parte, a absorve. Este caso é kfieadp como assistir a um concerto erudito
ou a uma partida de futebol pela televisdo. Jaremsdo de imersdo (iv) se da quando o
participante vai em direcdo a uma determinada é&p®a e, portanto, € imerso nesta. Jogos
de videogame ou plataformas de realidade virtuales&mplos de conexdes de imersao com
o0 participante. Os quatro aspectos resultantes mzamento entre 0s eixos Sao:
entretenimento (a), educacional (b), estético (tiga (d). A partir deles, os autores sugerem
uma série de recomendacdes para a contemplacé@daim dos componentes. O primeiro

campo, entretenimento (a), trata do aspecto basesdocaracteristicas passivas da
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experiéncia, como a manutencdo da atencao, inteecksco dos participantes. Ja o aspecto
educacional (b) da experiéncia trata do envolvimel® aprendizado dos participantes e de
que forma e o qué estes podem aprender com untandeda experiéncia. O campo estético

(c) lida principalmente com fatores sensoriais xj@egéncia e, assim como o entretenimento
(@), também envolve o encantamento dos participafter fim, o campo de fuga (d) tem a

caracteristica mais introspectiva dos quatro porgesdo relacionado a capacidade de um
evento de induzir e motivar um participante tantanfluenciar quanto a imergir na

experiéncia como um agente ativo.

Figura 3 — Campos de experiéncia

Absorcao

Entretenimento Educacional

Participacao Participacao
passiva ativa

Estético Fuga

Imersao

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999).

Para Csikszentmihalyi (1975, 1997), as atividagBs intrinsecamente motivadas e,
portanto, ndo necessariamente movidas por recompensas pelas consequéncias do seu
envolvimento e dedicag&o. A partir disso, define questado de experiéncia ideal, ou flow,
ocorre quando as exigéncias, desafios, pré-regsiisiespostas e caracteristicas de uma
determinada atividade sédo alinhados e corresposslex@m as habilidades, expectativas e
competéncias de um individuo ao enfrenta-la. @deste flow corresponde a um conjunto
de sensacdes, como entusiasmo, criatividade, dwegsaprendizado, seguidas de foco e

investimento completo de atencéo e dedicacao @adi® em questao.
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De acordo com o axioma original (Figura 4), umaiddade, ao apresentar um alto
nivel de desafio diante de um individuo com baiapacidade de enfrenta-la, desencadeara
uma experiéncia de ansiedade, desconforto e ifez provavelmente fadada ao insucesso.
Ao contrario do que se imagina, a mesma atividdd&pnte a um individuo com nivel de
habilidade superior ao exigido pelo desafio, n&pprcionara uma experiéncia satisfatoria,
mas de tédio, desinteresse e também de insatisfa@@dchamado canal de flow, e
consequentemente de satisfacdo e interesse, sosmndtealcancado quando houver uma
correspondéncia e balanco entre os eixos de desdfabilidade. (CSIKSZENTMIHALY]I,
1975, 1997).

Figura 4 — Modelo de estado de flow

Ansiedade
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Fonte: Adaptado de Csikszentmihalyi (1975).

O conceito de flow é também intimamente ligadel&itlade decorrente da superacao
de um obstaculo ou desafio. No entanto, um indiviplode ter a sensacéo de felicidade sem
passar por um estado de flow, ao usufruir de um@cio de carater passivo e ambiental,
mesmo sendo mais suscetivel e efémera, pois noantmenvolve fatores externos.
(CSIKSZENTMIHALYI, 1997). O estado de flow n&o diespeito a atividades cotidianas,
mas a experiéncias ligadas a momentos excepcioaaisum inicio e fim. Entende-se que,
tratando-se de uma atividade, a logica nesse donpmde ser estendida a um determinado
servigco ou produto. Atividades flow séo caractetasapor fornecerem um feedback imediato;
isso é reconhecido como uma forma de as pessoa®sab que estdo alcancando.

McLellan (2000) defende que a atribuicdo princidal experience design esta na

orquestracdo de experiéncias que nao Sao apene®nais, mas que sejam cativantes,
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memoraveis, provocativas e agradaveis. Forlizzirel F2000) afirmam que experiéncias nao
sao fendmenos cristalizados e singulares, poiserdade sdo compostas por infinitas partes
menores cumulativas. Cada uma destas partes éxt@miieada, sendo constituida por
vivéncias, relacionamentos entre pessoas, objednsbéentes. Essa caracteristica € retomada
posteriormente por Forlizze e Baterbee (2004) ésado nome de escalabilidade de
experiéncia Para tanto, o design deve compreender que a gesigéio de uma determinada
experiéncia é de fato um pré-requisito a fim dedssenvolverem projetos focados em
resultados mais efetivos. Isso acontece porquayesrda contemplacdo de cada aspecto e
interacdo intermediaria, é possivel articular aeegpcia de forma geral. (FORLIZZI;
BATTERBEE, 2004). Forlizzi e Ford (2000) afirmam equlesigners devem levar em
consideracdo aspectos que estdo fora do contromeo diferencas culturais, experiéncias
passadas, capital cultural e estados emocionais.

S&o diversas as abordagens relacionadas a teamaslelos focados em experiéncia.
De acordo com Forlizze e Baterbee (2004), esse®lomgodem ser enquadrados em trés
categorias, de acordo com seu foco e centraligadduto, usuario e interacdo. Com o intuito
de explicitar as diferencas essenciais entre esselos, foram escolhidos trés exemplos
para serem abordados.

Modelos centrados em produtedio aqueles desenvolvidos a fim de fornecer insumo
objetivos tanto para designers quanto para nagrksi. Por serem mais abertos e flexiveis,
esses modelos sdo normalmente compostos por Idtasklists e diretrizes utilizados de
forma a auxiliar no desenvolvimento de produtosadlms no desencadeamento de
experiéncias atraentes. (FORLIZZI; BATTARBEE, 2004jn exemplo de modelo centrado
em produto € o apresentado por Alben (1996). Nessgo, € apresentada uma extensa
relacdo de critérios e conceitos utilizados naiayab da efetividade de projetos de design de
interacdo pela ACM Interactions Design Awdrd® ponto central dos critérios é focado
basicamente na qualidade da experiéncia resultantgfertada aos usuarios. No entanto, a
qualidade da experiéncia é, na verdade, o resultadmna soma de oito atributos. O primeiro
é relacionado a compreenséao das necessidades tentarddos usuarios, aléem da forma em
que o aprendizado refletiu no produto desenvolgddm seguida, € avaliada a efetividade
do processo de design (i), onde sdo consideradpsctbs de ordem pratica como:
metodologias aplicadas, problemas enfrentadosselagdes apresentadas. Critérios como a

® “Scalability of experienée

® “Product-centered modéls

"“ACM interactions magazine is a mirror on the huntamputer interaction and interaction design
communities and beyorid.
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necessidade e a contribuicdo social e econdmicdtaste do projeto (iii), a facilidade de
aprendizagem e usabilidade do produto (iv) e auslEp e a eficiéncia do projeto em relagcéo
aos usuarios (v) também séo fortemente consider@dosnceito de experiéncia estética (vi)
é relacionado a capacidade do produto de oferatisfagao funcional, sensorial, ergonémica
e tecnolbgica ao usuario através de exceléncitiastBor fim, sdo abordados critérios como
mutabilidade (vii) e capacidade de gestdo (viilpbas se relacionando a vida util e
manutencdo do projeto nas maos dos usuarios. (AL.BBRB6). Com base na compilacdo
apresentada por Alben (1996), entende-se que t@si@si ao contrario de serem normativas
rigidas, devem ser encarados como diretrizes lssicaerem contempladas em projeto
efetivos.
Figura 5 — Modelo centrado no produto de Alben 6,99
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do processo

Fonte: Adaptado de Alben (1996).

Modelos centrados no usuérgfio aqueles que sao desenvolvidos com o intuito de
auxiliar designers na compreensdo do comportantnteudrios ao lidar com determinados
produtos. Ao contrario de modelos centrados emytosd esses contemplam uma série de
disciplinas e abordagens multidisciplinares comtaiio de oferecer formas e ferramentas a
fim de reconhecer aspectos relevantes em uma érperipara um usuario. (FORLIZZI,
BATTERBEE, 2004). O modelo apresentado por Has$gn2®#03) (Figura 6) pode ser
citado como um exemplo objetivo de centralidadeswario. O trabalho € baseado na relacéo
entre duas perspectivas, a do designer e a doiased@s acdes que se sucedem ao processo

de experiéncia. Inicialmente, € descrito que caddyto € constituido por um conjunto de

8 “«User-centered models
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caracteristicds As caracteristicas de um produto sdo compostadqi® grupos de atributos:
pragmaticos ou instrumentais (i), que se relaciom@m aspectos como utilidade e
usabilidade, e hedonicos (i), baseados em dimensidjetivas como estimulacéo,
identificacdo e memadria. Enquanto que, na persgedt designer, o produto é desenvolvido
com um determinado conjunto de caracteristicaepdélas, ele é percebido pelo usuario
através de caracteristicas aparentes. O procesxpddéncia, entdo, ocorre em duas etapas:
primeiro, ao se defrontar com um produto, o usudo@nstréi as caracteristicas pretendidas
pelo designer de acordo com as suas expectatisa®gis. Em seguida, a relacdo entre os
aspectos individuais do usuario e o contexto de deeencadeia um conjunto de

consequéncias emocionais e comportamentais. (HAZHEN, 2003).

Figura 6 — Modelo centrado no usuério de Hasser§2baB)
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Fonte: Adaptado de Hassenzahl (2003).

Outra importante contribuicdo do modelo de Hads&nf2003) € a discussdo a
respeito das caracteristicas dos produtos em celagé objetivos dos usuarios. O autor
relaciona os atributos pragmaticos e heddnicoseédrde uma matriz polarizada entre fraco e
forte, formando quatro quadrantes (Figura 7). Derde com o autor, um produto com
atributos pragmaticos e hedénicos fortes tendeaaseterizar por ser desejavel, ja que alia
tanto aspectos praticos quanto subjetivos, sesdacimnsiderado a meta derradeira do design.

Por outro lado, quando os dois atributos sédo caswlois como fracos, o produto se apresenta

° Hassenzhal utilizacharactet como termo de alto nivel para descrever esteqydgpatributos.
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como indesejavel. No entanto, o autor chama a @abeag@s dois outros extremos da matriz.
No caso de um produto com forte componente heddaidmaixo atributo pragmatico,
denominado SELF, configura-se um produto intringem@e ligado a aspectos subjetivos do
usuario, como ideais, memoria e relacionamentogju&mo isso, dimensdes pragmaticas
altas e hedbnicas baixas compdem o que é chamadondproduto ACT, relacionado
essencialmente a aspectos funcionais. Produtos $fidem a se mostrar mais estaveis e
perenes diante de produtos ACT no que diz respeafmreciacao dos usuarios. Isso se deve ao
fato de que aspectos emocionais (vinculados a SE&®)menos volateis do que dimensdes
funcionais e contextuais (ligados a ACT). Com baisso, Hassenzhal (2003) afirma que
tanto produtos SELF quanto ACT atingem seus resppsabbjetivos quando relacionados aos

anseios dos usuarios.

Figura 7 — Matriz de caracteristicas: combinact¢® atributos pragmaticos e heddnicos
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Fonte: Adaptado de Hassenzhal (2003).

A terceira categoria de modelo de experiénciagiiea diz respeito a interacdo. Os
modelos centrados na interaf@endem a discutir o papel que os produtos ténstadbelecer
uma conexao entre o design e os usuarios. (FORLBATTARBEE, 2004). Assim como
modelos centrados no usuério, as discussdes com drasinteracdo também utilizam
abordagens multidisciplinares. O modelo centradoirgeracdo apresentado por Forlizzi e
Battarbee (2004) é uma retomada e extensédo ddhoaiméciado por Forlizzi e Ford (2000),
somado a contribuicdo de Battarbee (2003).

Em um primeiro momento, os autores dividem o nmeéelre tipos de interagcdo com

produtos e tipos de experiéncia. Sao classificaéascategorias de interacdes entre usuario e

0 «Interaction-centered model
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produto, quais sejam: fluentes (i), cognitivas €iigxpressivas (iii). As interacdes fluentes (i)
sao aquelas que ocorrem de forma automatizadan@uexigem ou competem com nossa
atencdo, e nos permitem focar apenas as consegsiéllth exemplo dessa categoria sao
atividades cristalizadas e de cunho cotidiano, camdar de bicicleta, ou ler as horas no
relégio de pulso. As interacfes cognitivas (ii) s@joielas que exigem um determinado grau
de atenc&o e conhecimento para se utilizar um pyoéortanto, os resultados deste tipo de
interacdo dependem da nossa predisposicdo emaaagiroduto, e por isso podem culminar
em aprendizado ou erro. Atividades como dirigir canro desconhecido de um amigo ou
realizar uma chamada em um novo aparelho de telefelular sdo exemplos de interacdes
cognitivas. Por fim, as interacbes expressivag §do aquelas que contribuem para o
estreitamento do relacionamento entre o usuario pgoduto. Neste tipo de interacdo, o
usuario pode modificar e customizar um determinadduto de acordo com a sua vontade, a
fim de otimizar e facilitar a relagéo. Interacd&pressivas podem ser exemplificadas através
de atividades como a escolha de um toque de telefnlar, assim como a montagem de um
plano de horarios personalizado em uma academiacdelo com a disponibilidade do
usuario.

No segundo ponto, Forlizzi e Batterbee (2004) ssmr&am uma abordagem sistematica
voltada ao design, visando a lidar e discutir pegide experiéncias. Para tanto, é sugerido
que as interacdes apresentadas anteriormente debdm®s em determinados contextos e
constituem trés tipos de experiéncias. A primeiraa experiéncia (a), € considerada a forma
mais pura, pois acontece em fluxos constantes esmios de consciéncia. E descrita como os
individuos constantemente buscando alcancar osagesvos, sejam estes relacionados a
outros individuos, produtos ou ambientes. Como @kendeste tipo de experiéncia, séo
relacionadas atividades tipicas, como caminhar amguyg ou limpar a casa. A segunda
categoria, uma experiéncia (b), pode agrupar ume dé interacdes e € caracterizada por ter
um comeco e um fim, podendo ser identificada coma wivéncia singular. Este tipo de
experiéncia normalmente envolve impactos emocioeaigrovoca mudancas em nossos
comportamentos. Assistir a um filme ou andar detardra-russa sdo considerados exemplos
desta categoria. O terceiro tipo de experiénci@reohinado coexperiéncia (c). De acordo
com as autoras, as coexperiéncias sdo aquelassgedasionam a contextos sociais, e sao
compartilhadas, construidas e vivenciadas de faongunta com outros individuos. Podem
ser exemplificadas como coexperiéncias situacé@socaonversar com amigos em um
restaurante ou interagir com outros individuos em rauseu. As autoras afirmam que o

modelo apresentado pode ser representado através dieixo dindmico de experiéncias e
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interacOes (Figura 8). Os diferentes tipos de agi@es (i, ii, iii) fluem para compor diferentes

tipos de experiéncias (a, b, c).

Figura 8 — Fluxo dinamico de interacdes e experé&nc
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Fonte: Adaptado de Forlizzi e Battarbee (2004).

O estudo e investigacdo das relagbes entre indigi@ produtos com a intencdo de
promover a satisfacdo através de experiéncias usmmagloras passa obrigatoriamente pela
compreensao dos processos emocionais intrinsegsadénteracdes. Desmet e Hekkert
(2007) propéem um modelo de experiéncia de prodbamseado em respostas afetivas
resultantes da interagdo entre homem e objeto @)U Esse modelo é estruturado sobre o
trabalho desenvolvido por Hekkert (2006), em quexperiéncia de produto pode ser
decomposta em trés componentes ou niveis de empi@riéexperiéncias estéticas (i),
experiéncias de significado (ii) e experiéncias @ormis (iii). O primeiro nivel diz respeito a
experiéncia estética. Como citado anteriormentdyel estético envolve a capacidade de um
produto de nos impressionar e estimular nossosdsesnte esta relacionado a como esses
mesmos sentidos podem ser gratificados por essevenento. E possivel estabelecer uma
relacdo clara entre esse nivel de experiéncia enoeto de prazer fisiolégico de Jordan
(2000) e o nivel visceral de Norman (2004), amhisntados por aspectos de atratividade
dos sentidos. O segundo nivel, denominado expé&iiénc atribuicdo de significado (ii),
envolve aspectos cognitivos, como representacantezpretacdo simbdlica, e acesso e
associacbes de memoria. Este ponto tem uma folkgdce com o estabelecimento de

personalidade através da atribuicdo simbdlica, aminfluenciados por caracteristicas
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culturais e subjetivas do usuario. Por fim, o ndekexperiéncia emocional (iii) é identificado
como sendo relacionado a respostas e ocorrénciivaaf tipicas e cotidianas (amor,
desprezo, medo, desejo, orgulho etc.) em relacéo determinado produto.

Desmet e Hekkert (2007), baseando-se na teoriapiosisals (abordada com mais
profundidade na proxima secdo), afirmam que esespostas envolvem um profundo
relacionamento com processos cognitivos, e saifigastas através da logica da avaliacdo (de
beneficio ou dano) como fomento ao desencadeandentiona determinada emocao. Apesar
de os trés componentes serem considerados distiogdoautores afirmam que, na quase
totalidade dos casos, 0s niveis podem ocorrer amméempo, e de forma muito similar em
alguns casos. Portanto, esse entrelacamento dis pivée dificultar a identificagdo de um

componente em determinadas atividades cotidianas.

Figura 9 — Modelo de experiéncia de produtos
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Fonte: Desmet e Hekkert (2007)

Ao compreender que uma experiéncia ndo pode smtaua, mas somente motivada
ou provocada por aspectos e componentes subjatiesssoais, 0 modelo de Desmet e
Hekkert (2007) torna explicita a natureza quasespasavel entre as abordagens de
experiéncia e emocao sobre a esfera do design.nhmte, apesar de muito proximos e
complementares, os dois topicos exigem abordagepsciicas. O design, ao se propor
desenvolver projetos para (e ndo de) experiéncrediatamente passa a exigir um
aprofundamento e reconhecimento dos aspectos emaxigue subjazem a essas relagoes. A
partir disso, a proxima secdo aborda as principaisticas relacionadas ao design emocional,

com o intuito de aprofundar esta revisédo e ofermseImos essenciais para esta pesquisa.
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2.2 DESIGN E EMOCAO

Para Demir, Desmet e Hekkert (2009), o design e@natpode ser descrito como o
ato de projetar com a intencdo de evitar ou pravaosa determinada emocéo. De acordo
com Overbeeke e Hekkert (1999) e Tonetto e Co$ia1(? a relacdo entre o designer e o
despertar de emocgOes sempre esteve presente idadeiyprojetual no passado, mesmo que
de uma forma empirica. Isso se deu basicamenteapskncia de uma convencao sobre a
origem, processos e mecanicas envolvendo o dessmadto das emocdes desejadas. Tal
fato levava os designers a se balizarem por aspsatgetivos e, muitas vezes, pessoais no
desenvolvimento de produtos, o que de certa foregéigenciava as verdadeiras e legitimas
motivacbes dos usuarios. No entanto, a profissmagdo explicita da area, reflexo do
crescimento da disciplina e, consequentementepulaliicacdes e investigacdes sobre o tema
ao final da década de 1980 trouxe uma visdo magnmitica no que diz respeito a
compreensao dos verdadeiros impactos emocionaisugu@roduto pode promover. Para
Demir, Desmet e Hekkert (2009), o conhecimento glogessos emocionais € visto como
fundamental e facilitador no ambito projetual dsige emocional.

Assim como o design para experiéncias, Demir (R0@8nde que grande parte dos
tépicos abordados e discutidos pelo design emdci@ oriundos de outras disciplinas,
destacando bases filosoéficas e psicoldgicas egeqaestemente, o carater multidisciplinar do
setor. Kurtgozu (2003) apresenta uma revisao &itesgo carater filosofico da disciplina, ao
apontar que a ascensao do interesse pelas emecdes siante da transicdo de paradigmas
entre sujeitos relacionados a cultura materiagrtlbdes pessoais, materialismo e consumo.
Tonetto e Costa (2011) sugerem que a area deve @rescimento e amadurecimento a
aproximacdo com a psicologia. Segundo os autoreslagdo entre a psicologia e o design
permitiu que modelos e métodos pudessem ser ddgelogoe chancelados diante de uma
|6gica causal de emocgdes decorrentes de projetos.

Para Overbeeke e Hekkert (1999), a principal aigémo da area do design e emocao &
relacionada a elaboracdo de abordagens, ferramentagtodos voltados ao suporte da
atividade projetual do designer. O foco desta @ddisle é orientado ao desenvolvimento de
relacbes entre individuos e produtos que sejam iemalmente valiosas, benéficas e
satisfatérias. De acordo com Jacobs (1999), igsossivel através do argumento de que as
competéncias do designer, sob a optica do desigmazdo, envolvem a manipulacdo da
natureza, caracteristicas e qualidades senso&aisndporoduto. Kurtgézi (2003) defende que

a experiéncia € um aspecto fundamental para ordesigcional. O autor afirma que o estado
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de satisfacdo através do uso e relacionamento condeterminado produto s6 pode ser
alcancado se este for desenvolvido com caracteréstque permitam a colaboragdo e
cumplicidade com o usuario em uma experiéncia emnacti

Desmet e Hekkert (2009) definem quatro diferefite®s de abordagem a fim de
enfrentar as emoc¢8es no ambito projetual de dekign:no usuario (i), no designer (ii), em
pesquisa (iii) e em teoria (iv). A primeira abordag focada no usuario (i), é relacionada ao
carater mais tradicional, sendo baseada na inegsiige conhecimento das necessidades do
usuario, podendo também considerar a sua partépag decorrer do processo. O foco no
designer (i) é descrito como representando umcéspge cunho autbnomo e autoral da
atividade. O designer prové solugdes e, ao invésmdplesmente satisfazer os usuarios com
base em seus anseios e necessidades, coloca-seosigi# de provocador de emocdo. A
abordagem focada em pesquisa (iii) € normalmegteld a mensuracao das relacdes entre
decisdes de design e o impacto em respostas emagcidtor fim, o foco em teoria (iv) se
refere ao estudo e levantamento de insights tedragyofundados sobre o estimulo de
emocoes, visando a permitir que os designers dels@m novas relacdes entre produtos e
usuarios.

A satisfacdo de usuarios através de uma esfera@i@mab é relacionada de forma
recorrente ao conceito de estética. Na publicBgEgign aesthetics: principles of pleasure in
design Hekkert (2006) se concentra basicamente na cangde e desconstrucdo dos
componentes relacionados a respostas estéticagespestas ou prazeres estéticos sdo
utilizados para descrever uma parte restrita daeréxia, relacionada ao prazer obtido
através de uma percepcao sensorial. O conceitgtdtica € usado a fim de discutir como e
por que os individuos gostam de determinadas coesate que forma essas coisas Sao
gratificantes para nossos sentidos. A partir doragnto de que alguns principios do gosto e
prazer sdo comuns e uniformes em boa parte da gg@myl sendo portanto mapeaveis e
convencionaveis, sdo propostos quatro principidizdmres do prazer estético: efeitos
méaximos por meios minimos (i); unidade na varied@dlemais avancado ainda aceitavel
(iii); e combinacdo ideal (i¥) Hekkert (2006, p. 163) afirma que, ao serem agbs
corretamente, os principios tendem a auxiliar anpigiio de valor estético a um determinado
objeto. O primeiro principio (i) é considerado oisnabrangente, pois envolve a légica
humana da gratificacdo: “se pudermos cheirar, auydecidir algo mais rapidamente ou com

menos esfor¢co, vamos preferir esta opcdo a outmativa que nos demande mais energia

! Maximum effect for minimum means ity in variety (i) most advanced yet acceptalil® ; optimal match
(iv) (traducéo nossa).
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ou empenho”. Este principio é aplicado atravésaegs como a utilizagdo de ambiguidade e
metaforas a fim de atalhar e facilitar o uso e swea determinadas objetos e,

consequentemente, sensacdes. O segundo pontodeimdavariedade (ii), é ligado aos

principios universais da inclinacdo pela estétorano a Gestalt, e envolve aspectos como
organizacdo através de ordem, agrupamento, proxiejdfechamento e isolamento como
caracteristicas de objetos e experiéncias agrasi@es sentidos humanos. E atribuida ao
terceiro principio, “mais avancado ainda aceitay#l), a questao relacionada ao fato de que
humanos tendem a preferir caracteristicas de idovagovidade que de alguma forma sejam
relacionadas a aspectos tradicionais ou que tembEmao com o familiar e parte do seu

repertério. O principio da combinagcdo ideal (ivimteuma atribuicdo orientada pela

preferéncia humana por experiéncias que envolvatonaisténcia de multiplos estimulos

simultaneos.

Dentro da extensa e crescente literatura sobesigrd emocional, podem-se destacar
trés publicacbes consideradas marcos inspiracioeade estruturagcdo e fundagdo da
disciplina. Sdo eles os trabalhos de Patrick Jo(@860), Pieter Desmet (2002) e Donald
Norman (2004). Jordan (2000) tem como base do redalho a ideia de que a intuicdo
humana é regida pela busca constante por prazaificicdo e satisfacdo em todas as
atividades, inclusive nas que envolvem a interagio produtos. E apresentado que no topo
da hierarquia de necessidades do usuario estZerpagima da usabilidade e funcionalidade.
O autor inicia seu livro afirmando que a usabilelad um aspecto de um produto que os
consumidores ja aguardam, assim como desemperdgueanca; portanto, ela ndo deve ser
considerada uma caracteristica opcional ou deetiféacdo. As abordagens tradicionais do
design baseadas em usabilidade sao criticadasreddsfcomo “desumanizadoras”. Isso se
deve ao fato de que elas tendem a tratar os usuéimo meros processadores fisicos e
cognitivos de caracteristicas de um sistema reladio ao produto. Ao invés disso, Jordan
(2000) defende uma visdao mais abrangente, incamgoraspectos “humanos” como o0s

principais objetivos e metas para o desenvolvimdatnovos produtos.

2.2.1 Quatro Prazeres Emocionais de Jordan (2000)

A visao defendida por Jordan (2000) envolve ombecimento de que o prazer como
resultado de uma interagdo deve levar em consi@lerte€s tipos de benéficos: praticos,
emocionais e hedonicos. Os beneficios praticosas@eles relacionados ao resultado do

funcionamento, realizacdo e execucao de tarefasvando um determinado produto. Como
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exemplo, é citado o uso de uma maquina de lav@asgue tem por beneficio pratico deixar
as roupas limpas. J& os beneficios hedbnicos sa&spetos que envolvem gratificacbes
sensoriais ou estéticas. E apresentado o exemplondearbeador, que pode proporcionar
uma sensacao de seguranca, conforto e suavidaden@amao quanto na pele do rosto do
usuario. O autor caracteriza como beneficios ema@aaqueles responsaveis por influenciar
e sensibilizar o humor do usuéario. Um jogo de cdiagar € utilizado para exemplificar, ja
que afeta o0 usuario por ser ao mesmo tempo emad@ealivertido.

A partir do estabelecimento das relagdes entriégpos de beneficios, Jordan (2000)
sugere que, em decorréncia das relacdes entretpredusuario, podem ser classificadas
quatro categorias de prazer: fisiologico (i), sb@in psicoldgico (iii) e ideolégico (iV}y. Para
Tonetto e Costa (2011), o modelo apresentado paado(2000) ndo tem como intuito
fornecer insumos tedricos sobre as motivacdes deepr mas prover ferramentas para o
design orientadas pelas caracteristicas da categéd. O prazer fisiologico (i) é aquele
relacionado com atributos do corpo humano e intisr@mligado aos cinco sentidos (tato,
audicdo, visdo, olfato e paladar) e & ergonomieitdelo como exemplo o prazer obtido por
um individuo ao ter contato com o cheiro de umacaaovo. Prazeres sociais (ii) sdo descritos
como aqueles derivados de relacionamentos comrtesceejam estes amigos, familiares ou
mesmo desconhecidos. Essa categoria pode ser lgadmferéncia detatus social ou
cultural, personalidade e pertencimento a um detaaio grupo. Pode-se citar como exemplo
o0 prazer resultante da compra de uma bolsa Louigtoviupelo que ela representa
socialmente. O tipo de prazer psicolégico (iii) élacionado as respostas cognitivas e
emocionais do usuario diante de uma determinaderéxgia com um produto. Produtos que
oferecem facilidades de uso, como, por exemplosaitware que concentra funcionalidades
e, portanto, auxilia na edicdo de textos e imagens ter-se que buscar outros aplicativos,
tendem a oferecer um maior prazer psicolégico do gpIndo houvesse tais caracteristicas.
No entanto, Jordan (2000) afirma que esse tipordeep € intrinseco a cada ser humano e,
logo, ndo pode ser generalizado. Para esse mesnipkx pode-se sugerir que um USUario
considerado mais avancado pode ter mais prazeruscabdiversos softwares do que um
usuario iniciante, preferente da plataforma intégranencionada. Prazer ideoldgico (iv) tem
forte ligagdo com os valores pessoais de cada gtas e referem a sensagfes obtidas por
meio da realizagdo de atividades ou interacdo coodupos que estejam alinhados e

convergentes com aspectos morais e ideoldgicos.ekemplo disso pode ser o prazer

12 physio-pleasurgi), socio-pleasurdii), psycho-pleasuréii) eideo-pleasurdiv) (traducéo nossa).
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relacionado ao consumo de produtos ecologicamestergaveis, como papéis reciclados ou
advindos de fontes renovaveis. Jordan (2000) afmoe prazeres ideoldgicos também séo

suscetiveis a caracteristicas culturais dos indogdpodendo, assim, ser contextualizados.

2.2.2 Trés Niveis de Processamento Emocionais deridan (2004)

A obra de Norman (2002; 2004) é reconhecida pardsy aspectos emocionais
ligados a contextos cotidianos. As discussdes eambla compreensdo de que 0s seres
humanos apresentam uma complexidade impar, porém gas preferéncias, capacidades e
reacOes € na verdade ligada a instintos primitaa®maticos, muitas vezes estruturados
sobre mecanismos de defesa e sobrevivéncia. Natentdorman (2004) afirma que a
complexidade humana so6 € diferenciada a partir dendimento de que atributos como
humor, criatividade, habilidades especificas eis@mtos sdo Unicos, ndo automatizados, e
que legitimamente regem as nossas relacoes cormdomiEmEmotional Design: Why we
love (or hate) everyday thingslorman (2004) apresenta que as relagcdes emogipndem
ser classificadas em niveis de processamento:rais@ comportamental (i) e reflexivo
(iii) **. Os niveis de processamento sao utilizados postente por Norman (2004) com o
intuito de elencar diretrizes projetuais a fim dénsular cada um dos niveis em produtos. O
nivel visceral (i) é aquele ligado a aspectosdisida interacdo, e tem uma forte relagdo com
o conceito de prazer fisioldgico apresentado patalo(2000). Este nivel é considerado como
0 primeiro ponto de contato, e portanto evoca @agfio com o0s sentidos basicos e naturais
do ser humano, como a distincéo entre o seguroigope. O chamado nivel comportamental
(i) é descrito como sendo referente exclusivament@iso de um determinado produto. Ao
contrario do nivel visceral (i), 0 comportamenigltem apreco exclusivo por performance,
funcionalidade e usabilidade, e ndo por aparénOiaaspecto comportamental ndo é
consciente, sendo ligado a realizacdo de rotingsretizadas e rotineiras. O terceiro nivel, o
reflexivo (iii), € considerado o mais complexo, derdisposto como o ponto mais alto da
hierarquia de processamento. Ele se relaciona pactbs de cultura e significados, e
respostas afetivas conscientes. Norman (2004) dimmps trés niveis de processamento
atraves de trés situacdes. Desfrutar de um passel@ma montanha-russa em um parque de
diversdes é utilizado como exemplo de prazer olgimoum nivel de processamento visceral
(i), pois envolve estimulos naturais e fisicos, comelocidade e altura. J& 0 uso de um

utensilio de cozinha, como uma faca bem desenbadtemplada com um peso ideal e pega

13visceral level (i)behavioral level (iijereflective level (iii)(traduc&o nossa).
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confortavel, pode proporcionar um prazer comportaai€ii). Isso porque o objeto auxilia o
bom desenvolvimento de uma determinada atividad@vé€l de processamento reflexivo (iii)
é relacionado a leitura de um livro, atividade bdseem estudo e interpretacdo consciente.
Apesar da segmentacdo, Norman (2004) afirma qudifeentes niveis de processamento
podem se relacionar, e muitas vezes podem estatoly tornando-se convergentes (Figura
10). E utilizado o mesmo exemplo do passeio de amb@i-russa para explicar esta
convergéncia. Ao mesmo tempo, € possivel despamanivel visceral, como ja detalhado,
porém também pode ser evocado o processamentxiveffeelo fato de o passeio representar
nao apenas um estimulo fisico, mas uma conquista desafio superado, culminando em

uma soma ao status de coragem.

Figura 10 — Trés niveis de processamento
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Fonte: Adaptado de Norman (2004).

2.2.3 Teoria dos Appraisals de Desmet (2002)

Um appraisal é tradicionalmente abordado na psig@icomo sendo uma avaliacao da
importancia, sentido e relevancia de determinagtimmalos em relacdo ao bem-estar de um
individuo. (FRIJDA, KUIPERS, TER SCHURE, 1989; FBAN, 1986). Esses estimulos
podem ser avaliados como benéficos, nocivos olewaiates, tendo como consequencia o
despertar e desencadeamento de reacfes emocienpisazer, desprazer ou indiferenca,
respectivamente. (DESMET, 2007; TONETTO; COSTA, B01Para Demir, Desmet e
Hekkert (2009), os appraisals, além de ser caiaatkys como avaliagbes individuais
automatizadas e nao verbais, podem normalmentgesegnados como respostas a seguinte
perguntaO que esta situacao significa para o meu bem-es{@GNETTO; COSTA, 2011).
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As primeiras investigacfes envolvendo padréespgeassals remontam a década de
60, com o trabalho de Arnold (1960), posteriormdetedo diversos autores revisitando a
tematica, como Ortnoy, Clore e Collins (1988), dajjKuipers e Ter Schure (1989), Lazarus
(1991) e Desmet (2002). Dentre as diversas puldieésagpode-se destacar o trabalho de
Desmet (2002) como o marco introdutério dos apalsism meio ao design. A denominada
teoria dos appraisals foi estabelecida como um loodegnitivo de compreensao das
interacdes entre pessoas e produtos a partir dareensdo dos seus interesses, avaliacdes e
emocoOes resultantes. O modelo de Desmet (2002Vv&ébon e relevancia excepcional para
este estudo, pois sua abordagem aborda o conheagcireemvestigacdo das relacdes e
interacdes emocionais entre homem e produto atdavpsrspectiva projetual do design.

Pode-se assumir que a teoria dos appraisals acedsgente estruturada sobre duas
premissas: a da existéncia de uma relacdo de eaafeito entre uma avaliacdo pessoal
(appraisal) e uma emocdo; e que as respostas erasciodo sdo desencadeadas por
estimulos ou produtos propriamente ditos, mas s@orcentes de avaliagcdes individuais.
(DESMET, 2002; DESMET, 2007). A relacdo de causaleddefendida por Desmet (2002)
estabelece que, diante de um estimulo relacionado produto, existe uma avaliacdo pessoal
baseada em atributos e interesses proprios, quesegoentemente resulta no
desencadeamento de uma reagdo emocional corresp@néertanto, diante da compreenséo
das mecénicas de desencadeamento emocional déeatesnmotivacdes e estabelecimento
das avaliacoes, € possivel que um designer possaprojetar com o intuito de despertar
determinadas emocdes. (DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2000ONETTO; COSTA, 2011).

De acordo com Demir, Desmet e Hekkert (2009),0aidedos appraisals se mostra
mais abstrata do que os modelos emocionais suggramoJordan (2000) ou Norman (2004),
e portanto tende a se apresentar com mais difidetddiante da atividade pratica e projetual
do design. No entanto, os autores defendem quedelmde Desmet (2002) se mostra mais
robusto e hierarquicamente completo, vindo a stasters dois modelos predecessores.

A mecanica do processo de desencadeamento emodiami& da interagdo entre um
individuo e um produto, proposto por Desmet (20p2fle ser observada a partir da Figura
11 abaixo. Nota-se que o modelo € descrito e @uenpor trés componentes-chave: appraisal
(avaliagBes), concern (disposi¢des internas dos/idubs responsaveis pelos desejos e

anseios em relacéo aos produtos) e produto (est$ul
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Figura 11 — Modelo basico de compreensdo sobre@ sa@n relacdo a produtos

appraisal

@@

Fonte: Adaptado de Desmet (2002)

Apesar do uso regular do termo “produto”, Desn2&07; 2008) defende que este
componente se relaciona a uma dimensédo mais ampjasdum artefato fisico, podendo vir a
envolver o seu uso, compra, propriedade, ou compe@ntos relacionados com a sua
interacdo com o ambiente e usuario. Portanto, apsanuitas discussdes presentes na
bibliografia ocorrerem no campo do design induseiale produto, o conceito original de
Desmet se aplica a estimulos em geral, podendassiderar tanto produtos, situacoes,
eventos, servicos, interfaces e sistemas. (TONET2DQ2). As trés variaveis sugeridas no
modelo de Desmet (2002) sédo consideradas basaicaenEntas propicias para o processo de
design para a experiéncia pois englobam o espectnpleto da interacdo entre individuos e
estimulos. (DESMET, 2007). No entanto, apesar skinths, as variaveis tendem a apresentar
significativa sobreposicdo diante de determinad@enacos de observacdo, o que
consequentemente exige abordagens especificas gpagaa avaliacdo e identificacdo.
(DESMET, 2007).

De acordo com Tonetto (2012), sédo diversas asdagens a teoria dos appraisals
presentes na literatura e passiveis de aplicagidedde cenarios projetuais envolvendo o
design. Apesar de distintas, a caracteristica ipahe que permeia a totalidade dessas
abordagens é que elas visam contemplar o desigrimsumos e subsidios projetuais, com o
intuito de otimizar o bem-estar subjetivo e emoalotios individuos. (OSKARAMANLLI,
DESMET, 2012; TONETTO, 2012). A variedade de meésodocaracteristicas de pesquisa
focadas no desenvolvimento e projeto para emogacéemostrado em ascensao na literatura
de design. Para Tonetto (2012), as caracteristiemse perfil de investigacdo tem se
estruturado sobre pesquisas voltadas ao conheanuentrealidade e peculiaridades dos

individuos. Por sua parte, este conhecimento aizirdd e orientado através de diretrizes
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projetuais especificas. Entre as abordagens maisireg) estas podem ser estruturadas tanto
sobre a observacdo dos aspectos psicolégicos désass focando-se em appraisals, quanto
pela avaliacao individual de componentes, comoaso clos concerns. (DEMIR; DESMET,
HEKKERT, 2009; TONETTO, 2012).

Para Demir, Desmet e Hekkert (2009), os appraisats explorados por diversas
publicacdes através da apresentacdo de modelagiastenvolvendo o design emocional.
Para os autores, sdo duas as principais abordggesentes na literatura que tratam da
observacdo e compreensdo dos appraisals: a tengtcacomponencial. A abordagem
tematica é caracterizada como sendo menos objetiméetizada, e parte da seguinte
afirmagcdo como fonte de observacéo global de umagggh: O que esta situagcao significa
para 0 meu bem-estar{TONETTO; COSTA, 2011). J&4 a abordagem compoaérei
considerada mais adequada diante da perspectidagiign, pois se apresenta de uma forma
mais completa e especifica, permitindo abordar owsamente diferentes aspectos e
caracteristicas de uma mesma situacao, utilizaiieleedtes componentes para a identificacdo
dos appraisals.

Os componentes de avaliacdo sugeridos e consadepad Demir, Desmet e Hekkert
(2009) como os mais relevantes para a realidadiesign partiram de uma revisédo e sintese
dos tépicos anteriormente apresentados por modlosutores como Smith e Ellsoworth
(1985), Frijda (1986), Ortony, Clore e Collins (898Lazarus (1991), Roseman (2001) e
Scherer (2001). Os autores identificam sete compesale avaliacdo a serem utilizados em
forma de questionario em entrevistas, a fim deosepceender as relagdes entre individuos e
produtos em investigacdes de cunho emocional. B8me componentes de: consisténcia de
motivo (i); prazer intrinseco (ii); confirmacao eepectativas (iii); agéncia (iv); conformidade
de padrbes (v); certeza (vi); potencial de copiuid)'{ Cada um dos componentes é
relacionado a um aspecto em particular do indivielneolvendo uma determinada situacao
ou relacionamento com um produto. Para TonettoR01as entrevistas de appraisal, esses
componentes sdo normalmente desdobrados em tapécogeresse, e aplicados diante dos
estimulos a serem avaliados.

De acordo com Demir, Desmet e Hekkert (2009)vastigacao dos appraisals atraves
da utilizacdo da abordagem componencial permitesgygam compreendidas as motivacoes
especificas para cada dimensdo emocional. Em p@sse conhecimento, entende-se que o

designer passa a ter mais condi¢cdes de desenywbjetos otimizados e focados em reacdes

* Motive consistencyntrinsic pleasantnesexpectation confirmatiqragency standards conformance
certaintye coping
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e caracteristicas emocionais para cada cenarienglidd. Na Tabela 12 sdo apresentados o0s
sete componentes de Demir, Desmet e Hekkert (208@&mpanhados das questdes

relacionadas ao entendimento de cada um dos aisibut

Tabela 1- Componentes de appraisals

Componente de appraisals Questdes

Consisténcia de motivo (i) Como esta situagao se relaciona com o que eu quero?

Prazer intrinseco (ii) Até que ponto este objeto é prazeroso?

Confirmacao de expectativas (iii) Até que ponto esta situacéo é esperada?

Agéncia (iv) Quem é o responsavel por esta situagéo?

Conformidade de padrdes (v) Como esta situacdo esta relacionada as normas e padrdes
sociais?

Certeza (vi) Eu estou certo sobre esta situagéo?

Potencial de coping (vii) Até que ponto eu posso mudar ou interferir nas possibilidades

desta situag@o que podem vir a ser prejudiciais?

Fonte: Adaptado de Demir, Desmet e Hekkert (2009).

Além de focar os appraisals a partir de perspastpsicolégicas concentradas nos
processos de avaliacao, o design para a emocacpduneficiar de abordagens baseadas na
analise de concerns (TONETTO, 2012). Essa perspeptirte do entendimento de que 0s
appraisals, responsaveis pela evocacdo das emag@escondicionados por disposicoes
internas dos individuos, ou concerns. Portantaleatificacdo e compreensdo dos concerns
desses individuos permitiia 0 desenvolvimento dedytos orientados a evocacdo de
avaliacbes e, consequentemente, ao despertar dedesnalesejadas (DESMET, 2002;
DEMIR; OZKARAMANLI; DESMET, 2010; TONETTO, 2012).

Dentre os componentes fundamentais do modelo den€e(2002), o concern é um
termo utilizado pela psicologia para descrever omjunto de objetivos, interesses, padrdes e
atitudes individuais que orientam e guiam as nosgasacOes cotidianas. (FRIJDA, 1986).
Essas caracteristicas pessoais em contato ou erag&b com um produto resultam em um
determinado appraisal. O modelo apresentado pan&g2002) estabelece a importancia do
papel do appraisal na intermediag&do entre um coreeem estimulo. (DESMET, 2007). Para
Desmet (2002), um concern é responséavel pela dietagéo do nivel de significancia e valor
de um estimulo para cada individuo. Diante dissmefio (2012) reforca a dependéncia
emocional de um individuo em relacéo aos seus casicao justificar o fato de que pessoas
tendo concerns distintos podem vir a avaliar o neegroduto de formas diferentes. Entende-

se, portanto, que a ocorréncia de um alinhamentie@ @nconcern de um individuo e as
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caracteristicas de um produto tende a resultar emappraisal positivo e, portanto, no

desencadeamento de uma emocdo vinculada a benefisatisfacdo. No entanto, um

desencontro entre as variaveis de concern e estilendle a gerar uma avaliacdo negativa e,
consequentemente, uma emocéao ligada a dano ousfagab. Portanto, entende-se que a
variavel responsavel pela provocagdo das emoc@esé afienas o produto, mas sim a forma
com que este é avaliado, resultado das caraatadstindividuais de cada pessoa.

(TONETTO; COSTA, 2011; DEMIR; DESMET; HEKKERT, 200BESMET, 2002).

Dada a importancia dos concerns para a compreaisgomocesso emocional dos
appraisals, Desmet (2007) apresenta um modelotdgart&zacdo desses componentes com 0
intuito de fornecer um maior aprofundamento dosnelgos. Afirmando que eles podem
assumir trés categorias distintas, o autor classds concerns em: (i) atitudes, (ii) objetivos e
(i) padrées. (DESMET, 2007; TONETTO, 2012). A} dtitudes sao relacionadas a todas
aquelas disposi¢cdes dos individuos envolvendo némdeas que os atraem, repelem,
aproximam ou distanciam de determinados produtbfgtas ou até mesmo grupos de
pessoas. Alguns exemplos de atitudes seriam: gaolstamroma de café, preferir uma
determinada marca de camisas, detestar a cor amawekejeitar a pratica de esportes
radicais. J& os (ii) objetivos dizem respeito dlizagdo de atividades com um alguma
finalidade ou meta. Este tipo de concern pode)samplificado por atividades como comprar
uma magquina de lavar roupas para gastar menosas@mnderia (economia), matricular-se em
uma academia visando perder peso (bem-estar) eraprmama bicicleta para transporte
(funcionalidade). Por fim, os concerns identificadmmo (iii) padrbes podem ser descritos
como crengas, normas ou convengdes de como acneditque as coisas ao nosso redor
deveriam ser ou se comportar. Exemplos de pad@#sripm ser: a crenca de que devemos
respeitar os mais velhos, de que é preciso levapresente a uma festa de aniversario ou de
que € importante usar roupas limpas no trabalneS(@ET, 2007; TONETTO, 2012).

A abordagem dos appraisals a partir da analisealoserns teve continuidade através
do modelo de nove fontes de emoc¢&o com produt@®gte por Desmet (2007). Esse modelo
foi originado através do cruzamento de trés tippsahcerns, apresentados anteriormente,
com trés categorias de estimulos (Figura 12). Arimaiesultante do cruzamento entre
estimulos (linhas) e concerns (colunas) apresaeva possiveis fontes de emoc¢éo decorrente
da interacdo com produtos. A identificacdo dosstige estimulos foi baseada na premissa de
Frijda (1986), que afirma que qualquer mudancawvant® percebido por um individuo tem

potencial de evocacdo de uma determinada emocao.
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Figura 12 — Nove fontes de prazer em interagcdesproautos

atitudes objetivos padrdes
prOd uto Gostar do formato Desejo de possuir um Admirar o designer
arredondado do equipamento de GPS por criar algo inovador.
produto. de uma determinada
marca.
uso Apreciando os gestos Frustracao por nao Ficar irritadocom o
necessarios para a conseguir conectar o produto por ndo
selecdo de uma rota leitor de musica encontrar o sinal
consequéncia Apreciando a sensacao Satisfaco por chegar Ficar orgulhoso
de liberdade que o no destino de forma da minha recente
produto proporciona eficiente adaptacdo

Fonte: Adaptado de Desmet (2007).

Desmet (2007), a partir dos modelos de Desmet2j2Qbrdan (2000) e Norman
(2004), sugere que os estimulos podem ser classificem: produto, uso ou consequéncia. O
primeiro estimulo se relaciona com aspectos deepe&o sensorial, como ver, tocar, ouvir e
cheirar. J4 0 segundo envolve caracteristicas agpoacdo e uso, como explorar e brincar
com o produto. Por fim, o terceiro estimulo é relaado com as consequencias da percepcéo
e manipulacdo dos produtos em questdo. No exempipogto por Desmet (2007),
consideram-se os diferentes tipos de estimulofieecos aplicados ao uso de um dispositivo
de sistema de posicionamento global (GPS) e sagées emocionais resultantes. Observa-se
gue cada uma das fontes resultantes tem uma aéstictediferente uma da outra.

A teoria dos appraisals também é responsavelfpelento de publicacdes focadas no
processo e metodologia projetual do design envdlvem andlise dos concerns. Dentre os
trabalhos mais relevantes e significativos para pssquisa, podem-se citar as publica¢ctes de
Desmet (2010) e Demir, Desmet e Ozkaramanli (20MN@sses trabalhos, € sugerido e
aplicado um processo baseado em quatro efap@stematica de design, (ii) perfil de

concerns, (iii) perfil de produto e, por fim, o)(projeto de produto (Figura 15).

13 (i) Design Theme, (ii) Concern Profile, (iii) Pratt Profile e (iv) Product Design
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Figura 13 — Alternativas de acao

Temdtica Perfil da Perfil de Projeto
de Design Concems Produto de Produto

Fonte: Adaptado de Desmet (2010) e Demir, Desr@tkaramanli (2010).

De acordo com Desmet (2010), a primeira etapaefatica de design, consiste na
identificacdo do ambito funcional do produto a desenvolvido, do grupo e populagéo de
usuarios envolvidos, além do cenario e contextajgena interacao ocorrera. Esta etapa tem
por objetivo principal o conhecimento de todo desisa e dos integrantes para quem se
pretende projetar. (DEMIR; DESMET; OZKARAMANLI, 201

Em seguida, parte-se para a etapa de (ii) perfdahcerns. Segundo Demir, Desmet e
Ozkaramanli (2010), esta é considerada uma dassetapis criticas do processo, pois trata
da identificacdo e levantamento dos concerns ¢éhgatresponsaveis pelo desencadeamento
das emocdes dos individuos. Para os autores,assta fcaracterizada como um desafio, pois
apresenta uma significativa dificuldade por pars designers em ter acesso, identificar e
formular concerns que sejam relevantes para o tprage consequentemente, para 0s
individuos. (TONETTO, 2012). De acordo com Tonéf012), as investigacdes envolvendo
o levantamento de concerns sdo normalmente estdatsyr utilizando-se entrevistas em
profundidade, grupos focais e atividades de sdizsibdio. Na etapa de levantamento, sdo
utilizadas técnicas exploratorias com o intuito atger o maximo de detalhes sobre um
determinado concern através de perguntas-chavespeit®@ da percepcdo emocional do
entrevistado sobre uma determinada situacéo.

A partir do levantamento dos concerns, estes degrnclassificados de acordo com
suas caracteristicas, para que entdo seja elabarasodelo de perfil de concerns. A
elaboracdo do perfil de concerns parte da compildgd pontos mais relevantes obtidos na
fase de levantamento, em uma lista categorizada cemmanhada das emocoes
correspondentes. De acordo com Demir, Desmet er@mleali (2010), os concerns podem se
diferenciar e se apresentar como: concerns emaekg (i) produto, as (ii) atividades e a (iii)
vida. Os concerns relacionados aos (i) produtos &dueles que dizem respeito as
preferencias dos individuos em relacdo aos produimsriamente ditos. Essas preferéncias
podem ser tanto em relacdo a atributos como artextel madeira de uma mesa quanto a
qualidade de reproducdo de musica de um disposiivomesmo a inclinacdo por cores
quentes e carros seguros. (DEMIR; DESMET; OZKARAMAN2010; TONETTO, 2012).
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Ja os concerns relacionados as (ii) atividadesagéeles que envolvem algum objetivo ou
meta a ser alcangado em consequéncia do uso destemm@hado produto. Nesse caso, €
possivel citar o uso de dispositivos moveis que pemobjetivo o desejo de estabelecer um
canal de comunicagcdo com as pessoas atraves de sedas, manter-se atualizado com
noticias ou mesmo evitar o tédio com jogos. Por éismconcerns relacionados a (iii) vida sao
caracterizados por interesses e objetivos que dimidtuo tem em relagdo a si mesmo. Pode-
se exemplificar esta categoria através da preferépor ter tempo livre, manter-se
constantemente qualificando profissionalmente osnmaetorcer para um time de futebol.

A terceira etapa, definida pelo perfil de prodét@aracterizada como sendo a viséo e
abordagem do designer em relagcdo ao perfil de ocamcdesenvolvido anteriormente.
(COSTA; SCALETSKY; TONETTO, 2012). Nesta parte dmgesso, o designer deve
identificar quais sdo e como serdo abordados de@memocionais através de caracteristicas,
pré-requisitos ou diretrizes projetuais focadagpramluto e despertar emocional. (DESMET,
2010). E nesta fase que os topicos sdo organizatentificados de forma a permitir que o
designer possa buscar solugbes visando sanar g@slesinteresses baseados nos concerns.
(OZKARAMANLI; DESMET, 2012; COSTA; SCALETSKY; TONETO, 2012). Por fim, a
etapa projetual € estruturada sobre as definic@egeaifii de produto como um guia
referencial ou briefing. (OZKARAMANLI; DESMET, 20)2 Para Demir, Desmet e
Ozkaramanli (2010), o perfil de concerns, assim @woonde produto, sdo ferramentas
essenciais para o desenvolvimento do produto, endeser utilizados como subsidios
projetuais no decorrer de todo o projeto.

De acordo com Tonetto (2012), apesar da consiaténaceitacdo da légica causal
proposta pelo método de Desmet (2010) e Demir, Besr®zkaramanli (2010) na aplicacao
em projetos de design, é preciso ter consciéneisd® critica de que a evocacao de emocodes
nao é uma ciéncia exata. De acordo com o autornmesm a compreensao dos perfis e a
sua introducdo diante de cenarios projetuais, md&ieeuma garantia de que as emocdes
desejadas serdo sempre desencadeadas. Para Ta@&fh essa abordagem deve ser lida
como uma forma complexa e delicada de potencid@xde efeitos, e ndo como uma certeza
de evocacao de determinados estados emocionai® @uito a ser mencionado é que, em
muitos casos, um evento pode ser relacionado car t@cconcerns diferentes de forma
simultanea. Para Ozkaramanli, Desmet e Hekkert2)2@m determinadas situagdes, quando
0s interesses sao harmonicos e despertam o mgsetemocao, entende-se que isso tende
a potencializar a atividade e o prazer obtido @sadesta. No entanto, em uma situacdo em

que os concerns forem desarménicos ou mesmo opostaenflitantes, o individuo sera
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exposto a um cenario onde a tomada de decisddaseada na eliminacdo ou superacao de
uma das possibilidades, provocando sensacdes jadeiseou mesmo negativas. De acordo
com Ozkaramanli e Desmet (2012) e Ozkaramanli, BesrHekkert (2012), a postura do
designer diante de situacdes de conflito de coscdeve ser relacionada a capacidade de
compreensao e priorizagédo de um determinado concern

A partir disso, entende-se que o design emocigmal, lidar diretamente com a
associacao de teorias e técnicas voltadas a agémlde elementos projetuais com a intencao
de despertar ou evitar emocdes, pode se benefieimbordagens cognitivas, como a dos
appraisals, a fim de modelar experiéncias com efeisvidade. (DESMET; OVERBEEKE;
TAX, 2001). Como ficou constatado a partir da raeisdibliografica até o momento, as
relacdes entre os individuos e os contextos deriéxjoea € emocao podem ser configurados e
influenciados por infinitos componentes pessoaatgetivos. E evidente que a compreensio
do contexto em questdo se faz necessaria a parfirainissa de que o objeto de pesquisa é
particular e apresenta caracteristicas multifaeestachicas e ndo generalizaveis diante das
interacbes com quadros experienciais. Portanto, ocatapa final do processo de
fundamentacédo tedrica e levantamento de insumo$odpifificos, parte-se para um
aprofundamento no contexto de experiéncias de egfmges esportivos, objeto principal

desta pesquisa.

2.3 EXPERIENCIAS DE ESPECTADORES
2.3.1 Esportes no Ambito de Servigcos

Diante de cenéarios de mercado cada vez mais ctimsattis e com ofertas
diversificadas de lazer e entretenimento, de acooio Clemes, Brush e Collins (2011), a
retencdo da atencdo e interesse de espectadomsgeatos esportivos tem se mostrado como
um dos maiores desafios aos gestores desse segetdes como Van Leeuwen, Quick e
Daniel (2002), Chelladurai e Chang (2000) e Hagidarrington (2000) apontam que
servicos sao considerados canais fundamentais rdpetitividade no mercado esportivo, e
por isso exigem atencdo dedicada do setor. A ndeelesde oferecer experiéncias positivas
gue transcendam aspectos estritamente contemslagirroexigido da industria esportiva uma
reformulacdo da maneira em que o0s servicos sdetadys e geridos. (KELLEY; TURLEY,
2001; THEODORAKIS et al. 2001). Portanto, o estugloo aprofundamento da area,
especificamente a respeito de variaveis como asssiades, preferéncias e desejos dos

consumidores, metodologias de projetacao, e meg@ude plataformas de servico, tém sido
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cada vez mais revisitados por autores, suscitameoesse pelo desenvolvimento do setor.
(CLEMES; BRUSH; COLLINS, 2011). De acordo com Crdowy MacKay e Fesenmaier
(1991), essa area teve seu surgimento a partiados 1990, e, em sua grande maioria, a
literatura disponivel a respeito da satisfacdoreswmo de espectadores é relacionada e tem
sua origem no marketing esportivo e no campo dosces. (CLEMES; BRUSH; COLLINS,
2011; KELLEY; TURLEY, 2001; THEODORAKIS et al. 20p1

Para Clemes, Brush e Collins (2011) e Theodorekial. (2001), grande parte das
publicacbes a respeito de qualidade de servicosedagdo com espectadores € baseada na
compreensao de dois componentes essenciais: adapelido servico oferecido e a
investigacdo da satisfagdo do espectador. (TAYLAR97; ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996; SPRENG; McCOY, 1996; TAYLOR; BAR, 1994). De acordo
com Theodorakis et. al. (2001), apesar de basm@ntemos e muitas vezes utilizados como
sinbnimos, esses dois componentes sdo apresecstadossendo distintos em sua esséncia.

O nivel de qualidade percebida de um servigo idogtor um consumidor pode ser
descrito como uma forma de atitude resultante da awaliacdo cognitiva e comparativa
entre as expectativas normativas desse individkiBLI(EY; TURLEY, 2001). No caso, o
comparativo envolve expectativas normativas do wmidor, aquelas baseadas no que o
individuo acredita que deveria acontecer com asepebes sobre o que realmente esta
acontecendo em um determinado evento ou sSituaBRASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1988; THEODORAKIS et al. 2001). Ja a satidfa do consumidor é também
baseada em avaliacbes cognitivas de um determieaeoto ou situacdo; no entanto, €
relacionada com uma expectativa preditiva, ou sajaela que o consumidor deseja que
ocorra. Ainda para Taylor (1997), os julgamentosatesfacdo, além de envolverem aspectos
cognitivos, incluem elementos afetivos. Para Ol@éyer e MacMillan (1992), o nivel de
satisfacdo de um consumidor é resultado da sumeraihamento ou ndo superacdo das
expectativas desejadas. De acordo com Oliva, OéivwdacMillan (1992) e Zeitmanl, Berry e
Parasuraman (1993), a avaliacdo de um determinadics pode levar em consideracao
diversos atributos por parte do consumidor, resdtiano nivel final de satisfacdo. Segundo
Theodorakis (2001), apesar de um razoavel conseasmeio académico a respeito da
existéncia de um elo entre qualidade de servicatisfacdo de consumidores, a ordem,
direcdo ou hierarquia dessa relacdo se enconttantis de uma unanimidade. Para
Theodorakis (2001), alguns autores defendem uragdelcausal de satisfacdo impactando a
qualidade do servico; outros defendem a direcastapainda, correntes alternativas sugerem

que a relacao depende do contexto e situagao.
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De acordo com Gronréfisas percepcdes da qualidade de servico de consigsid
podem ser classificadas em duas categorias: gdeBd&cnicas e funcionais. As qualidades
técnicas sao aquelas orientadas pelas avaliact®gedto propriamente dito através da esfera
de sua tematica ou natureza. No caso do meio espoessas qualidades poderiam ser
relacionadas a aspectos acessados através daamdeery contemplacdo de espectadores,
como, por exemplo, as performances atléticas eattile uma equipe de futebol em uma
partida. Ja as qualidades funcionais sdo aqueddmedes relacionadas a entrega do servico.
Estas sdo normalmente realizadas ou encenadasradparm determinado meio, plataforma
ou situacdo periférica, como: um estéadio, funcimsatrabalhando no evento, bilheterias,
animadores de torcida, estacionamentos e outrastosbjUtilizando-se 0 meio esportivo
como exemplo, qualidades funcionais poderiam digjadas a variaveis como acesso ao
evento, limpeza dos banheiros, agilidade dos vemdedde bilhetes, cordialidade de

funcionérios e precos de estacionamento. (KELLEYRLEY, 2001).

2.3.2 O Espectador Esportivo

De acordo com Wann et al. (2001), a compreensdduaplada a respeito da tematica
envolvendo o consumo esportivo, suas caractedgsticaotivacdes exige obrigatoriamente a
definicdo e distingdo entre os conceitos de fapeatador esportivo. Apesar de os termos
serem utilizados indistintamente tanto na lite@tquanto na linguagem popular, os dois
conceitos apresentam diferencas fundamentais, iabpente diante da abordagem objetivada
neste trabalho. (WANN, 1995). Um fa pode ser carazdo como um individuo que tem
interesse, identificacdo e motivagdo em acompamtmadeterminado esporte, time, clube ou
atleta. Por outro lado, um espectador esportivefi@ido como um individuo que ativamente
testemunha um evento esportivo, seja pessoalmam&ravés de alguma plataforma remota
ou midia (radio, televiséo, internet etc.). Comebassso, entende-se que a distingdo seja
fundamental, a partir da concepg¢éao de que, assmo con fa pode ndo participar ativamente
de eventos esportivos, um espectador pode ter mounanhuma identificagdo com o esporte
ou time em questdo. (WANN et al. 2001; WANN, 199%). entanto, apesar de distintos, os
termos néo podem ser considerados antagbnicosotudenrtes entre si. Isso se deve ao fato

de que a sobreposicdo entre as populacdes deeffieetadores € recorrente na prética, ja que

* GRONROOS, 198apudKELLEY, S. W.; TURLEY, L.Consumer perceptions of service quality attributes
at sporting eventslournal of Business Research, v. 54, n. 2, p. 164,-2001.



53

muitos individuos que acompanham eventos espor{egectadores) sdo muitas vezes fas
identificados com o contexto.

Trail, Fink e Anderson (2003), baseados em seueloatk consumo de espectadores
esportivos apresentado em (2000), defendem a egiatde uma rotina sequencial ou ciclica
de componentes relacionando o comportamento deidudis a um evento esportivo em
guestdo. De acordo com Correia e Esteves (200d9mportamento de um espectador pode
ser sintetizado como sendo resultante de dois fooogponenciais basicos: individuais ou
externos. Os componentes individuais sdo compoptos motivacdes, predisposicoes,
identificacbes (com o esporte, time etc.) e expwem Ja 0S componentes externos sao
aspectos periféricos que interferem ou influenceaespectador, podendo ter caracteristicas
fisicas, ambientais ou sociais. (TRAIL; FINK; ANDERN, 2003; CORREIA; ESTEVES,
2007). Tanto componentes internos quanto exterdoasalisados e investigados através de
diversos modelos e focos tedricos desenvolvidogipersos autores. Uma grande variedade
de trabalhos e publicacbes aborda a influéncissdecéos externos e periféricos no consumo
esportivo por espectadores. Autores como Wake&eRloan (1995), Fink, Trail, Anderson
(2002), Hightower, Brady e Baker (2002) e Trailnkre Anderson (2003) incorporam a sua
linha de pesquisa aspectos e fatores ambientasiorhdos a limpeza, acesso e servigcos
(como estacionamento, bilheterias e alimentacaoloeais de ocorréncia de jogos e eventos
esportivos, como estadios e arenas. Abordagens aoteoDeSchriver e Jensen (2002) e de
Fink, Trail, Anderson (2002) se propdem a investg@&onsumo de espectadores através da
esfera promocional e acdes de merchandising enmtosvdim estudo realizado por Madrigal
e Chen (2008), é apresentada uma correlacédo esatestacdo e a identificacdo de torcedores
com um determinado time. Os resultados desse @labstram que a identificacdo de um
torcedor, relacionada a afinidade, alinhamentoteresse, ditard a forma como ele reagira
diante da performance de seu time.

Dentre as inameras caracteristicas envolvendo im&mias, comportamentos e
hébitos de espectadores esportivos, € possivedcdest estudo das motivagcbes como um
topico de fundamental relevancia para o tema. desdeve ao fato de que as motivacdes de
espectadores e fas vém recebendo grande ateng@ondaidade académica, resultando em
uma vasta gama de publicacdes, modelos e teotiaadys a tematica de consumo esportivo.
Com o intuito de apresentar um apanhado geralpgitesdas teorias e modelos envolvendo a
tematica, foram escolhidos quatro estudos reprabers dentro da literatura disponivel.
Esses trabalhos sdo descritos e sintetizadosiagmiabela 2 abaixo, onde sdo apresentados
os principais focos de analise de Sloan (1989),rald(2006) e Wann et. al. (2001).
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2.3.2.1 Focos Tedricos de Sloan (1989)

O trabalho de Sloan (1989) € composto por cincosdeoricos envolvendo emocdes
e apelos psicologicos orientados a motivacdes eecemiores. Os componentes sdo descritos
como: salubridade (i), estimulacéo (ii), catars®, @ntretenimento (iv) e projecéo t) O
primeiro componente, salubridade (i), parte dogipio de que os espectadores sao atraidos e
levados a um evento esportivo pela busca por b&n-éisico e mental derivado da
participacdo. O foco em estimulacdo (ii) seque ama@eordem do primeiro componente,
derivando do fato de que existe uma busca congtantestimulos e experiéncias positivas e
benéficas. A catarse (iii), componente também @escomo “agressividade”, € vinculada a
ideia de que os espectadores, ao serem expostaaeecisticas de um evento esportivo,
tendem a se libertar e descarregar emocionalméntamponente de entretenimento (iv) é
vinculado a expectativa do individuo de obter alguforma de prazer a partir dos
componentes de um evento esportivo. Por fim, endltioco teorico é ligado ao conceito de
projecéo (v), relacionando o interesse e motivaligiespectadores a ideia de pertencimento e
usufruto de sucesso e fagcanhas de terceiros, npd=asim grupo, time ou clube. (WANN et.
al., 2001; MAHONY et. al., 2002; CORREIA; ESTEVE®R07).

2.3.2.2 Oito Componentes de Motivacao de Fas den995)

No estudo realizado por Wann (1995), sdo apredestaito componentes globais de
envolvimento com as principais motivacoes de ff®mriv0s. A estipulacdo destes pontos e
componentes foi realizada a partir da Sport Fanvdtion Scale (SFMS), desenvolvida por
Wann (1995). Esse instrumento consiste em um @ue&sio contendo vinte e trés itens,
agrupados em oito categorias, abordando os priscgigbutos relacionados ao contexto,
percepcdes e motivacdes de fas em eventos espporfisaategorias apresentadas por Wann
et al. (2001) s&o: grupo (i), familia (ii), estéti¢iii), autoestima (iv), rentabilidade (v),
estimulo (vi), fuga (vii) e entretenimento (viiAs duas primeiras categorias sdo relacionadas
a motivacdo evidenciada pela busca de fas pornoariento, aproximacdo e socializacao
com grupos, amigos e familiares, tendo os evendpsrivos como palco. O contexto de
estética (iii) trata da admiracdo por aspectositésne performaticos de um evento.
Autoestima (iv) € relacionada a busca por idemtffim® de aspectos representativos e

simbdlicos junto a um time, clube ou torcida. Aind&ann et al. (2001) abordam o

" The salubrious effect, stress and stimulation-segldatharsis and aggression, entertainment, a@reant-
seeking(traducdo nossa).
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componente de rentabilidade (v) ao tracar um paralem atividades envolvendo ganhos
potenciais, como apostas, loterias e jogos de azatacionando-as a eventos esportivos. Fas
sdo motivados a buscar eventos esportivos com wtante serem estimulados (vi) e
provocados emocionalmente. Fuga (vii) é tida comods uma motivacdo envolvida na
relacéo de distanciamento de um fa de sua viddiaoé (trabalho, problemas pessoais etc.)
através da imersao no evento esportivo em queBtiidim, o componente de entretenimento
(viii) lida com a motivacéo e busca por prazeraedo se relacionarem com o esporte atraves

da percepcao de um retorno benéfico e de satisfQdgNN et. al., 2001).

2.3.2.3 Escala FANDIM de Madrigal (2006)

O FANDIM é uma escala desenvolvida por Madriglo@ com o intuito de acessar
dimensdes essenciais de comportamento de consunegspautadores de eventos esportivos.
A escala é baseada em dois eixos principais, favmadr aspectos autotélicos (a) e de
apreciacdo (b). O primeiro eixo € relacionado abuatins encontrados em experiéncias
hedbnicas, aquelas que envolvem respostas de peazerossatisfacdo como principais
vetores de motivacdo. (CSIKSZENTMIHALYI, 1975; 1997A partir deste eixo séo
derivadas cinc dimensdes ou componentes: flow (i), fantasia (dyaliacdo (iii),
socializacéo (iv) e autoestima (v). O flow (i) despeito ao desencadeamento de um estado
de alta absorcdo de informacao resultante de prémm, concentracdo e interesse por um
determinado evento esportivo. (CSIKSZENTMIHALYI, 98. Espectadores em flow
tendem a desenvolver uma relacdo de envolvimeniosercdo absoluta no evento. O
componente de fantasia (i) € relacionado a aspede relaxamento, diversao e
entretenimento ligados ao espectador. Ao contidoi@onceito de experiéncias de fantasias
tematicas, como descritas por Pine e Gilmore (198®)drigal (2006) utiliza a base de
pensamento de Holbrook e Hirschman (1982) e defste dimensao através da capacidade
de um espectador de se projetar no lugar de urtaaper exemplo. O componente de
avaliacao (iii) diz respeito ao processo de julgatmeem bases, normativas e predisposi¢coes
pessoais. Para Madrigal (2006), este tipo julgamert esfera de um evento esportivo €
realizado no que diz respeito tanto a aspectosctEicomo a performance de equipes e

atletas. A dimenséo de socializagéo (iv) se reterefato de que o consumo de eventos

'8 Madrigal (2006) propde originalmente trés compoeerautotélicos: flow, fantasia e avaliacdo. N@etat o
autor sugere também o reconhecimento e a obserdagdmis componentes descritos, porém ndo utilzado
na pesquisa apresentada: sociabilidade e autogseétha@steem or vicarious achievempraducio nossa]).
Acreditando-se na sua pertinéncia em relacao aeruleste trabalho, optou-se por soma-los a caegn
questao.
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esportivos por espectadores é muitas vezes motpeldgoarticipacdo em grupo, envolvendo
lacos de amizade, compartilhamento de experiéecgnsacdes de pertencimento. O Ultimo
componente autotélico, autoestima (v), diz respeio envolvimento emocional de um
espectador com uma equipe, time ou atleta, baseatdosua performance, status ou
representacdo diante de terceiros. Um exemplo disstendéncia de individuos de buscarem
associagdo com equipes vencedoras como um atmdeufmtencializagdo de autoestima. O
segundo eixo proposto pela escala FANDIM, apreoidélg € desdobrado em trés dimensoes:
estética (vi), personalidades (vii) e atracao disfuiii). Estas, em vez de incorporarem
aspectos interativos da performance do evento, aumeixo autotélico (a), se concentram
nos aspectos artisticos do esporte e nas caricexipessoais dos atores envolvidos no
evento. (MADRIGAL, 2006). O componente de estéfje lida com a apreciacdo dos
espectadores através da “beleza e graca” do esportealmente derivada do movimento e
técnica de atletas. Madrigal (2006) aponta querasrisdes de personalidades (vii) e atracdo
fisica (viii) se referem ao consumo de eventos misps motivados por afinidade e
admiracédo por determinados atletas-celebridadesrdmme, e atracdo por aspectos fisicos e

de cunho sensual relacionados a atletas.

Tabela 2 - Principais teorias e modelos sobre ragio de espectadores esportivos

Sloan (1989) Wann (1995) Madrigal (2006)
Salubridade © Grupo ! Flow * ¢
Estimulacao ° Familia * Fantasia *
Catarse *° Estética ’ Avaliacéo
Entretenimento *° Autoestima * Socializagdo *
Projecao * Rentabilidade Autoestima *

Estimulo ® Estética ’

Fuga 2 Personalidades

Entretenimento *° Atracéo fisica

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir da revisdo dos modelos de Sloan (198%dMdal (2006) e Wann (1995), é
possivel reconhecer e estabelecer relacbes entresens componentes. Através do
desdobramento de suas dimensofes, foram encontf@osos aspectos recorrentes e comuns
entre as propostas dos autores. Aspectos ligadsatisfacdo pessoal, entretenimento,
identificacdo e projecao sdo exemplos de pontoscqueidem em todas as propostas. A
recorréncia de fatores implica a observacdo deagsea abordagem em estudos voltados a
compreensao de espectadores é essencial. A Talagee@enta uma sintese dos modelos e

componentes, assim como um cruzamento e identificagtre as dimensdes correspondentes
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entre si. Com base nisso, entende-se que a corspedassas bases tedricas tende a auxiliar
na formulacdo do escopo de caracteristicas de isasgeste trabalho. Com base nisso, além
dos trés modelos tedricos apresentados, € sugenmportancia do destaque a visao holistica
da motivacdo de espectadores, aludida pelo modeMakhr e Braskamp (1986), adaptado
por Wann et. al. (2001).

2.3.2.4 Teoria do Investimento Pessoal

Tendo em vista o grande namero de teorias e medahwolvendo a relacdo de
espectadores esportivos com motivacao e satisfaghe, destacar o modelo sugerido por
Wann et. al. (2001) visando a acessar a extensedade de componentes através de um
modelo mais flexivel e abrangente (Figura 14). Ralraescolheu-se basear-se na teoria do
investimento pessoal de Maehr e Braskamp (1986a W®#&ann et. al. (2001), esta teoria
envolve trés dimensfes criticas para a compreetsamotivacao: opcdes percebidas (i),
nocao de self (ii) e incentivos pessoais (iii).

Figura 14 — Teoria do investimento pessoal aptiGaalcontexto de espectadores esportivos

OrgdeEs MOCAD INCENT VOIS
FERCEBIDAS JE SELF PESSCAIS
IMNVESTIMENTD
-+
FESS0AL

Fonte: Adaptado de Wann et. al. (2001).

A primeira dimensao de opg¢des percebidas (i) ceemgte um apanhado de decisbes
conscientes a serem tomadas por um espectadoss Besmsbes passam por avaliacbes e
envolvem aspectos logisticos e de ordem pratiéareda, como, por exemplo, a comparacao
com outras oportunidades e opcdes de entretenimesreacao disponiveis para o espectador
(por exemplo, ir ao cinema/teatro/restaurante em de evento esportivo). Esta categoria
inclui subdimensdes relacionadas a avaliacdo @itesga viabilidade de uma opc¢éo de ser
escolhida. A viabilidade de uma opcdo € medida pelmr que ela tem diante de

oportunidades concorrentes, podendo estar vincutadariaveis como oportunidade de
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disponibilidade futura (por exemplo: “Poderei asise este evento novamente algum dia?”),
atributos financeiros (por exemplo: “Tenho condg;ééou interesse em investir em um valor
de ingresso?”), conveniéncia e acesso (por exerfplestadio é proximo ou de facil acesso?
O horario da partida € conflitante com o meu exgradi de trabalho? Esta chovendo muito, o
estadio tem cobertura?”), qualidade do evento (premplo: “Esta € uma partida
importante/decisiva? Meu time jogara com jogadtitekares ou reservas?”). A nocao de self
(i), a segunda dimensdo apresentada no modelelaéianada ao conjunto de atributos e
percepcdes que um espectador tem em relacao asiane de que forma isso influencia as
suas decisdes diante de um objeto esportivo. Paran\t. al. (2001), esses atributos sao
relacionados principalmente a intensidade com queespectador é identificado com um
clube. O conceito de identificacdo € traduzidovasado comprometimento, afeto, associacao
e projecdo que um espectador desenvolve com umndeéelo clube ou esporte e que,
consequentemente, potencializa a sua motivacao.filgra UGltima dimensdo apontada,
incentivos pessoais (iii), envolve uma gama debaitns ambientais responséaveis pela
influéncia no processo motivacional de espectad@®s dimensédo € segmentada em quatro
componentes: incentivos de tarefa, ego, sociaixterr®ms. Os incentivos de tarefa se
relacionam aos prazeres obtidos através de queBdadatributos do esporte em si (por
exemplo, graca, beleza, acdo e agressividade)ntimos de ego envolvem a atragdo por
aspectos ligados a performance e resultados do teagassociado (por exemplo,
performance/superioridade/vitéria do meu time).oFe sociais sdo motivacdes ligadas a
oportunidades de usufruir e compartilhar exper@&naom outros (por exemplo, grupos,
amigos, familiares). Os incentivos externos saarites como sendo periféricos ao evento, e,
apesar de ndo centrais, representam uma grandeipgaepdo na motivacédo (por exemplo,
conforto das instalacdes, promocdes e qualidadgeryeos). (WANN et. al. 2001).

A abrangéncia e a flexibilidade deste modelo naméisn sua apresentacdo, na medida
em que sugere uma base de entendimento da motidagéspectadores em uma esfera mais
ampla. Nota-se que a teoria do investimento pessodlaehr e Braskamp (1986), adaptada
por Wann et. al. (2001), envolve diversos processafiativos, com consequéncias ligadas a
influéncia de mudltiplos aspectos em processos deda de decisdo. A partir das trés
dimensdes centrais do modelo e do desenvolvimeatard patamar tedrico, € possivel
utilizar-se dele com o intuito de investir em unvale¢do e desdobramento para bases de
conhecimento e investigacao ligadas a compreens&gatilhos emocionais e experiéncias

satisfatorias de espectadores.
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3 METODO

A metodologia deste estudo foi inspirada e adaptadpartir dos procedimentos
conduzidos nas publicacbes de Oskaramanli e De@@&P) e Costa, Scaletsky e Tonetto
(2012). Ambos os estudos, da area de design pexpeaxiéncia e emocédo, se basearam na
abordagem dos appraisals: Desmet (2002), atravésdalse de concerns; e Desmet (2007;
2010), Demir, Desmet e Oskaramanli (2010), paraseavolvimento de projetos focados em
experiéncia emocional. De acordo com Tonetto (204 2nhalise de concerns tem se mostrado
bastante recorrente em trabalhos relacionados g&neexperiéncia, a partir da perspectiva
do design. A adequacao desta abordagem em prajetatesign deve-se ao fato de que,
através da compreensao dos concerns, € possivdhaloonceitos e diretrizes metaprojetuais
orientados por gatilhos emocionais e experienc(BEMIR; DESMET; OSKARAMANLLI,
2010; TONETTO, 2012).

A definicdo do método baseado na abordagem dosisgls partiu da orientacdo das
quatro etapas sugeridas por Desmet (2010) paratpsode design e emocédo (tratadas
anteriormente na sessao 2.2.4). Estas, por sue, marvolvem: (i) especificacdo de uma
tematica, (ii) identificacdo dos concerns de untard@nada populacao, (iii) desenvolvimento
de um perfil de concerns para essa populacéo, #npoo (iv) desenvolvimento de projeto do
produto. Nota-se que, por este trabalho ndo tetuitd de desenvolver um projeto especifico,
atendo-se ao levantamento de diretrizes projetogi®u-se pela exclusdo da ultima etapa.
Com base nisso, a partir da perspectiva metoda@gpgicfoco do desenvolvimento deste
projeto deu-se sobre a investigacdo, analise esengelvimento de perfis de concerns, além
da compreensdo e abordagem de suas implicacbescigisediante de um cenario
metaprojetual.

Dada a natureza desses componentes, a analiseegtigacdo de concerns sao
usualmente vinculadas a técnicas e métodos de ipasguploratérios ou de observagéo
(OSKARAMANLI; DESMET, 2012; TONETTO, 2012). Nesteabalho, portanto, buscou-se,
através de uma etapa inicial exploratdria, comralggdo de entrevistas em profundidade, a
obtencédo de informacdes sobre os concerns de twesede clubes de futebol. No entanto,
diferentemente dos procedimentos tradicionais, wep& pela introducdo de uma etapa
descritiva complementar. Através da aplicacdo da sanvey com um grupo significativo de
torcedores, buscou-se identificar relacbes entnearas, caracteristicas, habitos e perfis de
torcedores, examinar variaveis e, consequentenegdirt@ar e enriquecer a representatividade

dos resultados da pesquisa.
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Este capitulo tem por objetivo apresentar os nodtode pesquisa escolhidos e
aplicados na conducao deste estudo. Por se tatamdnétodo misto, segmentado em duas
etapas, sera exposto inicialmente o tipo de estudimdos, através da justificativa pela opcao
do método em questdo baseado em seu perfil e paieataracteristicas. Em seguida, serdo
expostos os critérios de selecdo dos participantes procedimentos de coleta e andlise de
dados de cada uma das etapas. No fluxograma affdgura 15), € apresentada a estrutura

metodoldgica do trabalho e a sequéncia de exeadedada uma das etapas

Figura 15 — Procedimentos metodolégicos
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~ Resultados
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Fonte: Autor

3.1 TIPO DE ESTUDO E DADOS

Diante da natureza dos objetivos propostos pertesbalho, como a compreensao das
relacbes entre experiéncia, emocao e satisfac@orckdores, foi identificada a necessidade

de se buscar uma abordagem hibrida, ou mista, pgrasquisa aqui apresentada. Esta
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abordagem é constituida através da composicao ake etapas: a primeira, exploratoria, de
carater qualitativo; e a segunda, descritiva délpprantitativo. De acordo com Malhotra
(2006, p. 109), as diferentes classificacoes etippes de pesquisas ndo devem ser
consideradas absolutas, e portanto, dependendatdeeza de um problema de pesquisa,
podem ser combinadas com o intuito de servir agsitgs distintos e/ou complementares em
uma mesma investigacao.

A escolha de uma etapa exploratoria inicial seaben base na interpretacdo de que o
problema inicialmente exigiria um enfrentamentosflExivel, versatil e menos estruturado.
(GIL, 1995; MALHOTRA, 2006). Para Gil (1995, p. 45pesquisas exploratdrias séo
realizadas “quando o tema escolhido é pouco exgoeatorna-se dificil sobre ele formular
hipoteses precisas e operacionalizaveis”. Segunalbdita (2006), esse tipo de pesquisa se
apresenta com mais condi¢cdes de oferecer focosrnaulfacdo e definicdo de problemas,
identificagdo de cursos alternativos de acdo, debaémento de hipoteses, isolamento e
identificacdo de variaveis, e na elaboracao dérag de avaliacédo.

Nesta etapa, a fim de obter informacfes menostesidas e mais detalhadas sobre o
problema, foram utilizados dados primarios de matarfundamentalmente qualitativa.
(MALHOTRA, 2006). Para Creswell (2007), técnicasalifativas podem ser caracterizadas
pela manipulacdo de dados e producdo de conheamenvolvendo perspectivas
construtivistas, ou seja, que envolvem significadudtiplos de experiéncias individuais.
Aléem disso, essas técnicas tradicionalmente aborgamblemas através da coleta de
significados dos participantes, estudo e compreededambiente dos individuos, realizacéo
de interpretacdes e alegacdes sobre os dadosdadetssim como o desenvolvimento de
agendas de mudancga ou reforma. (CRESWELL, 2007).

Assim como apresentado por Malhotra (2006), posteente a fase de
desenvolvimento de hipéteses e a definicdo de emuds realizada na fase exploratoéria,
optou-se pela composicdo de uma etapa descritingplementar para o estudo. Para Gill
(1989) e Malhotra (2006), as pesquisas descrit@&amscomo principais objetivos a descricao
e o estudo das caracteristicas de um determinagho,gpopulacdo ou fendbmeno a partir de
hipoteses previamente estabelecidas. Além dissatrieuida a esse tipo de pesquisa a
finalidade de investigacdo e levantamento a respeitrelacdes e associagbes entre variaveis,
sua ocorréncia e distribuicdes. Ao contrario degpiesss exploratérias, as pesquisas
descritivas lidam com dados mais estruturados @epgeminados, e portanto também podem

ser caracterizadas pela ado¢éo de procedimentasitgtiaos de coleta de dados.
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Os resultados desse tipo de pesquisa, além ddifqufameis, permitem retratar um
panorama representativo a respeito de uma detetenp@pulacédo ou grupo investigado. I1Sso
deve-se as suas caracteristicas de coleta, qlieenafdas pelo positivismo, sdo centradas
em dados brutos coletados com instrumentos padwrsze, em alguns casos, na analise
estatistica.

Para Malhotra (2006), pesquisas qualitativas entgativas nao devem ser
interpretadas como concorrentes, mas como aborslagemplementares. Desta forma,
unidas, permitem ao pesquisador transcender atdid@s individuais de cada abordagem,
alcangcando uma maior robustez na coleta de infdr@sagCom base nisso, entende-se que a
soma entre as duas abordagens, alinhadas as sirasagé individuais baseadas em
observacao e interpretacdo de contextos e, pastetie, na descricdo e caracterizacao de
suas relacodes, apresenta uma evidente convergéncialacdo aos objetivos e natureza do

problema de pesquisa encaminhado neste trabalho.

3.2. ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Na etapa exploratoria de pesquisa, optou-se pefalucdo de entrevistas em
profundidade como o método de obtencdo de daddigatjuas a respeito dos concerns dos
torcedores de clubes de futebol. Para MalhotraGRgsse tipo de método é caracterizado
pela realizacdo de entrevistas ndo estruturadastasli e individuais. Entrevistas em
profundidade séo indicadas quando o objetivo édolmsem obter-se informacdes a respeito
de motivacdes, atitudes, comportamentos e prinogate sobre aspectos subjetivos, como
sentimentos a respeito de determinados tépicoscawbexto desta pesquisa, esse método
surge como um procedimento convergente e adequadt dla necessidade de compreensao
de caracteristicas individuais no que diz resp&itelacdo, interacdo e experiéncia entre o
torcedor e o esporte. (OSKARAMANLI; DESMET, 2012NETTO, 2012).

3.2.1 Participantes

A etapa de conducédo das entrevistas em profunglitta@ como base a segmentacao
dos participantes em dois grupos distintos de redgutes: (i) especialistas e (ii) torcedores.
Esta op¢do deu-se através da motivacédo de ndadiastentrevistas apenas ao conhecimento
das caracteristicas individuais e subjetivas dosetiores. Para isso, buscou-se também,
atraveés da visédo externa de profissionais e edig@sa investigar diferentes pontos de vista a

respeito do comportamento, atitudes e contextoequelvem esses individuos.
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No primeiro grupo, foram selecionados por convarig trés especialistas,
profissionais reconhecidos e identificados com @mrasportivo e que acumulam vivéncias e
trajetérias profissionais extensas no setor. Epsefissionais desempenham cargos como
jornalistas, editores esportivos e empresarios @xperiéncia na cobertura, gestdo de
empreendimentos ou veiculos de midia ligados ao esgortivo e futebol.

J& o segundo grupo foi composto pela selecéo, @&amor conveniéncia, de 12
torcedores de clubes de futebol. O critério e aogeth da escolha dos participantes deste
grupo foi realizada através da limitacdo a indieglgue se autointitulassem torcedores e
fossem identificados com algum clube de futeboseEgarticipantes, em sua totalidade do

sexo masculino, apresentaram uma média de idag8@ aeos.

Tabela 3 — Procedimentos metodoldgicos

Idade Profisséo Escolaridade Time

48 Empresério 2° grau completo Internacional - RS
32 Profissional de marketing Pés-graduado Internacional - RS
7 Engenheiro aposentado Pés-graduado Grémio - RS

21 Estudante Superior incompleto Internacional - RS
19 Estudante 2° grau completo Internacional - RS
24 Pesquisador Pés-graduado Grémio - RS

26 Advogado Superior completo Grémio - RS

23 Programador Superior completo Grémio - RS

28 Publicitario Superior completo Grémio - RS

37 Corretor de Imoéveis Pés-graduado Grémio - RS

32 Publicitario Superior completo Grémio - RS

30 Roteirista Pés-graduado Internacional - RS

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2.2 Elaboracéo e Avaliacédo do Instrumento de Cdbke

Para a conducédo das entrevistas em profundidademfdesenvolvidos dois roteiros
semiestruturados: um para o grupo de especialistasiro para o de torcedores (Apéndice
A). Apesar de similares, os roteiros foram elabosadsando abordar atributos especificos e
peculiaridades de cada grupo. A etapa inicial @asdes de entrevista iniciou com uma fase

de sensibilizacéo a respeito da tematica do espaet@acordo com Demir, Desmet e Hekkert
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(2009), a sensibilizacdo tem um papel crucial eprddgens de investigacdo emocionais, ja
gue levam o entrevistado a um maior nivel de engzjo e familiaridade com a tematica,
tornando-o mais acessivel e menos introspectivialansobre emocdes. Portanto, na etapa de
sensibilizacdo, buscou-se a introducado de um kdeqoerguntas iniciais referentes a aspectos
cotidianos e informais sobre futebol, como: a dexigela escolha pelo seu time, situacao e
desempenho do clube, partidas recentes, jogosim@aistantes e memoraveis.

Por se tratar de uma etapa exploratoria, buscaisdimitar o escopo da temética a
perguntas estritamente fechadas ou especificagot®sos foram elaborados de forma a
funcionarem como guias e ndo como questionariadodgformais ou lineares. Esta é uma
caracteristica observada por Oskaramanli e Des20&P] e Tonetto (2012) em trabalhos de
investigacdes de cunho emocional, através daagdiz da técnica de laddering. Este recurso
€ apresentado por Reynolds e Gutman (1988) comotéenéa de intervencéo sistematica
em gue o entrevistador passa a questionar cadadameaespostas dadas pelo participante,
visando ampliar a sua linha de pensamento e reassmciacdes importantes sobre atributos
significativos. O laddering foi utilizado nesta mdade forma a instigar e obter uma maior
profundidade nas respostas, consequentemente naiin@is concerns mais abstratos dos
respondentes.

Além da investigagdo dos concerns, as entrevistagrefundidade também foram utilizados
para examinar as emocdes relacionadas a cada co@mn a realizacdo de um pré-teste
com trés torcedores, ao serem questionados sobreaagmocdes diante de um determinado
concern, notou-se a dificuldade dos respondenteatebuir espontaneamente um atributo
emocional, limitando-se a termos genéricos cammcionantefeliz e com raiva Portanto,
para os roteiros finais, foi selecionado um corguig 12 emocdes, com o intuito de auxiliar
no processo de realizacdo das entrevistas. Egaafdisutilizada pelo entrevistador para
fomentar a discusséo, atribuindo a possibilidadealegorizacdo e validacdo das respostas
dos participantes. Nota-se que a lista ndo foisgmtada integralmente aos participantes,
ficandoa interpretacéo e avaliacdo a cargo do \estaelor, de acordo com o perfil, estilo,
intensidade e contexto da resposta. Esta mecaoic@dlizada utilizando-se a técnica de
laddering com perguntas como: “E como vocé se samtieu diante desta situacao?".

A lista definitiva de emocoes foi elaborada aipad compilacdo de 38 emocdes de
Scherer (2005). na adaptagéo, traducao e retrgiaduara o portugués de Santos (2011). A
opcéao por limitar a lista de emog¢des a um numetozido deu-se pelo fato de que, na etapa
piloto, alguns respondentes ndo souberam distinggetierminadas emocdes. Mesmo que

distintas, emocdes como alegria e felicidade, emsansiedade, e desprezo e repulsa, nado
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foram compreendidas como diferentes. Portanto,duise uma listagem de emocgbes que
popularmente ndo se apresentassem de forma amBiEndy este o critério. Nos quadros
abaixo, sdo apresentadas as compilacoes de S¢peds) e Santos (2011), assim como a

lista definitiva utilizada no instrumento de coleta

Quadro 1 — Lista de emocdes de Scherer (2005) teSE011)

Scherer (2005)

Santos (2011)

Scherer (2005)

Santos (2011)

admiration/awe admiracao hatred adio
amusement divertimento hope esperanca
anger raiva* humility humildade
anxiety ansiedade* interest/enthusiasm interesse/entusiasmo
being touched ficar tocado irritation irritacao*
boredom tédio* jealousy ciime
compassion compaixao joy alegria
contempt desprezo longing saudade
contentment contentamento* lust luxdria/desejo
desperation desespero negative negatividade
disappointment desapontamento pleasure/enjoyment prazer*
disgust repulsa positive positividade
dissatisfaction insatisfacao* pride orgulho*
envy inveja relaxation/serenity relaxamento/serenidade*
fear medo relief alivio*
feeling sentimento sadness tristeza
gratitude gratidao shame vergonha
guilt culpa* surprise surpresa
happiness felicidade* tension/stress tenséol/estresse
Fonte: Fonte: Elaborado pelo autor.
Quadro 2 — Lista definitiva de emocdes

alivio irritacéo

ansiedade orgulho

contentamento prazer

culpa raiva

felicidade relaxamento/serenidade

insatisfacéo tédio

Fonte: Autor
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O desenvolvimento dos roteiros foi estruturadaeas objetivos do estudo, etapa de
fundamentacéo tedrica e inspirada nas publicagéeda@hn (1989), Wann (1995), Madrigal
(2006) e Wann et. al. (2001). A partir desta rayjdduscou-se abordar a investigacdo dos
concerns baseado em variaveis orientadas pelagoéiksgpde torcedores e a sua relagdo com
futebol em ambientes alheios ao estadio. Abaixo refacionados o0s principais tdpicos
abordados através das entrevistas com especiaistasedores.

Topicos gerais abordados com torcedores e esstagli
» Afinidade, identificacdo e o relacionamento entreedores, clubes e o futebol;
» Habitos e rotinas envolvendo espectador e evesfustivos;
» Experiéncias positivas e negativas de torcedossgalde eventos esportivos;
» Aspectos motivadores e conflitos envolvendo a tatddecisdo em cenarios de jogo;
* Interacéo e experiéncias com meios e plataformizzadeas por espectadores;
* Necessidades, preferéncias e sugestdes de cenarios;

Topicos gerais abordados com especialistas:
» Tendéncias e perspectivas de empresas e midiavendol servi¢os e torcedores;
» Perspectiva de clubes e prestadores de servique dia torcedores;
» Referéncias de boas praticas e benchmarks no adwitderacdo com torcedores.

3.2.3 Coleta e Processamento de Dados

As entrevistas em profundidade foram realizaddse gnlho e agosto de 2013 nas
cidades de Porto Alegre/RS e S&o Paulo/SP. ToddS participantes (trés especialistas e 12
torcedores) foram convidados individualmente poromaetronico (e-mail) ou telefone,
diretamente pelo pesquisador. No primeiro confat@am questionados sobre o interesse em
participar de uma pesquisa académica sobre toredde clube de futebol. Por ndo se
tratarem do objeto principal de estudo, e pelorehiteento de que poderiam contribuir com
uma Visdo critica e exterior ao publico alvo aoesercontatados e convidados, 0s
especialistas (i) receberam as informacdes congpketaespeito da tematica, intencdes e
objetivos do trabalho. Em contrapartida, os intetgg do segundo grupo de torcedores (ii)
tiveram uma breve apresentagdo sobre o que sengiigeteom a pesquisa; no entanto, as
informacdes que pudessem antecipadamente afetaviesar as respostas foram suprimidas.

Dos 15 individuos contatados, ndo houve negatigasoavite de participacdo. O segundo
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contato foi feito com o intuito de realizar o agameénto das entrevistas de acordo com as
condicbes e conveniéncia de cada um dos partieipam{s entrevistas foram realizadas

pessoalmente, por telefone e videoconferéncia kypndo duracdo média de 55 min entre
0s especialistas (i) e 20 min no grupo de torced@be Todas as entrevistas foram gravadas e

transcritas mediante autorizacdo e clausula deirmatm

3.2.4 Técnicas de Analise de Dados

Com o término da conducdo das 15 entrevistas efmraidade, obteve-se um total
de 390 minutos de gravacdes decupadas e posteni@rmnanscritas. Para a anélise dos dados
brutos obtidos através das entrevistas, foi utlbza técnica de andlise de contetdo. A técnica
foi aplicada com o intuito de se realizar uma urdtgdo do conteudo e elaboracdo de
categorias analiticas de classificacdo, descric@meepretacdo dos dados brutos levantados
(BARDIN, 1977; MORAES, 1999).

Esta fase baseou-se também em uma adaptacdo dosdiprentos de andlise
aplicados por Desmet (2010), Ozkaramanli e Des2@t2) e Demir, Desmet e Hekkert
(2009). Os procedimentos envolveram inicialmentevantamento e extracdo de insights e
trechos brutos das entrevistas. Os fragmentos fdratexados (numero e iniciais dos
entrevistados) e, posteriormente, selecionadosae@com a sua relevancia e identificagao
como concerns. Apos interpretacdo, cada um dessgadntos foi expressado e redigido no
formato de afirmativas de concerns. A elaboracastade afirmacdes baseou-se na
identificacdo da mais alta hierarquia de disposighenotivacdes do entrevistado ao afirma-
las. Este recurso deu-se de forma a permitir queooserns pudessem ser devidamente
interpretados e classificados como relacionadopraduto, atividades ou a vida. (DEMIR,
DESMET; OSKARAMANLLI, 2010). Aléem disso, os concetagnbém foram classificados de
acordo com a teoria de investimento pessoal de Waah (2001), e receberam a atribuicéo
de uma das 12 emocg0Oes previamente relacionadastfichdas na fase anterior de coleta. A
Tabela 4 abaixo exemplifica o procedimento de categcdo e andlise de dados. A tabela

completa pode ser encontrada no Apéndice B aodmé&hbalho.



Tabela 4 — Procedimento de categorizacao de cacern

n°® Usr Fragmentos da entrevista Afirmativas de concerns Inv. pessoal Tipo de concern
Sempre tenho problemas para Eu quero que o jogo seja
encontrar o canal e a hora do facilmente encontrado e 5
) Opgéo
1 AC jogo, tem tanto canal que a acessado na plataforma. ] Produto
percebida
gente acaba demorando para
achar o jogo e perde uma parte.
As vezes, no radio é complicado Eu tenho o direito de ter
ouvir dois jogos ao mesmo exclusividade e clareza na
> AC tempo, tu ndo sabe o que ta t_ransmlssao do jogo do meu Opga_o Pealiia
acontecendo — quando tem time. percebida
algum lance tu acaba ficando no
Vacuo.
Poucas coisas sdo mais Eu quero que o jogo de
irritantes e frustrantes do que futebol seja emocionante e Obcio
3 AC saber com antecedéncia que foi imprevisivel. perggbida Atividade

gol. O delay entre televiséo,
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cabo e radio é um inferno.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir do processo de categorizagcdo e unitadizaipicial, os concerns mais
recorrentes e significativos foram selecionadosgrigados entre si de forma a serem
utilizados na construgcéo de um perfil de concdesse perfil, exemplificado na Tabela 5, foi
organizado de acordo com a especificacdo de Debesmet e Oskaramanli (2010),

considerando-se dois campos: tipo de concern eaeoo propriamente dito.

Tabela 5 — Procedimento de construcao do perfibeerns

Tipo de concern ~ Concern

Eu quero que o jogo seja facilmente encontrado e acessado na plataforma. [1]

Produto
Um ambiente para assistir ao jogo deve ser seguro. [13]
Eu quero ter a liberdade para escolher o que eu quiser consumir. [4]
Atividade
Gosto de me sentir participativo e responsavel pelo resultado do jogo. [40]
Eu quero assistir a partidas que sejam importantes. [10]
Vida

Eu ndo posso perder jogos importantes. [31]

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota-se que, enquanto alguns concerns foram swwdndevido a sua baixa
relevancia para o tema, outros foram organizado®rmiea a estarem presentes em mais de
uma categoria, por envolverem motivagfes difererti#sn disso, cada um dos concerns foi
disposto com seus devidos numeros de indexacam,qoa pudessem remeter ao fragmento

bruto original, conferindo dinadmica a fase de a®éf{ex. [28, 19a, 30, 42]).
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3.3 SURVEY

Apoés a conducdo da fase exploratoria, a introdulgiama etapa descritiva teve por
objetivo validar os resultados e achados a pads kkvantamentos das entrevistas em
profundidade. Dadas as caracteristicas e interdgsa fase, optou-se pela realizagdo de um
levantamento através de uma survey online comdores de clubes de futebol. Gil (1989)
define survey, ou questionario, como um métodcedaritamento composto por um grupo de
questbes construidas e orientadas pelos objetieopedquisa, com o intuito de obter
informacgdes sobre uma determinada populacéo. fssatdes podem ter diferentes escalas e
formas de respostas e avaliacdo, sendo normalntentearater quantitativo. Ainda, ao
contrario de entrevistas, a aplicacdo de surveyssipdita um alcance massivo de
participantes, além de garantir o0 anonimato e pod@aar conveniéncia aos respondentes e

agilidade ao pesquisador.

3.3.1 Identificacdo da Populacao e Definicdo da Aratya

A survey contou com a participacdo de torcedoeegldbes de futebol de todo o
Brasil, escolhidos por conveniéncia. A composi¢c@tamanho da amostra foi montada
considerando-se uma populacao (N) de 166 milhdesorbedores de futebol no Brasil
(Ferreira, 2012), portanto infinita em termos eéstabs. Para isso, considerou-se como
tamanho de amostra minima satisfatoria para o @stodgrupo de 385 respondentes, visando
contemplar um coeficiente de confiangh de 95% (dois desvios padrfes) e uma margem de
erro de (e) 4%.

A survey online contou com 1.171 respondentesdasefm) 727 (62%) deles
considerados validos. Estes resultados serdo awlados no item 4.3. A técnica de
amostragem pode ser classificada como de orderpnoéabilistica de conveniéncia, pois se
estrutura sobre o julgamento pessoal do pesquisaédoré aleatéria, e foi baseada apenas
sobre questionarios respondidos e validados. (MALRA, 2001).

3.3.2 Elaboracao e Avaliagéo do Instrumento de Cdke

O instrumento de coleta foi elaborado a partir cessiltados apresentados pela fase
exploratoria, marcada pela conducdo e andlise dadevistas em profundidade. O
questionario final foi composto por 42 itens depoessas obrigatorias, agrupados em 5 areas

distintas de interesse: (i) Demografia e dadosgaess6 itens; (i) Envolvimento com o
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futebol, 3 itens; (iii) Fanatismo, 4 itens; (iv) @ewrns, 24 itens; e (v) Habitos, 5 itens
(Apéndice C).

A primeira secéo, (i) Demografia e dados pessaaigyiu um padrdo tradicional de
identificacdo do respondente. Eram questionadas/édr de multipla escolha (com uma
resposta) aspectos como sexo, faixa etaria, esfadpcidade, estado e time. Esta secdo
sofreu mudancas significativas em sua apresentgi@oa realizacdo de um pré-teste. Sentiu-
se a necessidade de se apresentar opcoes de guésdisabelecidas ou em faixas, ao invés
de deixar campos abertos de resposta. Em muitoss,casses itens, considerados
desinteressantes por alguns participantes, eramnados ou preenchidos de forma displicente
ou falsa. Além disso, originalmente, o campo “tine¥a apresentado como uma lista de
selec&o contendo os times mais populares do Bpessentes na primeira divisédo do futebol
brasileiro), com uma alternativa “outro” para pre@mento caso o time do respondente ndo
constasse na listagem. Porém, notou-se um nungnificitivo de desisténcias da pesquisa
em situagOes onde o time do participante era agisexigindo a sua especificagéo. De acordo
com alguns relatos de respondentes, estes seagemt@sprestigiados, e a auséncia de seus
times representara uma falta de consideracdo enlrecimmento para com seus clubes.
Visando reduzir a ocorréncia desse tipo de sityagéscou-se, através de uma cuidadosa
investigacdo, expandir a listagem dos times pauaso divisbes principais do campeonato
brasileiro, totalizando uma soma de mais de 108egftidisponiveis.

A sessao (ii) Envolvimento com o futebol foi comf@o por trés itens de multipla
escolha (com uma resposta), formada por quatrmatteas de respostas preestabelecidas. O
objetivo era conhecer a frequéncia e intensidadendelvimento e interagéo do torcedor com
o clube e o esporte. inicialmente, buscou-se ifiesti quanto o torcedor regularmente
investia em dias de jogo do seu time. No entanfwrgeteste mostrou que esta caracteristica
tem um forte envolvimento com fatores externosefdiites competicdes, porte do time,
valores diferenciados para socios e ndo sécioy sando portanto dificil a comparacédo e
operacionalizacdo de varidveis. Além disso, esta ifoi suprimido, pois a maior parte dos
participantes teve dificuldades para respondé-lo.

Em especial, as secbfes de (iii) Fanatismo e (iohc€rns foram organizadas e
alinhadas diretamente com os concerns levantadaestéua fase exploratdria. A composicéo
desses itens foi basicamente estruturada sobrerfd @¢e concerns originario da fase

exploratdria, considerando-se principalmente asnafjdes. No entanto, na elaboracédo das

19 Esta listagem foi composta a partir de informagifiesais da Confederacéo Brasileira de FuteboBFC
atualizadas no ano de 2013 emvw.cbf.com.br
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afirmagdes presentes nos itens, alguns conceresaiivque ser ajustados e adaptados de
forma a se apresentarem de uma forma menos tendanel mais provocativa. Esta
constatacdo surgiu a partir do pré-teste, ondeurs#ogue alguns dos concerns em formato
original mostravam-se Obvios, de dificil discordane induziando os participantes a
concordar automaticamente. Como exemplo, em vermr@geafirmacado como: “(a) Assistir a
um jogo no estadio deve ser seguro”, foi realizawha adaptacdo para “(b) A sensacdo de
inseguranca costuma deixar 0 jogo mais emocionabBwessa forma, enquanto a afirmacéo
(a) se apresenta quase como uma obviedade, sendoiata como uma unanimidade de
concordancia, o nivel de concordancia muda sigtifiamente para a afirmacédo (b). Esse
recurso foi utilizado de forma a induzir os respamds a um raciocinio dicotbmico baseado
em conflitos entre concerns, dessa forma obtendov&emaior riqueza na coleta. Diante da
impossibilidade de se expressar determinados ammai uma forma imparcial, optou-se
também pelo agrupamento e composi¢cdo de concdaworedos em um mesmo item do
guestionario da survey. Esta medida reflete o eardbrangente da pesquisa, que visou
abordar a intencdo e as motivacfes intrinsecasod@dor, e ndo apenas 0S concerns
especificos e literais. Outro ponto a ser destat@dambém a inclusédo de itens baseados em
informagdes levantadas diante das entrevistas cepecmlistas, ndo caracterizadas
originalmente na fase exploratéria como concerns.

Os itens das secdes (iii) Fanatismo, (iv) Concerr(s) Habitos foram elaborados
utilizando-se de escalas ndo comparativas do tigertl. Escalas ndo comparativas séo
caracterizadas por permitirem a classificacao ieddente de itens, ou seja, proporcionam a
avaliacdo de um objeto de cada vez, sem compa&®idro. (MALHOTRA, 2001). Escalas
Likert sdo amplamente aplicadas em situacdes omdeetende obter informacdes sobre o
nivel ou grau de concordancia (ou discordancia)rekpondente sobre um determinado
assunto, questéo, afirmacédo ou estimulo. Além ds&m normalmente formadas por cinco
alternativas de respostas, variando entre “Discéotidmente” até “Concordo totalmente”.
(MALHOTRA, 2001).

No inicio das sec0es (iii) Fanatismo e (iv) Coneerfoi apresentada a dinamica deste
tipo de pergunta e item: para cada afirmacéo, ticgente deveria escolher o seu nivel de
concordancia com ela. Para cada um desses iteas) &presentadas as seguintes graduacdes
como alternativas de respostas: (1) Discordo taate) (2) Discordo parcialmente, (3)
Indiferente, (4) Concordo parcialmente e (5) Codoototalmente. A sessdo (v) Habitos,
composta por cinco itens, visava conhecer a irdadsi e frequencia do uso de plataformas,

servicos e produtos, além de héabitos e rotinasteNssso, a escala Likert foi adaptada de
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forma a manter a mesma graduacao de cinco pordg&npcom respostas variando entre (1)
Nunca, (2) Raramente, (3) Ocasionalmente, (4) leretgmente e (5) Sempre.

3.3.3 Coleta e Processamento de Dados

O questionario foi montado utilizando-se da platafa digital Survey Monkéy
especializada em surveys online. A op¢ao por dstafprma deu-se diante da reputacao,
confiabilidade e funcionalidades disponibilizadadopservico. Apesar de hospedado no
servidor do Survey Monkey, optou-se pela atribuig@doum dominio de redirecionamento
proprio e simplificado, visando possibilitar umaiangacilidade na distribuicdo e acesso ao
link para a pesquisa: www.extracampo.com.br. Egik foi amplamente divulgado e
distribuido em redes sociais como Facebook e Tiwilta divulgacdo, além de uma breve
descricdo sobre a pesquisa, optou-se por estimulareresse dos participantes através da
oferta de uma premiacdo. Os torcedores que respegmieintegralmente o questionario
participariam de um sorteio de uma camisa oficalsdu clube. De acordo com Malhotra
(2001), pesquisas online sdo tradicionalmente tewaadas por uma baixa adesao de
respondentes, e, para tanto, a mecanica de prensagde como uma alternativa de estimulo
interessante. Outro foco de distribuicdo foi fedtivavés de grupos e listas de discusséo
académicas. Obteve-se também o0 apoio e engajamienteiculos de comunicacdo, através
de jornalistas e cronistas esportivos influentes, divulgacdo e compartilhamento da
pesquisa. Dada a caracteristica de distribuicagadssivel precisar exatamente a quantidade
de compartilhamentos do link da pesquisa.

Entre os dias 4 a 11 de novembro de 2013, a g#sqantou com uma soma de 1.171
respondentes. No entanto, considerando-se aper@sestsonarios completos, chegou-se ao
namero de 727 respondentes validos, equivalenadd total de participantes. O tempo de
duracdo meédio de preenchimento da pesquisa foiSdenibutos, o mesmo estimado na
realizacéo dos pré-testes.

Apbés serem encaminhados para a survey, imediataman participantes eram
defrontados com uma questdo classificatéria: “Vtoée para algum time de futebol?”,
sendo apresentadas apenas duas opcdes obrigatériessposta, “Sim” ou “Nao”. Ao
selecionarem “Sim”, os participantes eram entd@amithadas para a pagina de apresentacdo
e boas-vindas da pesquisa; caso contrario, o wvsuwadebia em tela uma notificacdo

agradecendo o interesse, informando, porém, queelaagpesquisa era direcionada

20 \www.surveymonkey.com
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especificamente a torcedores de clubes de futébmib-se que, visando nao interferir na
espontaneidade dos respondentes, nédo era apresemtatiuma mencao sobre aquela
pergunta classificar ou ndo o usuario a respondegsguisa. Além disso, foi habilitada na
plataforma uma funcdo para que um mesmo usuariqppudesse mudar a resposta e tentar
responder novamente.

Na pagina de boas-vindas, os participantes eragbidns e apresentados a detalhes
sobre a pesquisa. Nessa secédo, eram especificguosealéncia do estudo e os envolvidos e
responsaveis, assim como linhas gerais sobre dl ennecanica de respostas. Como
mencionado anteriormente, a cada nova area dergasyws participantes eram informados
das instrucdes e mecéanicas de como respondé-lasfinab de todas as sessbes, 0s
respondentes recebiam agradecimentos pela pacécipaendo informados sobre 0 sucesso

na submissao de suas respostas.

3.3.4 Técnicas de Analise de Dados

A etapa de analise de dados coletados atravésrdeydoi realizada utilizando-se de
técnicas estatisticas de natureza univariada. édrala utilizacdo do software de analise
estatistica IBM SPSS Statistics®, destaca-se aagalo seguida de interpretacdo e andlise de
técnicas descritivas como: frequéncias, médiaseia® assim como de analise de variancia
ANOVA.

ANOVA é uma técnica univariada de dados métricasneacronimo de “andlise de
variancia”. De acordo com Dancey e Reidy (2006) alhidtra (2001), a aplicacdo de
ANOVA busca principalmente identificar diferencagre as médias de dois ou mais grupos
ou populacdes. Essa andlise € feita através daatagdm entre as meédias individuais dos
grupos em relacdo a meédia geral da amostra. Em dwes modalidades, relacional ou
independente, as ANOVAs buscam testar a existéfeidiferencas significativdsentre
pares ou de todas as médias através da comparagidama média global. (DANCEY;
REYDY, 2006).

Malhotra (2001) recomenda e cita a aplicacdo dO¥As em investigacdes onde se
tem por intencdo o conhecimento a respeito deeat@@s entre grupos de individuos e seus
interesses em relacdo a um determinado objetotddisso, observou-se uma significativa
convergéncia entre essa técnica e os objetivoa thesst do estudo.

2! Aplicou-se o teste ou corregfiost-hocde Bonferroni, considerando-se (P<0,05) como elifea significativa
entre as médias.
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Portanto, buscou-se aplicar ANOVAs com o objetide se identificar o
relacionamento entre perfis de torcedores e vaséacionadas a interesses. Dentre as
analises, a principal mecanica de tratamento fabarhda considerando-se a categoria
baseada no grau de envolvimento/relacionamento ndetancedor com o0 esporte, como
variavel independente ou fator. J& as variaveismggntes foram baseadas em duas unidades
distintas de analise: concerns, habitos e platafernfanto os resultados das ANOVAS

qguanto os principais achados apresentados nesta S&@o apresentados na proxima.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo expostos o0s resultados dosegimentos metodoldgicos
previamente apresentados na secao de método degaegyorganizacao deste capitulo se da
em duas sec¢des principais. Inicialmente, serdostap@s achados referentes a primeira etapa
exploratdria, caracterizada pelas entrevistas efupdidade com especialistas e torcedores
de clubes de futebol. Ainda, nesta secdo seraaee a mecanica de construcdo do perfil
de concerns dos torcedores entrevistados. Por $imesultados da survey sdo descritos

através de duas abordagens: apresentacdo dagsw@ksritivas e de variancia de dados.

4.1 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

As entrevistas em profundidade foram realizadas cms grupos distintos de
individuos: especialistas e torcedores. A seguirag@esentados os principais resultados de
cada um dos grupos de entrevistados.

4.1.1 Entrevistas com Especialistas

O primeiro segmento das entrevistas em profundiddeli-se com um grupo de
especialistas do meio esportivo e futebol. Os pa@s achados dessas entrevistas foram
compilados, agrupados e sintetizados em cinco daépaeincipais: (I) riqueza emocional do
estadio, (Il) a diversidade de torcedores, (llixéalor consumidor, (IV) qualidade e gestéo da

experiéncia, e (V) experiéncia e interacao.

I. Riqueza emocional do estadio

Entre os especialistas, € unanime o posicionantEntpe os estadios sdo amplamente
superiores a qualquer outra plataforma ou expadaéac se acompanhar uma partida de
futebol. De acordo com os entrevistados, os esadimscendem o rétulo de meras arenas
fisicas de espetaculo ou entretenimento, sendotagbms) como verdadeiros ambientes e
centros de experiéncia, emocao, vivéncia, socigliz& convergéncia de interesses.

Além do senso de pertencimento e tribalizacdoestddios sdo caracterizados por
proporcionar uma riqueza social baseada em tratangao coletiva em torno de uma mesma
causa. Os estadios também foram apontados como tendpapel social importante na

criacao, formacéo e fidelizacdo de geracbes dedores.



76

Outro ponto também mencionado foi que grande mhatetentativas de simular ou
emular um ambiente de estddio — fora do estad@-frestradas ou insuficientes. Isso deve-
se ao fato de que essas plataformas esbarram iedade e profusdo sensorial formada por
estimulos visuais, tateis, sonoros e até mesmawvoldaoferecidas exclusivamente em um
ambiente real de jogo. Observou-se que existe ummeti3o entre 0s especialistas de que a
emocao proporcionada a um torcedor no estadio ode ger reproduzida da mesma maneira
por outra plataforma ou ambiente.

No entanto, apesar da reconhecida superioridadeienal dos estadios, foi discutido
pelos especialistas que, devido a baixa qualidadeseérvicos, experiéncias e instalacdes
oferecidos pelos clubes, os estadios tem sofridofame processo de evasdo. Além de
enfrentaram uma significativa concorréncia devidagrande quantidade de opcgdes de
entretenimento, os estadios vem sendo considerad@guros, violentos, inacessiveis,
desconfortaveis e caros, e, consequentemente, rarepsivamente deixando de ser a opgéo
principal de muitos torcedores.

Il. Diversidade de torcedores

Outro foco recorrente levantado nas entrevistas @® especialistas foi a discusséo a
respeito do perfil, caracteristicas, diversidadelassificagdo de torcedores de futebol. Foi
apontado que regularmente os torcedores sao idadts e tratados por clubes, empresas e
midia em geral como um grupo uUnico e homogéneo ndéviduos. Essas abordagens
generalistas tendem a ignorar a individualidadedev@rsidade de comportamentos da vasta
populacdo de torcedores. No entanto, é sabido gjtercedores podem diferir tanto em suas
caracteristicas e perfis de comportamento quardiusive em niveis de envolvimento e
afinidade com o time e o esporte.

Para os especialistas, apesar de uma auséncien dmnsenso de classificacdo de
fanatismo, a heterogeneidade de grupos de torceéoven aspecto importante a ser levado
em consideracdo ao abordar esta tematica. Os istaidns defendem que habitos, perfis,
caracteristicas e personalidades diferentes atnbams torcedores maneiras distintas de se
relacionar e valorizar produtos, servicos e a padpelacdo com o futebol. Para os
especialistas, a diversidade de torcedores e smmportamentos deveria ser respeitada,

investigada com profundidade e compreendida cors afaico.
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lll. Qualidade e gestao da experiéncia

Segundo os especialistas, apesar de uma cresoameientizacdo por parte dos
clubes e marcas, a qualidade da experiéncia egesroferecidos aos torcedores no Brasil €
considerada bastante rudimentar. Foi apontado tuen®gente ndo existe uma estrutura
profissionalizada preparada ou organizada parang@rea experiéncia de torcedores. A
auséncia de uma viséo estratégica focada nestdagaplculmina em uma entrega repleta de
impeditivos, focada apenas em ambientes de estAdida, os especialistas sdo bastante
criticos ao avaliar esses esfor¢os, definindo nodBrasil, jogos sdo caros, as instalacdes sdo
entendidas como desconfortaveis e inseguras, eragas e relacionamento extracampo séo
guase inexistentes.

Esse cenario configura a constatacédo de que edmreido € bem tratado no Brasil, e
gue os clubes definitivamente ndo dominam maneg@srentabilizar a experiéncia,
especialmente fora de um ambiente de estadio. Ry lado, grande parte das poucas acdes
nao sdo realizadas por iniciativa dos clubes, neasrarcas patrocinadoras que dispdem de

estruturas mais profissionalizadas no ambito dei@hamento com consumidores.

IV. Torcedor consumidor

De acordo com as entrevistas, foi apontado querfd ge torcedores no Brasil mudou
drasticamente nos dltimos anos. Ao contrario deomer contemplativos espectadores, a
populacdo de torcedores passou a buscar uma faitia @ diferenciada de tratamento,
assumindo uma posi¢do de consumidor. Diferentemeéase antigas posturas passivas e
sazonais, 0 novo torcedor exige plataformas deagd®, participacdo e relacionamento
constante com o clube, especialmente fora do eswdie ambientes de jogo. Para os
especialistas, os torcedores estdo dispostos aimnone que for oferecido pelo clube; no

entanto, esbarram em uma oferta rudimentar.

V. Experiéncia e interacao

Como mencionado anteriormente, a mudanca no perfibrcedor desencadeou uma
série de mudancas na forma em que este se relamona futebol fora do estadio. Um dos
pontos mais importantes dessa mudanca da-se diantrescimento e desenvolvimento

tecnolégico envolvendo as plataformas para o acohgmaento do esporte. Para o0s
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especialistas, o que antes era dominado predoremante pela televisdo, radio e midia
impressa vem exponencialmente sendo substituidplataformas digitais, tecnologia mével

e pela internet. A principal caracteristica dessaorréncia é evidenciada pela velocidade e
dinamismo que estas plataformas tém em relacdo ddasniradicionais. Outro ponto
recorrente nas entrevistas foi a interatividade surge como um aspecto incontestavel da
superioridade das novas plataformas. Esta carstotarpermitiu que o torcedor trocasse uma
postura passiva e unilateral por um posicionamgatdicipativo, potencializando a sua
capacidade de comunicacdo e mudando drasticamenémeira em que se relaciona com o
clube e outros torcedores.

Apesar do crescimento do uso das novas plataforosasspecialistas ndo acreditam
em uma substituicdo plena das midias tradicionzas, em uma composicdo. Esta abordagem
tem uma forte relacdo com o conceito de seconeiscm segunda tela. O second screen
parte do principio de que uma tela, ou midia, ndwaé o suficiente para prover o acesso
completo a informagdes envolvendo uma determindadadade. A ascensédo dessa forma
hibrida de se relacionar com tecnologia também & realidade no ambito esportivo. Neste
caso, por exemplo, a televisdo ou radio passamdaofuar como plataformas simultaneas aos
tablets, celulares ou computadores, assim potéeranialo e enriquecendo a experiéncia de

acompanhar uma partida.

4.1.2 Entrevistas com Torcedores

Como descrito anteriormente, a conducao das estsevem profundidade com os
torcedores se deu de forma a investigar extensivi@ne relacionamento e interagao desta
populacdo com o esporte, sob a dptica das emoc@epeziéncias envolvidas. Dentre os
principais tépicos abordados nessas entrevistaamfaliscutidos aspectos relacionados s
afinidade, identificacdo e fanatismo; habitos enest; experiéncias positivas e negativas;
caracteristicas motivadoras e conflitos; e intevag@&xperiéncias com meios e plataformas
utilizados por espectadores.

Esta secdo segue o modelo de organizacado, aeatieastrucdo do perfil concerns
proposto por Demir, Desmet e Oskaramanli (2010)re&3sltados e principais achados das
entrevistas foram extraidos e classificados emcmésgorias distintas de concerns: atividade

(), vida (Il) e produto (Il Ao inicio de cada sec¢éo, serdo apresentadosrasgais pontos

22 A opgao pela apresentacgéo dos resultados e cenuamrdem: atividade (1), vida (1I) e produto X&o
reflete hierarquia, e deu-se de forma a acompambsaolucdo das entrevistas, assim como a ordem de
abordagem dos topicos.
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das entrevistas relacionadas aos concerns, e arndaeagexposta a tabela com os concerns
selecionados e as emocdes correspondéntes

I. Concerns em relacao as atividades

Os concerns em relacdo as atividades sdo todaseaqgue dizem respeito aos
objetivos que um individuo deseja alcancar ou odterdecorréncia do uso ou interacdo com
um determinado produto, servico ou sistema. (DEMIESMET; OSKARAMANLI, 2010).

No caso deste trabalho, os concerns relacionadatvidades foram classificados como
envolvendo os desejos e expectativas dos torcedooeglos em envolvimento, socializacéo
e participacao, independentes de produtos ou ptatak especificas. Na Tabela 6 abaixo sao
apresentados 0s concerns correspondentes as @disida

Um dos pontos iniciais discutidos nas entrevistas os torcedores foi a sua relacao,
intensidade e afinidade com o futebol e clube. Bameaioria, os torcedores se identificaram
como intimamente proximos, apoiadores e que acohgyam constantemente o seu time,
independentemente do contexto ou status. No entami@ parte dos entrevistados afirmou ter
uma relacdo de acompanhamento baixa ou menos reguatao clube. Para esses torcedores,
pode-se observar que aspectos como o contextac&dle performance do clube exerceriam
um papel importante de motivacao ou desmotivagaelaocionamento e acompanhamento do
time. Em geral, notou-se que, para os entrevistadoé/el de afinidade ou fanatismo estaria
vinculado ao comportamento, habitos e ao volumengelvimento e interacdo com o clube.

O nivel de envolvimento do torcedor também foiacelnado a atencdo e
exclusividade dada a partida em relagdo a outreslades [C1, C2, C4, ver Tabela 4.1].
Alguns torcedores afirmaram o interesse em reatim#nas atividades simultaneas durante o
horario de jogo; em compensacao, outros relatargreferéncia por um foco absoluto na
partida. Diante dessas situagdes, foi menciona®@éncia de ansiedade e irritacdo quando
essas escolhas se tornam inviaveis ou conflitantes.

A afinidade dos torcedores também pdde ser ligadapacidade de absorver e lidar
com a frustracédo diante dos resultados dos jog8s@€?2]. Para um grupo de torcedores, um
resultado insatisfatério poderia vir a refletir sl andamento ou continuacdo da atividade.
Foi relatado que, diante de resultados negatiMgsina torcedores tenderiam a buscar um

afastamento das plataformas de transmisséo pacéd, ansiedade e raiva.

8 Nota-se que, por se tratar de um foco bastantmgbnte, determinados concerns néo puderam sedose
exclusivamente em apenas uma categoria, podend®aertividades e produto, por exemplo.
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Em geral, acompanhar o esporte foi tido pela naidos torcedores entrevistados
como uma atividade de entretenimento e lazer vawizub busca por prazer e emocéo [C6].
As principais caracteristicas citadas como essienu#éa que uma partida fosse emocionante
foram: tenséo, estimulo a imaginacao, ansiedadgpeevisibilidade do desfecho e resultado
[C5, C7]. Torcedores alegaram que a auséncia de@amegativas, como ansiedade, ou a
previsibilidade de um resultado tendem a tornajaga menos interessante e tedioso.

Muitos participantes descreveram o ato de asdstim jogo como um evento de
carater social. Normalmente, esta atividade ézaddi em grupo de amigos ou familiares, e é
tida como um prazeroso cenario de socializacdo exssa A experiéncia coletiva e a
comocao em massa séo tidas como motivadores desnso sle pertencimento a um grupo
[C14]. Por outro lado, alguns torcedores apontagaena soliddo e o isolamento sdo aspectos
negativos comuns na experiéncia de assistir ao ggocasa, vindo a potencializar a
ansiedade [C8, C9]. Ao estarem a s0s, eles refatamaa tendéncia a se focarem menos no
jogo (dispersédo com outras atividades), torceremosi@ estarem pouco envolvidos de uma
forma geral com a partida [C10]. Outro ponto menado foi em relacdo ao fato de que
torcedores tendem a preferir a companhia ou a cimangdo com outros torcedores com as
mesmas caracteristicas de envolvimento, visandomapgeservar um clima de torcida
homogéneo [C11]. A incompatibilidade entre difeesntenvolvimentos foi atreladoa a

descontentamento e a sentimentos como irritac&eedade e raiva.

Tabela 6 — Concerns em relagdo as atividades

Tipo de concern # Concern

C1  Euquero ter a liberdade para escolher o que eu quiser fazer e consumir.

C2  Eu quero poder fazer outras coisas enquanto assisto ao jogo.

C3  Eu quero poder me distanciar do jogo quando eu quiser.

C4  Eugosto de estar envolvido e focado quando acompanho um jogo de futebol.

Atividade

C5  Eu quero que o jogo de futebol seja emocionante e imprevisivel.

C6  Eu quero ter uma experiéncia emocionante ao assistir a um jogo de futebol.

C7 A minhaimaginacéo deveria ser estimulada quando assisto a um jogo de futebol.

C8  Eu quero poder estar em contato com amigos quando assisto a uma partida.
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Tipo de concern # Concern

C9  Nao gosto de ficar isolado quando assisto a um jogo de futebol.

C10 Eu gosto de interagir com outras pessoas enquanto assisto a um jogo de futebol.

C11 Quero que as pessoas proximas de mim compartilhem do mesmo entusiasmo.

C12 Eu quero estar confortado diante de um resultado ruim.

C13 Gosto de me sentir participativo e responsavel pelo resultado do jogo.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Il. Concerns de vida

Os concerns de vida sdo aqueles que dizem regmetmteresses e objetivos que um
individuo tem em relagéo a si mesmo (DEMIR; DESMBBEKARAMANLI, 2010). Esses
concerns foram identificados e classificados dem#&ora representarem os achados
correspondentes as caracteristicas e disposic@@adumis dos torcedores entrevistados
diante da tematica de estudo.

Como mencionado anteriormente, uma parte sigtifecalos entrevistados afirmou
que o0 senso de pertencimento era um dos aspeciesmpertantes de se torcer para um
clube de futebol. Esta caracteristica fica evidmecidiante dos depoimentos e relatos dos
torcedores, ao afirmarem que esta € uma necessuischkral, intrinseca e imutavel. Ao
contrério de outras relagcfes sociais, 0 envolvimeottorcedor com o time € tido como um
relacionamento eterno, solido e inabalavel [C14].

Além do pertencimento, outro ponto recorrenteesof entrevistados foi a percepcao
de que a participacédo também é vista como uma messi#En aspecto relacionado ao prazer e
orgulho. Torcer ativamente e participar dos jogngiflo como a forma mais intensa de apoio
que um torcedor poderia dar ao time. Em contragmréaste mesmo envolvimento também foi
mencionado como um ativo de distincédo entre ton@sg@omo um componente de orgulho e
cobranga muatua [C15].

O ato de ndo assistir a um determinado jogo naliestdor exemplo, foi apontado por
alguns entrevistados como garantia de frustrac&addrdo com eles, assistir a um jogo
importante fora do ambiente de estadio pode serpmmndido como uma falta de

compromisso e participagdo com o time [C16].
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Tabela 7— Concerns de vida

Tipo de
concern

# Concern

C14 Eu acho importante sentir-me parte de um grupo.

Vida C15 Eu acho importante ser participativo com o meu time.

C16  Eu acho fundamental assistir a jogos importantes.

Fonte: Elaborado pelo autor.

[ll. Concerns em relacdo ao produto

Para Demir, Desmet e Oskaramanli (2010), os coscam relacdo ao produto dizem
respeito as preferencias e caracteristicas esgegpadam individuo em relacdo a um produto,
servico ou sistema. Neste trabalho, esses conderasn selecionados levando-se em
consideracdo aspectos e caracteristicas funcidogisticas e operacionais de plataformas e
Servicos.

Um dos pontos criticos das entrevistas com ogdores foram as impressdes que
surgiram a respeito da relacédo entre assistir gogm dentro do estadio ou fora dele. Este
tépico foi extensivamente explorado com os paricips a fim de conhecer as principais
diferencas, preferéncias e conflitos na escolhaleendo as duas experiéncias. Apesar de
amplamente discutido nas entrevistas, nao foi pelks&lentificar um consenso sobre o local
ideal para assistir a jogos. Observou-se que t@gos no estadio quanto fora dele
apresentam impeditivos e vantagens contextuaiseeenseonsideradas.

De acordo com a maioria dos entrevistados, assistim jogo no estadio é uma
experiéncia unica, emocionante, e a mais profumaugn torcedor pode ter com o seu time
de futebol. E unanime a opinido de que a incomgguperioridade do jogo dentro de um
ambiente de estadio impossibilita qualquer tersatiie simulacdo ou emulacdo dessa
experiéncia, seja onde for. Assistir ao jogo fomaeas$tadio € tido como uma alternativa
prazerosa, mas nao como uma substituicdo equipa@estadio.

De acordo com uma grande parte dos entrevistadestadio propicia ao torcedor um
estado emocional impar. Aspectos como as dimerdestadio, a quantidade de pessoas,
empolgacdo da torcida, canticos e gritos, e umosdascomoc¢ao coletiva por uma causa

foram descritos como desencadeadores de divemg®eeemocionais. Além disso, o estadio
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foi caracterizado como um potencializador de emscdanto positivas, como prazer e
orgulho, quanto negativas, como ansiedade, raivaagao.

Apesar da preferéncia por jogos no estadio, grpade dos torcedores entrevistados
aponta que assiste mais a jogos fora do estadipielalentro dele. Os torcedores relatam que
uma parcela significativa da motivacdo para nagueetarem jogos no estadio da-se
principalmente pela falta de seguranca, diantelt@airecidéncia de confrontos e violéncia
entre torcidas e torcedores [C24]. Alguns partitipa acusaram o preco dos ingressos e o
custo global dos jogos, assim como as limitada®egpde alimentacdo e consumo em geral,
como aspectos desmotivadores de visita ao est@&dip €22]. Outros pontos frequentes,
como a dificuldade de acesso e deslocamento, idiisiidade de vagas de estacionamento
ou transporte publico, e horarios de jogos comflda, também foram mencionados como
itens negativos, sendo responsaveis pelo desemsadeade sentimentos como ansiedade e
irritacéo [C19, C23]. Além disso, a auséncia defawo, problemas de infraestrutura, (como
falta de banheiros, poltronas confortaveis, vigladle do jogo), conforto térmico e condi¢bes
climaticas adversas tendem a influenciar a decidéotorcedores de buscar outras
possibilidades.

Como principal alternativa a jogos no estadio,aonia dos respondentes apontou a
propria residéncia como o ambiente mais frequentegee assiste a jogos. A principal
motivagao para isto deve-se aos pontos ja aprekenganteriormente. Além disso, o conforto
e a comodidade de casa despontam como diferefiai@iamentais no processo de tomada de
deciséo na hora de assistir a jogos [C20].

Em relacdo ao ato de assistir ao jogo, foi memdonque, quando no estadio, o
objetivo Unico e principal é a propria partida; tpato, os torcedores estariam mais
condicionados ao envolvimento e foco completo nAlém disso, a auséncia de outras
alternativas e as proprias caracteristicas dogogmem o desvio de atencédo. Quando em casa,
dependendo da condigéo, qualidade ou contextogtp fdguns entrevistados relataram uma
tendéncia a se entediarem muito facilmente e muodate canal ou buscarem outras
alternativas de atividades. Alguns citaram quejtdiala ansiedade e tédio, optam por outros
jogos de futebol, noticiarios, redes sociais ouna8mo filmes e séries [C2, C4].

Entrevistados mostraram-se entediados, irritadan®osos ao relatarem que no
estadio se tem pouco acesso a informacdes solwgooem comparacdo com a televisdo
[C21]. Por outro lado, assistir a um jogo em casli@serito como sendo rico em recursos de
informacfes, sejam estes pela televisdo quanto atraso plataformas. No entanto,

paradoxalmente, de acordo com os respondentesoquars informagdes, menor a exigéncia
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de atencao, e portanto menos necessidade de estutado a partida. Isso tornaria o jogo
fora do estadio frio e efémero. Para alguns, oraidoogo se deve a imprevisibilidade e ao
fator humano do esporte. O excesso de informacéeord do estadio colaboraria para a
desumanizacao do jogo.

Uma grande parte dos torcedores descreveu asoptates disponiveis para assistir a
jogos como sendo repletas de problemas. Um poittoocdessa discusséao foi o fato de que
plataformas como a televisdo (antena, satélite m)caradio e internet contam com
velocidades bastante diferentes de transmissaorgnpo, de entrega da informacéo. Esta
caracteristica, vinculada a ansiedade e irritagédoopnflitante com um dos aspectos mais
valorizados pelos torcedores: a surpresa, emogiomprevisibilidade. Isso se da diante do
fato de que, em uma plataforma, pode-se conheoeoraéncia de um lance critico antes ou
em tempos diferentes do que em outra (gol, pénéftinino de partida etc) [C25]. Diante
disso, foi relatado que a utilizacdo simultaneaptitaformas €, na maioria das vezes
impraticavel, inclusive entre diferentes grupospassoas proximas (edificios, residéncias,
bares etc.), sendo necessario padronizar a platafqvara se obter uma experiéncia
satisfatoria.

Outro ponto muito mencionado pelos participantasatda ansiedade e irritagao
decorrentes do excesso de canais e jogos ocoraenai@smo tempo e na mesma plataforma.
Foi relatado que existe uma dificuldade cronicactara escolha da plataforma quanto em
encontrar o jogo pretendido diante da grande of@nmiltanea de jogos, horarios e canais
[C17]. Além disso, foi citado que plataformas comaradio, ao transmitirem multiplas
partidas ao mesmo tempo, dificultam o entendimenta compreensdo do que estd se
passando. De acordo com os torcedores, as padédasn ser exclusivas para cada time, e
nao transmitidas simultaneamente.

Em relacéo a plataformas, os torcedores informaeamma baixa adesao a tecnologia
e ao uso de dispositivos mdveis, caracterizandansizg tela, no acompanhamento de
partidas. No entanto, foi relatado um alto envobimto e utilizagcdo desses dispositivos na
comunicacao entre torcedores e na obtencdo damafdies ndo presentes nas plataformas

tradicionais.
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Tabela 8 — Concerns em relagéo ao produto

Tipo de

# Concern
concern
C17 Eu quero que o jogo seja facilmente encontrado e acessado na plataforma.
C18 Eu devo ter exclusividade e clareza na transmisséo do jogo do meu time.
C19 Assistir a uma partida de futebol deveria ser acessivel.
C20 Eu quero ter conforto quando assisto a uma partida de futebol.
Produto Cc21 Eu gosto de ter a acesso a muitas informag6es sobre o jogo durante a partida.

C22 Eu acho que assistir a futebol ndo deve ser caro.

Cc23 Os jogos devem ser realizados em horarios acessiveis.

C24 Um ambiente para assistir a um jogo deve oferecer seguranga.

C25 Eu quero que o jogo de futebol seja emocionante e imprevisivel.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com base nos principais resultados e analise dasviestas em profundidade com
especialistas e torcedores, buscou-se, atravésdeetapa descritiva contemplada por uma
survey, o aprofundamento das questdes aqui expleoréth proxima secao, serdo descritos os

principais achados dessa etapa complementar dedevanto.

4.2 SURVEY
4.2.1 Anélise Descritiva

Nesta etapa, serdo apresentados os dados descdévpesquisa. Inicialmente, serédo
expostas as caracteristicas dos respondentesgi)eatde sexo, faixa etaria, estado civil,
estado de residéncia e time. Em seguida, sdo mdostraspectos relacionados ao
envolvimento dos participantes com o futebol (iiatebutos vinculados ao fanatismo (iii).
Por fim, sdo apresentados os achados referentesg@éhncias, médias e distribuicbes de

concerns (iv), habitos e plataformas (v).
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4.2.1.1 Caracterizacdo dos Respondentes

Na Tabela 9, sdo apresentados os dados refeeedisibuicdo dos 727 participantes
por género. E possivel destacar uma superioridadéreguéncia de individuos do sexo

masculino, com o equivalente a 549 respondente8%/8a amostra.

Tabela 9 — Sexo

Sexo Frequéncia % de respostas % acumulada
Feminino 178 24,5 24,5
Masculino 549 75,5 100,0
Total 727 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relagcdo a faixa etaria dos respondentes, apegsemo Tabela 10 abaixo,
identificou-se uma significativa concentracao dgpostas de participantes pertencentes a trés
principais categorias: 18-24, 25-34 e 35-44 ar@yjcestas responsaveis por um total de
86% da amostra. Nesta concentracdo, também € pbdestacar a expressividade da faixa de

jovens adultos com idades entre 25 e 34 anos,goafia por 40,9% dos respondentes da

survey.
Tabela 10 — Faixa etaria

Faixa etéaria (Anos) Frequéncia % de respostas % acumulada
0-17 29 4,0 4,0
18-24 183 25,2 29,2
25-34 297 40,9 70,0
35-44 145 19,9 90,0
45-54 45 6,2 96,1
55-64 26 3,6 99,7
+64 2 0,3 100,0
Total 727 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando-se o estado civil, entre os partitggapdde-se observar na Tabela 11 a
concentracdo de individuos solteiros, caracteripeauma frequéncia majoritaria de 61,6%
dos respondentes. E possivel também sugerir umgéekentre os dados de estado civil e as
caracteristicas etarias da amostra apresentadasbela 10 anterior.
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Tabela 11— Estado civil

Estado civil Frequéncia (n) % de respostas % acumulada
Solteiro(a) 448 61,6 61,6
Casado(a) 255 35,1 96,7
Divorciado(a) 22 3,0 99,7
Viavo (a) 2 0,3 100,0
Total 727 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

Diante da natureza do instrumento de coleta, araeéuma plataforma de survey
online, foi possivel atingir uma amostra significate obter informac6es sobre torcedores em
todo o pais. No entanto, p6de-se observar quet@gbdisdo geografica dos respondentes se
organizou de forma a concentrar grande parte dgponelentes na regido Sul (74,3%), tendo
o Rio Grande do Sul, estado de origem da pesquoesegespondido a 69,3% da amostra total.

Na Tabela 12 abaixo, sdo apresentadas as freqe@usalez estados com mais participantes

no estudo.
Tabela 12 — Estado

Estados Frequéncia % de respostas
Rio Grande do Sul 504 69,3
Sé&o Paulo 88 12,1
Rio de Janeiro 24 3,3
Santa Catarina 24 3,3
Minas Gerais 23 3,2
Ceara 12 1,7
Parana 12 1,7
Bahia 8 11
Pernambuco 6 0,8
Espirito Santo 5 0,7
Outros 48 3
Total 727 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

As frequéncias representadas pelos times dosiparites tém uma relacéao direta com
a distribuicdo dos estados dos respondentes, cod®ger observado na Tabela 4.5. Os dois
principais times do Rio Grande do Sul, Grémio erimacional, conjuntamente configuram
um total de 69% da amostra. Ainda, pode-se destasaros times do Sudeste do Brasil

apresentam as treze maiores frequéncias na pescuis®3,1% do total de respondentes.
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Tabela 13 — Times

Times Frequéncia % de respostas
Grémio — RS 296 40,7
Internacional — RS 206 28,3
Corinthians — SP 32 4.4
Sé&o Paulo — SP 28 3,9
Palmeiras — SP 23 3,2
Brasil de Pelotas — RS 18 2,5
Flamengo — RJ 16 2,2
Cruzeiro — MG 11 1,5
Atlético Mineiro — MG 10 1,4
Botafogo — RJ 10 1,4
Santos — SP 10 1,4
Fluminense — RJ 8 1,1
Vasco da Gama - RJ 8 1,1
Bahia — BA 7 1,0
Fortaleza — CE 6 0,8
Atlético Paranaense — PR 4 0,6
QOutros 34 4,5
Total 727 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.1.2 Envolvimento com o Time

Os resultados referentes as frequéncias e digibiksi a respeito do nivel de
envolvimento dos participantes com os seus timedutkbol foram avaliados em trés
momentos: frequéncia mensal de acompanhamentaéfme semanal de interacdo e, por
fim, a relacdo com o time. Na Tabela 14 e no Goalic sdo apresentadas as frequéncias
mensais em que 0s participantes assumiram acompafia assistir aos jogos dos seus
times. Observa-se que mais da metade da amos#8) @dsumiu acompanhar partidas de
seus times sete ou mais vezes em um mesmo mésjapo Lquivalente a todos os jogos

disputados pelo time em temporadas normais (com paridas semanais).
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Grafico 1- Frequéncia mensal de acompanhamenimeo t

bienos de uma vez por mis

1 a 3 vezes por por mas

4 a 6 vezes por més

7 OU mais vezes por més

7o 100%:

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 14 — Frequéncia mensal de acompanhameiitn&lo

Com que frequéncia vocé assiste/acompanha jogos do seu time? Frequéncia (n) % de respostas % acumulada
Menos de uma vez por més 49 6,7 6,7

1 a 3 vezes por por més 121 16,6 23,4

4 a 6 vezes por més 186 25,6 49,0

7 ou mais vezes por més 371 51,0 100,0
Total 727 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

A frequéncia de interagdo semanal com o time, teniaada pelo acesso a blogs, sites
especializados, e o0 acompanhamento de noticiag@rmamas de radio ou televisdo sobre o
seu time, segue a mesma tendéncia da frequénciaameélonstatou-se que 60,5% dos
entrevistados assumiram ter um alto nivel de emwento de interacdo (sete ou mais vezes

por semana) com o seu time atraves de plataforimarsds.

Grafico 2 — Frequéncia de interagcdo semanal cameo t

Menos de uma vez por semana

1 & 3 vepes por por semana

4 a6 vezres por semana

7 ou mais vezes por semana

0% 2o S0%: ToM: 1003

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 15 — Frequéncia de interacdo semanal cammeo t

Com que frequéncia vocé interage com o seu time? Frequéncia (n) % de respostas % acumulada
Menos de uma vez por semana 69 9,5 9,5

1 a 3 vezes por semana 111 15,3 24,8

4 a 6 vezes por semana 107 14,7 39,5

7 ou mais vezes por semana 440 60,5 100,0
Total 727 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

A mesma tendéncia de um alto envolvimento e igéraentre os torcedores
entrevistados se confirmou diante do questionamenéspeito da relacdo e acompanhamento
do time. Dentre as quatro alternativas, uma sicatiita maioria dos torcedores (76,8%)
afirmou sempre acompanhar o seu time. Ja4 19,7%méassa ter um acompanhamento
eventual, enquanto que uma minoria de responderil@sou ndo acompanhar (2,8%) e

acompanhar o time apenas quando a situacao de puositiva (0,8%).

Gréfico 3 — Relagdo com o time

Wio costumo acompannas

Eu acompanho guande o time esta bem

Eu acompanho eventualments

Eu sempre acompanho

0% 25% S0% T5% 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 16— Relacdo com o time

Sobre a sua relagdo com seu time, vocé pode afirmar  : Frequéncia (n) % de respostas % acumulada
N&o costumo acompanhar os jogos do meu time. 20 2,8 2,8

Eu acompanho os jogos apenas quando o time esta bem. 6 0,8 3,6

Eu acompanho os jogos eventualmente. 143 19,7 23,3

Eu sempre acompanho os jogos do meu time. 558 76,8 100.0
Total 727 100

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.2.1.3 Fanatismo

No que tange a visao dos entrevistados a respeibonceito de fanatismo, observa-se
no Grafico 4 e no Quadro 3 uma relativa semelhang& as médias de concordancia entre as
trés avaliacdes. A identificagdo como um torcedaéfico, o reconhecimento da importancia
desta categoria de torcedor e a percep¢do de goecedores fanaticos tém um alto nivel de
acompanhamento de jogos do seu time apresentaramv@inmoderado de concordancia,

oscilando entre 3,64 a 3,84 como escores médios.

Grafico 4 — Indicadores de fanatismo: frequénceasahcordancia

Eu me considero um torcedor fanatico. - 8,8
22
Eu acredito que a existéncia _ 706
de torcedores fanaticos . 55
seja positiva para o futebol. |:| 24
Eu acredito que torcedores fanaticos _ 764
s80 aqueles que assistem/acompanham l 3
todos os jogos do seu time.
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Il Concordancia B Indiferenca [ ] Discordancia

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 3 — Indicadores de fanatismo

Fanatismo Média Mediana DP
Eu me considero um torcedor fanatico. 3,64 4 1,305
Eu acredito que a existéncia de torcedores fanaticos 367 4 1,285

seja positiva para o futebol.

Eu acredito que torcedores fanaticos séo aqueles que assistem/acompanham
] - 3,84 4 1,243
todos os jogos do seu time.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em seguida,0s torcedores entrevistados foram questionadosspeite de quais
caracteristicas, em sua opinido, configurariam mpmtamento e habitos de um torcedor
fanatico. De acordo com 92,4% dos respondentegproador fanatico tem um alto nivel de
fidelidade e acompanha os jogos independentemargiuhcao do clube. Ja para 57,1%, esse

torcedor faz parte do quadro social do clube eritnntfinanceiramente para o time.
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Grafico 5 — Caracteristicas de torcedores fanaticos

Assiste a todes os jogos do seu tine no estadio
Acompanha 05 jegos independenic da stuagaon do clube
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.1.4 Analise dos Concerns

Assim como na fase de entrevistas, como etapmlimie apresentacédo e analise dos
resultados referentes aos concerns, os itens fagaapados e organizados por proximidade
em relacdo a atividade, vida e produtos. No entatdmo apresentado na secdo 3.3.2, é
importante destacar que muitos itens apresentamepmdicoes de area, dadas as
caracteristicas de sua natureza como concernstanfmo devem ser interpretados com
perspectivas mais abrangentes e abstratas. (DEMEIBMET; OSKARAMANLI, 2010).

Outro ponto importante a ser mencionado € o fatque optou-se por apresentar nesta
secdo as meédias e desvios-padrdo com o intuitoxper es caracteristicas principais de
concordancia da amostra em relagdo a cada um dps. iPortanto, deve-se levar em
consideragcdo que quanto maior a média (1 — disctotldmente, até 5 — concordo
totalmente), maior sera o nivel de concordanciaedatdo ao item. Além disso, cada um dos
itens € apresentado com o seus concerns (C) e emog@cionados da etapa exploratoria
(remeter a secdo 4.1.2). Apesar das médias gergisrem determinadas caracteristicas e
tendéncias de concordancia, observou-se que ela®pachavam diferentes perfis de
respondentes. Portanto, apresentam-se na secdpatraves dos resultados das ANOVAS,
as caracteristicas desses perfis, assim comoasmjhs significativas entre as respostas dos

grupos.
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I. Concerns em relacdo as atividades

Assim como apontado nas entrevistas, 0 estadmod&s como 0 ambiente preferido
pelos torcedores. Os participantes assumiram sewais prazer e orgulho ao assistirem a
jogos no estadio do que fora dele. Além dissoaai estadio também mostrou-se como uma
atividade valida e valorizada, mesmo diante de rcendegativos, apesar de estar ligada a
arrependimento ou frustracdo. A performance e sglte@los de um time em uma partida
também haviam sido relacionado a raiva, ansiedadéagdo; no entanto, estes aspectos de
forma geral mostraram-se pouco relevantes diantacdempanhar uma partida apés o seu
término. Apesar do reconhecimento de reagfes cédio, tirritacdo e ansiedade, a maioria
dos torcedores também apontou uma baixa disposicéealizar ou despender atencédo a
atividades simultaneas diante da qualidade de wartal@. O componente de valorizacdo da
imprevisibilidade e surpresa também mostrou-se ahtest presente de acordo com o0s
torcedores. Segundo uma grande parte dos partiegpaa antecipacdo de fatos e lances
capitais da partida tende a ser relacionada adadse irritacdo e raiva. Outro ponto das
entrevistas confirmado foi a caracteristica sodtaacompanhamento de partidas de futebol.
De acordo com a maioria dos torcedores, tanto lamsnto quanto a necessidade de um

mesmo nivel de envolvimento dos pares mostrou-seqoelevante.

Tabela 17 — Concerns em relagdo as atividades

Concerns C Emocéo Média DP
Quando estou acompanhando um jogo pela televisdoe meu time perde, c3 AL:rsi:Zgige 254 1314
sinto-me aliviado de né&o ter ido ao estadio. : ’ ’
Raiva
Eu costumo sentir mais prazer ao acompanhar um jogo no estadio do Prazer
que fora dele. c6 Tédio 429 1084
Dependendo da qualidade do jogo, costumo mudar de canal ou buscar Tédio
. ! C6, C4, C2 Irritacéo 2,44 1,462
outras coisas para fazer. h
Ansiedade
] Ansiedade
E muito irritante saber informacdes do jogo antes de ocorrerem. C25, C5 Irritacéo 3,54 1,440
Raiva
Costumo assistir/acompanhar jogos do meu time apenas com pessoas Irritagéo
A . C10, C11 Ansiedade 2,84 1,225
que tém o mesmo envolvimento que eu. .
Raiva
) - . . . Prazer
Eu prefiro assistifacompanhar os jogos do meu time sozinho. C8, C9 ) 2,43 1,274
Ansiedade
Ansiedade
Gosto de poder fazer outras coisas enquanto acompanho um jogo. C4,C2 Irritacéo 2,43 1,279
Tédio
. . ) Ansiedade
Quando meu time perde, acho importante ficar acompanhando as c3.C12 Raiva 319 1334
informacgdes da transmisséo até o final. ! X ! !
Irritagéo
Quando meu time vence, sinto prazer em ficar acompanhando as Ansie}dade
) ~ o D C3,C12 Raiva 4,21 1,000
informag6es da transmisséo até o final. Intitacio

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Il. Concerns de vida

Uma parte significativa dos torcedores se modiiisposta a acompanhar os jogos do
seu time rival. Da mesma forma, os participantessgmtaram uma inclinacdo a concordar
gue se sentem mais orgulhosos de assistir a jogasstadio do que fora. No entanto, o
ambiente fora do estadio também foi apontado pgelogedores como palco de participacdo e
apoio ao time. Nota-se que esses trés concerngss@ncialmente ligados a aspectos de

orgulho e pertencimento.

Tabela 18 — Concerns de vida

Concerns C Emocéao Média DP
Eu costumo sentir prazer em acompanhar os jogos dos meus rivais. C14 Agsrgelﬁﬁge 3,03 1,210
slnto que consigo apoiar o meu t[mg enquanto assisto/acompanho um ci5 Orgulho 347 1332
jogo, mesmo néo estando no estadio. Prazer
Eu me sinto ma,ls'orgulhoso de ser torcedor quando estou assistindo a c13 Prazer 390 1,281
um jogo no estadio do que fora dele. Orgulho

Fonte: Elaborado pelo autor.

[ll. Concerns em relag&o ao produto

Sob o pretexto de insuficiéncia de recursos emasittadicionais, além de uma
predilecdo por variedade de alternativas, uma parportante dos torcedores mostrou-se
inclinada a se comunicar e buscar mais dados ssbpartidas em outras plataformas. No
entanto, a emocédo de um partida ndo foi atreladsoaone de informacgbes. Uma parte
significativa dos torcedores mostrou-se fiel e resrie no uso e escolha de suas plataformas
para acompanhar jogos. No entanto, também obsee/ayie a escolha da plataforma é
influenciada pelo porte e importancia da partide&nf disso, aspectos como seguranca e

conforto mostraram-se cruciais nos ambientes desjegtre os torcedores.

Tabela 19— Concerns em relagéo a produtos

Concerns C Emocéao Média DP
Prazer
Para que uma pa_rtlda_se]a mais emocionante, C21, C7, C6 Tedlg 258 1214
eu preciso ter muitas informagées sobre o jogo. Irritagdo
Ansiedade
A sensacao de inseguranga costuma deixar o jogo no estadio mais co4 Ansiedade 196 1313
emocionante.
. . Ansiedade
Eu acredito que o excesso de conforto pode fazer com que eu me sinta c20 Raiva 205 1260
entediado enquanto eu acompanho uma partida. o ! !
Irritagdo
Sinto prazer em assistir/acompanhar os jogos do meu time sempre na c1 Prazer 303 1,167

mesma plataforma. Ansiedade
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Concerns C Emocéo Média DP
Gosto de assistirfacompanhar jogos de outros times enquanto Ansie_dade
. v N C12 Raiva 292 1,273
acompanho/assisto os jogos do meu time. S
Irritacé@o
Considero as redes sociais bons canais para me comunicar quando
estou assistindo/acompanhando um jogo do meu time. c10 Prazer 859 1,354
Considero as redes sociais bons canais para buscar informagdes sobre
0 jogo quando estou assistindo/acompanhando um jogo do meu time. c10 Prazer 364 1,304
Quando :ilsssto/acomparjho um jogo do meu time, costumo buscar c10 Prazer 348 1,263
informacgGes sobre a partida em diferentes plataformas.
Acompanhar uma partida pela televisdo é o suficiente para me Ansiedade
pa a partida p 4 p c21 Irritacdo 2,90 1,307
proporcionar as informagdes de que preciso. Tédio
Acho que quanto mais plataformas disponiveis para assistir/acompanhar Prazer
X N C1l R 4,04 1,146
0 jogo do meu time, melhor. Ansiedade
Eu costumo escolher como vou assistir/facompanhar o meu time Prazer
- PO . Cl6, C1 Orgulho 3,43 1,355
dependendo da importancia do jogo. -
Tédio
Eu acredito que o excesso de informacdes e tecnologia tende a reduzir c5. C21 Alrzrsi}:c%ige 212 1195
a emocao do jogo de futebol. ! Tédio ! !

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.1.5 Habitos e Plataformas

Em relagdo as plataformas utilizadas pelos ersti@los para assistir/facompanhar partidas de
futebol, é possivel identificar a superioridadeuso de midias tradicionais como televisdo e radio.
Destaca-se que 87,5% dos respondentes utilizame\asoo sempre ou frequentemente. Ja o radio é
mencionado por 46,1% dos torcedores como sendsaérequente e constante. A média de uso do
computador para essa atividade apresenta uma fregqueroxima a do radio, concentrando 42,8%
dos respondentes nestes niveis de concordanciadigpssitivos moveis apresentaram médias
menores, tendo 27% respondendo que nunca utilizaeelalares, e 64% dos respondentes afirmando

0 mesmo em relacao a tablets.

Tabela 20— Plataforma: frequéncias globais e naeligoncordancia

Grupos Nunca Raramente Ocas. Frequen. Sempre Média
Televisao 0,7 2,6 9,2 51,9 35,6 4,19
Radio 7,8 18,7 27,4 30,1 16 3,28
Tablet 64 13,9 10 8,9 3,2 1,73
Celular 27 18,7 23 21,7 9,6 2,68
Computador 10,7 18 28,5 29,3 13,5 3,17

Fonte: Elaborado pelo autor.

No que diz respeito ao local, 85% dos entrevistagmntaram a prépria residéncia como o
ambiente em que frequentemente ou sempre asgisgesado seu time. A média de frequéncia para
casa de amigos e bares é menor, concentrando dax@ag suas respostas respectivas apontando os

locais como de presenca ocasional (36%) e rard%@7 Em contrapartida, as respostas apontam que
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0s respondentes nunca costumam frequentar ambiexiE$0os como restaurantes (47,9%), escola
(76,9%), trabalho (65,3%) e clubes (73,9%) parestsa jogos de futebol.

Tabela 21 — Locais: frequéncias globais e médieodeordancia

Locais Nunca Raramente Ocas. Frequen. Sempre Média
Casa 0,6 3,2 11,3 60,9 24,1 4,05
Casa de amigos 8,8 28,9 36,0 23,7 2,6 2,82
Bares 23 374 27,6 10,9 11 2,30
Restaurantes 479 37,1 13,3 1,5 0,1 1,69
Escola 76,9 15,3 6,1 1,7 0,1 1,33
Trabalho 65,3 22,3 9,6 2,1 0,7 1,50
Clubes 739 14 6,3 5 0,8 1,45

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao serem questionados sobre 0s principais grumogpessoas com quem preferem se
comunicar e manter contato durante partidas dédit@bservou-se que o senso de pertencimento
parece correlacionar com estes dados. Enquant®o60@s respondentes afirmaram preferir a
comunicacao frequente e constante com amigos tmeedo mesmo time, nota-se que este nimero é
reduzido para 26,9% para amigos em geral, e p&@d@ndo se trata de torcedores rivais. Outro
ponto a ser destacado é que o contato com indisidlesconhecidos é notado como sendo

predominantemente baixo.

Tabela 22 — Grupo: frequéncias globais e médiabdeardancia

Grupos Nunca Raramente Ocas. Frequen. Sempre Média
Amigos — mesmo time 4,0 9,6 25,9 37,8 22,7 3,66
Amigos — time rival 21,7 24,6 28,6 18,4 6,6 2,64
Amigos em geral 17,6 24,3 31,1 19,5 7.4 2,75
Desconhecidos 53,2 25,4 15,4 4,7 1,2 1,75

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apesar da baixa média geral de adeséao, observguesas ferramentas citadas como sendo de
uso frequente sdo basicamente caracterizadas pes reociais e plataformas de mensagens
instantdneas. Entre as redes, constam o Facebboiter, com 39% e 38,5%, respectivamente, de
torcedores afirmando usa-los frequentemente e sempx a plataforma de mensagens para
dispositivos moveis WhatsApp e o SMS tradiciongresentaram a preferéncia de 25,5% e 10,4%.
Outras ferramentas, como Foursquare, Google+, Gté8N e Skype, ndo apresentaram respostas

significativas envolvendo o seu uso regular.
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Tabela 23 — Ferramentas: frequéncias globais eanggdal de uso

Ferramentas Nunca Raramente Ocas. Frequen. Sempre Média
Facebook 20,1 19,7 21,2 26,1 12,9 2,92
Foursquare 87,3 59 4,4 1,2 1,1 1,23
Twitter 42,8 7.4 11,1 19,7 19 2,65
WhatsApp 41,4 13,8 19,4 16,8 8,7 2,38
SMS 52,8 17,2 19,5 8,5 1,9 1,9
Google+ 91,9 4 2,8 0,8 0,6 1,14
Gtalk 91,3 5 2,9 0,7 0,1 1,13
MSN 93,8 3,6 1,9 0,6 0,1 11
Skype 88,9 5,6 4,1 1,2 0,1 1,18

Fonte: Elaborado pelo autor.

Seguindo a tendéncia das ferramentas, os torceimtiearam um baixo nivel de regularidade
na préatica de atividades simultaneas a jogos ébdlutNota-se que, entre as médias gerais, € pbssiv
identificar uma relativa semelhanca entre as bdpeapiéncias de atividades com alto envolvimento
fisico e intelectual. Nota-se que em atividades cdrabalhar, estudar, cozinhar, dirigir, cuidar da
casa, ler, escutar musica e a pratica de esp@gtasde parte das suas respostas é “nunca” e
“raramente”. Em contrapartida, com 47,3%, é possiestacar a alta frequéncia da atividade “comer”

como prética frequente e regular de torcedores.

Tabela 24 — Atividades: frequéncias globais e m@dial de pratica

Atividades Nunca Raramente Ocas. Frequen. Sempre Média
Trabalhar 56,9 21,5 15,3 5,6 0,7 1,72
Estudar 79,2 11,6 7 1,9 0,3 1,32
Cozinhar 58,2 20,1 16,9 44 0,4 1,69
Dirigir 50,8 20,9 22,1 5,8 0,4 1,84
Cuidar da casa 72,2 14,9 9,8 2,9 0,3 1,44
Ler 77,7 11,8 7,6 2,8 0,1 1,36
Escutar musica 85,6 8,5 4,7 1 0,3 1,22
Esportes 79,9 12,2 6,3 1,2 0,3 1,3

Comer 4,3 14 34,4 38,9 8,4 3,33

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim como mencionado anteriormente, além do comiemto de uma dimenséo
descritiva dos dados, entendeu-se que seria neeesgsda compreensdo analitica dos
resultados baseada nas pecularidades e caractridtis grupos através da comparacao entre

suas medias. Para tal fim, optou-se pela utilizagéotestes de analise de variancia,
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ANOVAS, pois eles se apresentaram como alternatwaseis e convergentes diante da

natureza dos dados. Os resultados e analisesdies $é0 apresentados na se¢éo a seguir.

4.2.2 ANOVAS

A opcao pela realizacdo dos testes de analisariingia, ANOVAS, teve por objetivo
a identificacdo das diferencas significativas emrtsemédias dos grupos de torcedores em
relacdo a variaveis de interesse. A definicdo degptigpos baseou-se diante da constatacdo de
que o nivel de envolvimento, relacionado com vaigvcomo (a) frequencia de
acompanhamentq (b) interacdo com o time e (c) fanatismo, carazigam uma correlacéo
significativa com a variavel (d), “relagdo de unmctmor com o time” (Tabela 4.9). Observou-
se que guanto mais estreita fosse a relacdo ddvengato, maior seria a frequéncia de
acompanhamento e interacdo. Diante desta correlapfmu-se pela adocéo da variavel (d)

“relacdo de um torcedor com o time” como base pagrupamento dos torcedores.

Tabela 25 — Teste de correlagdo: nivel de fanatismo

Teste de correlacédo

Com que freAquenua C9m que Sopre asua B 6 T
vocé frequéncia vocé  relagdo com seu
. b : ) um torcedor

assiste/acompanha interage com o time, vocé pode fanéti

: p f ] " anatico.

jogos do seu time? seu time? afirmar:

Pearson Correlation -0,679** -0,640** 1,0 -0,526**
Sobre a sua relagéo
com seu time, vocé Sig. (2-tailed) 0,0 0,0 0,0 0,0
pode afirmar:
N 727,0 727,0 727,0 727,0

A correlagéo é significativa a 0,01 (2-tailed).**

Fonte: Elaborado pelo autor.

Diante disso, com o intuito de otimizar a anatles resultados, buscou-se estabelecer
uma convencao em relacdo ao agrupamento das ctiestmsedores baseadas em sua relacao
com o time (Tabela 26). Para tanto, identificarangsatro classes de torcedor, tendo como
base um nivel de envolvimento correspondente: ‘®upse acompanho os jogos do meu
time” como “Torcedor Fanatico (tF)”; “Eu acompanios jogos eventualmente” como
“Torcedor Eventual (tE)”; “Eu acompanho os jogo®rsgs quando o time esta bem” como
“Torcedor por Conveniéncia (tC)”; e, por fim, “N&@ostumo acompanhar os jogos do meu

time” como “Torcedor Simpatizante (tS)”.

24 (a) Com que frequéncia vocé assiste/acompanha figseu time?; (b) Com que frequéncia vocé interag
com o seu time?; (c) Eu me considero um torcedwitieo.. (d) Sobre a sua relagdo com seu time, podé
afirmar:
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Tabela 26 — Relacdo com o time

Sobre a sua relagdo com seu time, vocé pode afirmar Classe de torcedor

Eu sempre acompanho os jogos do meu time. Torcedor Fanético (tF)

Eu acompanho os jogos eventualmente. Torcedor Eventual (tE)

Eu acompanho os jogos apenas quando o time esta bem. Torcedor por Conveniéncia (tC)
N&o costumo acompanhar os jogos do meu time. Torcedor Simpatizante (tS)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Seguindo a mesma légica de exposicdo dos dadasities, os resultados das
ANOVAs desta secdo serdo apresentados considemndouzamentos entre as classes de
torcedores como fator, sendo (I) concerns, (l)tgbtamas, (lll) locais, (IV) grupos de
relacionamento e (V) ferramentas variaveis depdaedeiota-se que a exposicdo dos dados

levou em consideragao apenas os testes com resuft@phificativos.

I. Andlise de concerns

Na realizagcdo da survey, foram avaliados 25 itefexionados aos concerns. Destes
topicos, de acordo com as ANOVAS, identificaramtdecomo sendo significativos diante
dos testes entre grupos. Inicialmente, nota-sefen@ncia de torcedores eventuais (tE) sobre
fanaticos (tF) no que diz respeito a estar distdotestadio diante de uma derrota. Isso pode
ser observado como uma forma de afastamento, lobgscanforto ou mesmo de evitacao de
frustracéo, e arrependimento de ter ido ao jogooBwo lado, pode-se sugerir que torcedores
fanaticos se apresentam como sendo mais resiliargdsersidades envolvendo os resultados
do time.

Da mesma forma, ao serem questionados sobre arténp@a de continuar a
acompanhar as transmissdes de uma partida diactndeos positivos ou negativos, notou-
se 0 mesmo interesse por parte de torcedoresdas@m relacdo aos eventuais. No entanto,
diante de uma vitoria, notou-se que os torceda@medticos (tF) apresentam uma superioridade
e significativa preferéncia diante de todos doggsu assim como relagdo de prazer em
acompanhar os desdobramentos da partida mesmaapasino, e independentemente dos
resultados.

Ao se considerar a relacdo entre estadio e asaistijogo fora dele, torcedores
fanaticos se mostram mais propensos a sentir peaz&ampo do que torcedores eventuais e
simpatizantes. J4 torcedores eventuais se mostr@s entusiasmados com o ambiente de
estadio do que os simpatizantes. Observa-se, portama certa linearidade entre a relacéo

de envolvimento do torcedor e o prazer e prefeaéaiti assistir a jogos no estadio.
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As plataformas foram topicos extensivamente egplos durante as etapas de
levantamento. Nota-se que o0s tracos de envolvimemtiém se tornam visiveis quando
questionado aos torcedores sobre o critério uliizaara escolher as plataformas. No caso,
torcedores eventuais se mostraram mais sensivegueldorcedores fanaticos ao porte e
importancia do jogo na hora da escolha da plataform

Por outro lado, no que tange a preferéncias eandly essas plataformas, nota-se que
fanaticos tendem a preferir uma maior gama de apedalternativas de midias em relacao
aos torcedores eventuais. Apesar disso, essesldoeseapresentaram uma maior necessidade
de contar com muitas informacdes sobre uma papéfa que o sentimento de prazer e
emocao seja pleno. Esses dois dados sdo convesgenteos resultados do questionamento a
respeito da suficiéncia da televisdo como plataforfara os torcedores fanaticos, a televisédo
nao é considerada uma midia absoluta no que dieitesao fornecimento das informacdes
necessdarias. Em contrapartida, a televisdo € aasid por torcedores eventuais como uma
plataforma satisfatoria pelo que esperam recebarfaenacfes sobre uma partida.

Diante deste contexto, é possivel também destactto de que, em relacdo a
simpatizantes, os torcedores fanaticos se apresald@dorma a preferir e considerar o uso de
redes sociais como bons canais e plataformas dea Ipoes informacg&o. Esse mesmo cenario é
observado diante de torcedores eventuais no queessiieito a preferéncia e uso efetivo de
sites especializados, blogs e redes sociais p#eagin de informacdes.

Outro ponto a ser destacado diz respeito ao davelxclusividade dado a uma partida
de futebol em relacdo a outras atividades. Obssrvgue torcedores fanaticos se mostram
menos propensos a praticar outras atividades fimeds a jogos de futebol do que os
torcedores eventuais e simpatizantes. Esta mesmdéaneia segue quando o questionamento
trata a respeito da qualidade da partida em quesiwdo torcedores simpatizantes e
eventuais mais inclinados a mudar de canal ou busteas atividades diante de resultados
insatisfatorios.

O conceito de rivalidade é explicitado diante elagéo e diferenca entre torcedores
fanaticos e simpatizantes, ao se considerar o aumamento de partidas de times rivais.
Observa-se que fanaticos se apresentam como meE®sths a sentir prazer do que
torcedores simpatizantes ao assistirem a jogosidais. No entanto, nota-se que a mesma
correspondéncia entre torcedores fanaticos e simapéts se aplica quando o objeto deixa de

ser o time rival e 0 questionamento passa a seekgao a jogos de outros times.
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Abaixo (Tabela 27) consta um quadro-resumo refealo as médias significativas

entre grupos diante de cada um dos concerns. Agtatabompletas das ANOVAS podem ser

referenciadas no Apéndice D, ao final do trabalho.

Tabela 27— Comparativo entre médias de gruposrdedores em relagcdo aos concerns

Concern

Médias significativas

Quando estou acompanhando um jogo pela televisao
e meu time perde, sinto-me aliviado de n&o ter ido ao estadio.

Eu costumo escolher como vou assistirfacompanhar
0 meu time dependendo da importancia do jogo.

Para que uma partida seja mais emocionante,
eu preciso ter muitas informagdes sobre o jogo.

Acompanhar uma partida pela televisdo é o suficiente
para me proporcionar as informagdes de que preciso.

Eventual (tE) > Fanatico (tF)

Quando meu time perde, acho importante ficar acompanhando as
informacgdes da transmisséo até o final.

Acho que quanto mais plataformas disponiveis para assistir/acompanhar
0 jogo do meu time, melhor.

Quando assisto/acompanho um jogo do meu time, costumo buscar
informacg6es sobre a partida em diferentes plataformas (sites
especializados, blogs, redes sociais).

Fanético (tF) > Eventual (tE)

Quando meu time vence, sinto prazer em ficar acompanhando as
informacgdes da transmisséo até o final.

Fanatico (tF) > Eventual (tE) > Simpatizante (tS) > Conveniéncia (tC)

Eu costumo sentir mais prazer ao acompanhar um jogo no estadio do
que fora dele.

Fanético (tF) > Eventual (tE) > Simpatizante (tS)

Considero as redes socias (Twitter, Facebook etc.) um bom canal para
buscar informagdes sobre o jogo quando estou
assistindo/acompanhando um jogo do meu time.

Gosto de assistirfacompanhar jogos de outros times enquanto
acompanho/assisto os jogos do meu time.

Fanético (tF) > Simpatizante (tS)

Gosto de poder fazer outras coisas enquanto acompanho um jogo.

Dependendo da qualidade do jogo, costumo mudar de canal ou buscar
outras coisas para fazer.

Simpatizante (tS) > Eventual (tE) > Fanatico (tF)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Il. Plataformas

A partir da avaliacdo dos resultados das ANOVAgokmendo as plataformas e as

classes de torcedores, € possivel destacar o useledagséo, radio e celular. Torcedores

fanaticos se apresentam como sendo mais predispasttlizar as plataformas tradicionais

em relagdo a torcedores eventuais e simpatizaDteso do celular por fanaticos também

apresenta uma superioridade significativa em relagd eventuais (Quadro 4).
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Quadro 4 — Plataforma: médias por classe de torcedo

4,27

X 4,01
Televisdo o

345
3,44
2,84
Rédio

2,83

417

Tablet

Celular

3,19

317
Computador

2 3 4 5
Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente Sempre

M Fanatico M Eventual Conveniencia B Simpatizante

Fonte: Elaborado pelo autor.

Il. Ferramentas

Os testes aplicados considerando a frequencisaeeiferramentas durante jogos de
futebol apontaram o Twitter e 0 WhatsApp como temdea incidéncia maior entre o0s
torcedores fanaticos. Enquanto o Twitter se aptasemm uma superioridade de uso em
relacdo aos torcedores eventuais e simpatizanté8)adsApp se mostra com uma diferenca

significativa apenas em relacdo ao segundo grupadr@ 5).
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Quadro 5 — Ferramentas: médias por classe de torced

Facebook

Foursquare

Twitter

WhatsApp

SMS

Google+

Gtalk

MSN

Skype

1 2 3 4 5
Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente Sempre

W Fanético M Eventual Conveniencia B Simpatizante

Fonte: Elaborado pelo autor.

[ll. Grupos de relacionamento

Em relacdo a frequencia que os torcedores afirmaea em relacdo a comunicagao
com grupos de pessoas enquanto acompanhavam apogesse apenas destacar o grupo de
desconhecidos. De acordo com a andlise, foi pdssieetificar que fanaticos apresentaram

uma maior inclinagéo a se comunicar com estranbapid torcedores eventuais (Quadro 6).
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Quadro 6 — Grupos de relacionamento: médias psselde torcedor

3,72
. . 35
Amigos do mesmo time

8,88

3,15

Amigos do time rival

Amigos em geral

Desconhecidos

1 2 3 4 5
Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente Sempre

Bl Fanatico M Eventual Conveniencia B Simpatizante

Fonte: Elaborado pelo autor.
IV. Locais de acompanhamento de jogos

Ao exemplo dos testes com as variaveis relacianad@rupos, a realizacdo das
ANOVAS considerando as respostas sobre os logaiséan apresentou apenas um item com
significancia estatistica entre classes de toresddeste caso, observou-se que torcedores
fanaticos se mostraram mais interessados e frezpiemh assistir a jogos em casa do que

eventuais e simpatizantes (Quadro 7).
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Quadro 7 — Locais de acompanhamento de jogos: mpdiaclasse de torcedor

Casa

Casa de amigos

Bares

Restaurantes
1,67

Trabalho

Clube

2 3 4 5
Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente Sempre

B Fanatico M Eventual Conveniencia B Simpatizante

Fonte: Elaborado pelo autor.

IV. Atividades simultaneas ao acompanhamento dasjog

As ANOVAS envolvendo as atividades simultaneagsgmtaram o maior nimero de
variaveis significativas entre grupos de todos estes realizados. Nota-se que, entre as
atividades, os torcedores fanaticos se apresertam © grupo com menos assiduidade em
todos os casos. E possivel destacar também queg deratividades simultaneas realizadas, a
alimentacdo encontra-se como a mais presente etextos envolvendo partidas de futebol.
Em compensacao, atividades relacionadas a um mhmvémento e com uma exigéncia de
um nivel significativo de atencao, como ler e estudpresentam-se com menos assiduidade

entre os torcedores (Quadro 8).



Quadro 8 — Atividades simultaneas: médias por eldsstorcedor

106

Trabalhar

=1,47

Estudar
15

Cozinhar
Dirigir

Cuidar da casa

Escutar musica
1,27
= 1,29

Esportes

Comer

3,24
3,62

\

3,83

2 3

Nunca Raramente Ocasionalmente

B Fanatico M Eventual [l Conveniencia

4

Frequentemente

M Simpatizante

Sempre

Fonte: Elaborado pelo autor.

Diante da maioria dos testes, foi possivel obseavanesma linearidade citada

anteriormente, considerando a relacdo entre emaehtio e atencdo exclusiva a partida. Nota-

se, portanto, que torcedores simpatizantes, povecd@ncia e eventuais se mostram mais

inclinados a praticar atividades simultaneas doagunaticos.



107

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como intuito discutir os resiggobtidos na fase de levantamento
de dados diante da perspectiva do design. Nesé,sbgsca-se responder os objetivos do
trabalho através da compilacdo, sistematizacdo &isandos resultados e pontos mais
relevantes da pesquisa com torcedores. A discuss@oorganizada de forma a conduzir
inicialmente os achados relacionados a como sdmedadas as experiéncias apraziveis em
torcedores fora do estadio e, em seguida, diantéptisa do design, como se dao as
oportunidades e recomendacgdes de diretrizes gargrcprojetuais para esses cenarios.

A premissa principal que permeia a articulacaddedgabalho € que experiéncias e
emocodes ndo podem ser projetadas ou desenvohidatepigners. (DESMET; HEKKERT,
2007). Tanto as experiéncias quanto as emocdeagmeendidas como sendo componentes
resultantes de diversos processos de avaliagdondicmmados por inumeros fatores.
Enquanto na literatura sobre experiéncias, ForéiZatterbee (2004) e Forlizzi e Ford (2000)
defendem uma decomposicao das experiéncias huraanftlagmentos menores como forma
de abordagem e compreensdo completa das mesmasetDesHekkert (2007) e Desmet
(2002; 2010) sugerem a mesma logica de analisdedidos componentes geradores de
reacdes emocionais.

A similaridade na abordagem de ambas as areassggppa um alinhamento no que diz
respeito a compreensdo das motivacbes e caracssisatraves da investigacdo e
conhecimento de peculiaridades humanas pelo deSjgsar de ndo serem projetaveis, tanto
experiéncias quanto emoc¢des sdo aspectos tangivieierferéncia do design através do
desenvolvimento de produtos. Esta interferéncitepiy pressuposto de que o ato de projetar
sistemas de produtos devem ser focados na evocdedoemocOes positivas e,
consequentemente, no desencadeamento de expevi@miaziveis. (DEMIR; DESMET;
HEKKERT, 2009).

5.1 EXPERIENCIAS APRAZIVEIS EM TORCEDORES FORA DGEADIO

Este estudo foi estruturado sobre o modelo deaigd® entre homem-produto descrito
por Desmet (2002). O modelo é considerado bastdmémgente, dada a sua relevancia diante
dos possiveis cenarios de sua aplicacdo. Além ,digsno base também foi aplicado o
método de identificacdo e andlise de concerns ptogmmr Desmet (2010) e Demir, Desmet e
Ozkaramanli (2010). A escolha dessas estruturasas@ermitiu que fossem investigados de

forma detalhada os processos, rotinas e comportamemvolvendo as experiéncias de
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torcedores. Com base nisso, entendeu-se que a e@emspgo do processo de como séo
despertadas as experiéncias apraziveis em torsedige clubes de futebol passava
obrigatoriamente pela decomposicdo e entendimeatesuhs estruturas e componentes.
Dentre os principais componentes deste sistema-goctitar o nivel de envolvimento e
guatro dimensdes experienciais como sendo aspkertdamentais do processo experiencial
de torcedores. ApOs a discussdo de cada um désgenos, é sugerido um modelo que visa

sistematizar o processo de desencadeamento deéexes apraziveis.

5.1.1 Nivel de Envolvimento

O nivel de envolvimento trata basicamente da foemaos torcedores se relacionam
com um time de futebol. Este componente foi idematifo diante dos diferentes perfis de
respostas encontrados durante a fase de levantanegentostrou-se relacionado a aspectos
como frequéncia de acompanhamento, interacdo cammey fanatismo e lealdade, e a
profundidade do relacionamento do torcedor com ubecl Constatou-se que o nivel de
envolvimento estaria relacionado a intensidade gam os torcedores se relacionam com o
seu time, e portanto mostrou-se como um comportenterte impacto sobre todo o processo
experiencial dos individuos. Quanto maior fossévelrde envolvimento, mais estreita seria a
relagdo com o time, assim como as disposi¢cOevasettiante de experiéncias vinculadas ao
clube.

A distincéo realizada por Wann et al. (2001) esdtsde uma separacao entre grupos de
individuos, fas e espectadores, baseada em selviemyato com o time. Enquanto os fas sao
considerados individuos identificados com o tinegspectadores sdo compreendidos como
agqueles que ativa e efetivamente participam e aaohgm partidas do clube. No entanto,
apesar de relevante de considerar a possibilidad®breposicdo entre os dois grupos, esta
abordagem mostrou-se insuficiente para cobrir teyetites facetas das caracteristicas dos
torcedores identificados na pesquisa. Portant@rafifemente da abordagem baseada na
polarizacdo entre torcedores ativos ou passivodvden et al. (2001), identificou-se a
necessidade de compreenséo da diferenca de gragoscddores diante dos niveis graduais
de interacdo através do desenvolvimento de um torotassificatorio mais abrangente.

Diante disso, acredita-se que um dos pontos naiffisativos dentre os achados do
trabalho foi a confirmacédo da existéncia de pelisintos de torcedores e da relagéo entre o
nivel de envolvimento e a forma com que experi@am@aziveis sdo despertadas. A hipotese

de que talvez os torcedores ndo compusessem usse dl@mogénea Unica confirmou-se
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através da identificacdo de padrdes de comportamgue se diferenciavam entre si. O
aspecto que levou a esta identificacdo foi o comaie nivel de envolvimento do torcedor
com o time. Observou-se que quanto mais frequenteleggdo de acompanhamento e
interacdo do torcedor com o time, maior seria elrde envolvimento ou fanatismo.

Com base nisso, identificaram-se quatro classderdedores: o fanatico, o eventual,
o torcedor por conveniéncia e o simpatizante. @etbor simpatizante € identificado como
tendo um baixo ou nenhum nivel de envolvimento aprtime. Este tipo de torcedor se
enquadra no que pode ser caracterizado como temdwimculo passivo e meramente
institucional com o time. Também, foi identificadm perfil de comportamento relacionado a
guestdes contextuais e situacionais. O torcedoc@uveniéncia foi identificado como tendo
um envolvimento esporadico com o clube, no entas¢opre motivado pela situacdo e
desempenho do time. Torcedores eventuais sdo aqgedeacompanham o time com uma
certa frequéncia, porém nao dispdem de uma redatigitdo alta de envolvimento. Por fim,
o torcedor fanatico é caracterizado por ter um aytapento mais estreito com o clube em
relacdo aos demais. Este tipo de torcedor tem torealolvimento com as partidas e com a
vida do time. Nota-se, portanto, que esses pegfigmesentam de forma a influenciar a
maneira como experiéncias sao percebidas e, casequente, despertadas. Além disso,
como apresentado no Grafico 6 abaixo, o nivel deleimento cresce de acordo com a

intensidade de relacionamento com o clube, partiledimrcedores simpatizantes a fanaticos.

Grafico 6 — Nivel de envolvimento e tipos de tomred

Nivel de Envolvimento

»

Torcedor Torcedor por S Torcedor Torcedor
Simpatizante Conveniéncia Eventual Fanatico

Fonte: Elaborado pelo autor.

Um ponto importante a ser mencionado € o fatoude gpesar dos diferentes perfis
terem sido identificados, é preciso considerar uieaibilidade e a possibilidade de
sobreposicao entre as categorias em determinados.calém disso, entende-se o nivel de
envolvimento como uma forma de identificacdo dernsidade do relacionamento com o
time, ndo sendo caracterizado por categorias astaoqg fixas diante de um determinado
perfil.
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5.1.2 Dimensdes Experienciais

A correlacéo entre o nivel de envolvimento e aatrquclasses de torcedores se fez
visivel diante de muitos pontos suscitados na pesgA partir dos resultados encontrados,
compreendeu-se que 0 processo de desencadeamentxpdaéncias apraziveis em
torcedores de clubes de futebol, além de condidmpalo seu nivel de envolvimento, estaria
ligado a quatro dimensdes experienciais principdis: vinculo, (II) plataforma, (ll)

socializacéo e (IV) participacado. Cada uma destteyorias é discutida a seguir.

I. Vinculo

Um dos componentes basais da relacdo de vincualoredipeito ao conceito de
pertencimento a um grupo. Recorrente em trabaladdabn (1989), Wann (1995), Madrigal
(2006) e Wann et al. (2001), a motivacdo de fazstepde um grupo € intrinseca a um
torcedor, sendo vinculada a caracteristicas delloygel conexdo a uma instituicdo maior.
Observou-se o componente de vinculo como a formas rbasica e imediata de
relacionamento de um torcedor com um clube. Didi#g0, entende-se que, antes mesmo de
qgualquer engajamento em alguma atividade ou expmsiéropriamente dita, o individuo
interage com uma seérie de valores e predisposigéssadas em orgulho, responsabilidade,
normas, expectativas e codigos sociais. (DESMEU720ONETTO, 2012). A partir disso,
entendeu-se que um individuo, ao se intitular tiocele um clube, mesmo passivamente ou
sem qualquer envolvimento pratico com o time, passatabelecer um vinculo, tornando-o
parte de uma comunidade e sujeito a vivenciar @&mpaas com o time. Além do
pertencimento, constatou-se que um determinadailairse um torcedor com o seu time
influencia como ele vivencia a experiéncia diards demais dimensdes sob uma Optica de
engajamento.

Um ponto observado diante da dimensdo de vincaloof nivel de atencao,
exclusividade, importancia e dedicacdo dada a wteardinada experiéncia envolvendo uma
partida. (PINE; GILMORE, 1999; CSIKSZENTMIHALYI, I%). Constatou-se que
torcedores menos envolvidos se mostraram mais stisp@ realizar atividades simultaneas
(trabalhar, estudar, escutar musica, cuidar da easazinhar etc.) enquanto assistem a um
jogo. Em contrapartida, torcedores com mais enm@@wito se apresentaram com uma menor

predisposicao e interesse em realizar outras atiesl revelando manter o foco exclusivo no
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acompanhamento do jogo. Notou-se, portanto, quével de envolvimento se apresentou
como uma caracteristica determinante do grau dededespendida a partida.

Este mesmo aspecto também foi identificado ao vediaa o vinculo diante da
qualidade da partida ou performance do time. Atérede um contexto desfavoravel,
caracterizado por uma baixa qualidade do jogo sultalos negativos, torcedores com niveis
de envolvimento inferiores admitiram buscar oujog®s, programas de televiséo e inclusive
outras atividades como alternativas. Por outro,ltmtgedores mais envolvidos se mostraram
mais leais, resilientes e tolerantes a maus remgdtaou performances, mantendo-se
conectados a partida.

Observou-se também que torcedores fanaticos sdramosmais dispostos a
acompanhar as transmissfées de uma partida mesma@ajgrota do time. No entanto, esta
situacdo nao se replica para os demais tipos dedores, sendo que estes tendem a buscar
protecdo e afastamento diante de resultados negatiiste ponto também foi reforcado
guando torcedores menos envolvidos mostraram-sein@inados a se sentirem aliviados de
nao terem ido ao estadio diante de uma derrotafal@indo se reflete com torcedores mais
fanaticos, que tendem a preferir o estadio, indégetemente do resultado ou performance do
time. Esta constatacdo vem em direcdo ao afirmad®pdrigal e Chen (2008), que definem
gue a afinidade exerce grande influéncia sobreradoem que torcedores percebem e

vivenciam uma experiéncia e reagem diante de szfdte performance.

Il. Plataforma

A dimenséao de plataforma diz respeito ao envolubme interagdo que um torcedor
tem diante de um determinado produto. Nota-se queagdo dos termos “produto” e
“plataforma” acompanha a mesma complexidade e cmdcesugerida por Desmet (2010) ao
denominar elementos tangiveis a interferéncia deigde como: ambientes, objetos,
equipamentos, servi¢os, produtos e interfaces. iS#mise o modelo de interacdo entre
homem e produto de Desmet (2006) e Desmet e Held@0d7), compreende-se que a relacéao
entre torcedores e plataforma pode ser classifichdate de trés niveis de experiéncia
propostos: estética, de significado e emocional.

O conceito de experiéncia estética aplica-se @idatsugerido por Desmet e Hekkert
(2007), Norman (2004) e Jordan (2000), ao descrageelas interacées que envolvem o
despertar de prazer a partir dos nossos sentidoacBrdo com os torcedores, a experiéncia

estética em um cenario de futebol fora do estadia mtimamente ligada ao conceito de



112

conforto. Considerado como uma das principais ragfies para ficar em casa, o conforto é
citado como um diferencial de assistir a uma partida do estadio. Os aspectos ligados ao
conforto podem ser relacionados tanto aos prodoctoso ao ambiente onde a partida é
acompanhada. Dentre os aspectos estéticos reldomaa ambiente, pode-se citar: conforto
térmico de uma sala, iluminacéo, reflexo e absom@stica. Ja dentre as caracteristicas
estéticas ligadas a produto, podem ser citadasiceemde um sofa, o tamanho das teclas de
um controle remoto, qualidade do som de um homatéheo peso de um tablet e o reflexo de
uma televisao.

Experiéncias de significado séo tidas como agugplasenvolvem aspectos cognitivos
baseados em interpretacdes simbdlicas, associdedaemoria e atribuicdo de personalidade
e sentido ao significado de produtos. (HEKKERT, 0ODESMET; HEKKERT, 2007). No
caso das experiéncias de torcedores em ambieni@€arpo, identificou-se uma série de
situacdes relacionadas a atribuicdo de signifia@oodutos e ambientes. De acordo com 0s
torcedores, o fato de assistir a uma partida forardbiente de estadio, permitindo que eles
tenham o consumo de qualquer alimento ou bebidajatts atribui um significado de
autonomia e independéncia. Além disso, a percegpgedeguranca também € atribuida ao fato
de poder assistir a um jogo distante do estadidroCponto baseado em experiéncia de
significado com produtos é o caso da supersticagtos! torcedores costumam utilizar os
mesmos dispositivos, camisetas ou objetos que eem&tsituacdes positivas passadas, com o
intuito de buscar confianca e relaxamento. Essgtasbsao tidos como sendo memoraveis, e
portanto desempenham um papel fundamental na érpexride determinados torcedores.

Por fim, as experiéncias emocionais sdo aquelasioradas as respostas afetivas
diante da interagdo com determinados produtos (CESNHEKKERT, 2007). Este tipo de
experiéncia pode ser compreendido por meio daatedws appraisals, sendo ela orientada
pelo fato de que o resultado de uma avaliacdo tEterde uma interacao entre um produto e
0os concerns de um individuo serd uma emocao comdspte. Dentre os diversos casos
levantados junto aos torcedores, pode-se destacaritacdo diante da dificuldade de
sincronizacdo de um equipamento de audio, a am@atizcorrente da falta de intuicdo de um
aplicativo, ou o prazer diante da facilidade desagea um sistema de compras por pay-per-
view.

E preciso destacar que as experiéncias relacisnadaataformas sdo intimamente
influenciadas pelo nivel de envolvimento dos tooted, e portanto tendem a se diferenciar
diante de cada perfil. Como exemplo dessas difasppde-se citar o fato de que torcedores

eventuais tendem a escolher a plataforma em quassstir a jogos baseados na importancia
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e porte do jogo. Além disso, acreditam que precidemmuitas informacdes a respeito da
partida para que a experiéncia seja prazerosa.nhmte, nota-se que essas duas situacoes
surgem com menos intensidade com torcedores fasatiutro ponto a ser exposto € o fato
de que torcedores fanaticos tendem a acreditar maaisnportancia de existir uma grande
variedade de plataformas para acompanhar uma gaftiém disso, afirmam que a televisao
ndo pode ser considerada uma plataforma suficipat@ que eles tenham todas as
informacdes de que precisam durante um jogo. Aiogdorcedores mais envolvidos tendem
a acreditar que sites especializados, blogs, redeiais sdo bons canais para buscar essas

informacoes.

IV. Socializacao

Neste trabalho, pretende-se separar 0s concegogerdencimento e socializagéo.
Enquanto o pertencimento pode apresentar cardict@sipassivas e de motivacdes puramente
subjetivas e internas, neste trabalho se abordaialigacdo como um relacionamento ativo
baseado na interacdo com outros individuos. Apisaelacionados, nota-se que o conceito
de pertencimento ndo necessariamente ocorre sam@aizacdo. Isso pode ser interpretado
pelo fato de que existem torcedores que ndo desgaroontato ou relacionamento com
outros torcedores, mas apenas se sentirem presemi@sia dimensao coletiva mais ampla.

De acordo com a maioria dos participantes da pesga futebol foi descrito como
sendo uma atividade de carater social. O relaciensoncom outros torcedores foi definido
como uma motivacéo-chave, sendo parte fundameatekperiéncia de acompanhamento de
uma partida de futebol. (SLOAN, 1989; WANN, 1995ADRIGAL, 2006; WANN et al.
2001). O isolamento ao acompanhar uma partidadoigela maioria dos torcedores como
um aspecto negativo. No entanto, entende-se queotisacOes para tal percepcdo sejam
diferentes entre os grupos de torcedores. Torcedanditicos acusam que, ao assistirem aos
jogos sozinho,s tendem a focar menos na partiddattar de um envolvimento coletivo, e
portanto correm o risco de ficarem entediados e despenderem a atencédo desejada. Por
outro lado, torcedores menos envolvidos se mosin@mos entusiasmados em acompanhar
uma partida quando ndo hd uma mobilizacdo de opé&ssoas correspondendo a um evento
social.

Foi constatado também que torcedores tendem areenger a socializacdo como um
agente de potencializacdo emocional de uma expaiénvolvendo uma partida de futebol.

Engquanto a auséncia de contato com outras pessudes & ser percebido como um aspecto
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negativo, o relacionamento com outros torcedoreisté como uma maneira de fortalecer o
vinculo de experiéncia com o time. Observou-se tpreedores tendem a enxergar a
socializacdo como uma forma de amenizar a ansietladee de resultados ou performances
desfavoraveis do time, assim como potencializaalorvde partidas compreendidas como
sendo menos importantes.

No entanto, é preciso destacar que o senso aketbompreendido por uma parte dos
torcedores como uma forma de potencializar tambémer&ncias negativas. Foi observado
gue a socializacdo promove um envolvimento maigrtdecedores, 0 que ao mesmo tempo
torna mais dificil o afastamento e desligamentopddida diante de resultados negativos.
Portanto, entende-se que a socializacdo é um aspessencial do processo de
desencadeamento de experiéncias apraziveis e mEtidamente ligada a busca por
relacionamento e comunicagcdo com outros torcedamesdo reflexo do seu nivel de

envolvimento.

IV. Participacéo

A dimensao de participacdo envolve o nivel mais @ hierarquia de envolvimento
de um torcedor. Sabe-se que a preferéncia peldiegtdunanime entre os torcedores ao ser
comparado com experiéncias extracampo. NoO entacwostatou-se que o0 senso de
participacdo com o time continua existindo mesnra flo ambiente de estadio. O reflexo
disso é o fato de que, para a maioria dos torcedér@ossivel, sim, apoiar o time mesmo
estando fora do estadio.

Notou-se que torcedores com altos niveis de eimeiMo tendem a desejar e buscar o
estabelecimento de um vinculo de apropriacdo sobréme. Todavia, 0 conceito de
participacdo nédo deve ser interpretado como umsimd de interatividade, mas como uma
forma de busca por um lagco de responsabilidadenmglatidade junto ao time. Entende-se
que a participacdo é tida como um vinculo emocid@@eado no relacionamento com a
instituicdo, onde o torcedor se enxerga como urtagomista responsavel por um resultado
ou performance do seu clube.

Para um vasto grupo de torcedores, s6 € posdited experiéncias apraziveis com
seu time quando h& um envolvimento afetivo complé@bservou-se que o nivel de
participacdo esta ligado a aspectos predominantersemocionais. Este pode ser interpretado
como uma forma mais profunda de vinculo, porém diegseem uma responsabilizacdo e

cumplicidade na manutencgéo de lagos afetivos d@smtaomentos positivos ou negativos.
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5.1.3 Modelo de Dimensdes Experienciais de Torceasr

De acordo com os resultados e com base nas @edialas dimensbes apresentadas
anteriormente, propde-se um modelo com o intuito awordar o processo de
desencadeamento de experiéncias apraziveis enddoesede clubes de futebol fora do
ambiente de estadio. O modelo (Gréafico 7) é cariaato como um fluxograma, e consiste
em um vetor identificando o nivel de envolvimentotdrcedor e condicionando as quatro
dimensdes experienciais, tendo as experiénciagigpisa como resultado.

Cada uma das dimensdes presentes no modelo egistdi em uma ordem
sequencial, cumulativa, hierarquica e relacionadama série de valores, expectativas e
concerns. O fluxo parte da dimensdo de vinculo, pteandida como a mais basica e
abrangente do modelo. As expectativas ligadasaad@siensdo podem ser caracterizadas por
pertencimento e distingdo social. Acima, encontra&slimensdo de plataforma. Nela estdo
ligados aspectos como funcionalidade, estéticenbadismo, caracterizados pela relacdo com
produtos. Em seguida, consta a dimenséo de sagabz correspondendo a aspectos como
relacionamento e comunicacdo com outros torcedBi@sfim, considerada o nivel mais alto
da hierarquia, encontra-se a dimensao de partépagela constam expectativas ligadas a
cumplicidade e responsabilidade do torcedor corme.t

Nota-se que as dimensfes estdo ligadas tanto gnttemo diretamente com as
experiéncias apraziveis. Com isso, além da repias®En de uma ordem sequencial e
cumulativa entre as dimensdes, o modelo pretenoler éxfato de que um torcedor pode vir a
vivenciar experiéncias apraziveis independentemeéatseu nivel de envolvimento, desde
gue este tenha as suas dimensdes correspongeseeshidasNo entanto, fica evidenciado
que quanto maior for o envolvimento do torcedor,ismdimensdes este devera ter

contempladas para que entdo atinja as experiémgiasiveis.
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Grafico 7 — Modelo de dimensdes experienciais deetiores
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A proposta deste modelo é ilustrar de forma sidtem o processo experiencial dos
torcedores; porém, como qualquer modelo, ndo piEl@s os cenarios possiveis. E preciso
mencionar também que cada uma das dimensdes nds@odompreendida de forma isolada
ou independente, ja que as experiéncias tendensabsepor umas as outras. Além disso, o
nivel de envolvimento ndo deve ser considerado com escala de marcos estanques, mas

com graus de intensidade.

5.2. DIRETRIZES PROJETUAIS E IMPLICACOES PARA O DIES

A partir da compreensdo dos elementos, mecanicasaeteristicas componentes do
processo experiencial de torcedores, buscou-selabersistematizar os principais achados e
constatacOes através da perspectiva do designnfésniacdes foram compiladas e serdo
apresentadas em topicos relacionados a insightpattunidades e diretrizes projetuais, com
0 intuito de contribuir com insumos para o desenwwnto de produtos focados no
desencadeamento de experiéncias apraziveis enddoesede clubes de futebol fora do
estadio. Sao elas: personalizacdo e customizagaaténcdo minima (ll), conforto (lll),
imersédo (IV), interatividade e participacdao (V)medizacdo (VI) e, por fim, surpresa e
imprevisibilidade (VII). Nota-se que, apesar deemersido apresentadas em tdpicos, as
diretrizes ndo devem ser interpretadas como aspdottependentes, mas de forma a
compreender a sobreposicdo e complementacéo edsamntce elas.
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I. Personalizacao e customizacao

Um dos pontos mais importantes identificados nestsquisa foi a existéncia de
diferentes perfis de torcedores. Essas diferergaein a estar relacionadas a maneira em que
os torcedores se engajam, se comportam, escolhémeoagem com produtos diante de uma
partida de futebol. O processo de engajamento tende estender por todo 0 processo
experiencial, e esta intimamente ligado a prefeasnoessoais e padrdes de comportamento.
A contemplacdo das caracteristicas multifacetadderdedores pode ser compreendida como
um importante aspecto a ser considerado em projeiste cendrio, quando o intuito é o
desencadeamento de experiéncias apraziveis.

Basicamente, € preciso destacar que torcedoresdis@ientes, e portanto nao
acompanham uma partida da mesma maneira. De oema,fos produtos devem poder ser
abordados ou apresentar caracteristicas compativéiarmoénicas com as expectativas e
disposi¢cdes dos usuarios. Além disso, é precistaacpie, em determinados casos, ndo sera
possivel universalizar um produto focado para topo de torcedor, mas buscar solucdes
personalizadas ou a possibilidade de customizag@odiferentes perfis.

Apesar de serem utilizados regularmente como BiT@s) € preciso destacar que,
neste contexto, compreende-se personalizacdo@maatao como dois aspectos distintos. A
personalizacdo € relacionada a caracteristican@ohalidades previamente definidas no
produto, e que normalmente sdo destinadas ao asbageando-se em uma leitura e
interpretacdo de seus habitos e comportamentosef@mplo, um canal de televisdo pode
personalizar a programacao de um telespectadortia ¢& sua rotina e preferéncias). Ja a
customizacgao diz respeito a um recurso presentenemroduto que permite que um usuario
o configure e individualize da forma desejada (@oemplo, um usuario pode montar a sua
propria programacao para assistir na hora em gseru/ARORA et. al. 2008).

Como exemplos, pode-se citar o desenvolvimenfaales de aderéncia e associagao
para torcedores, oferecendo mais flexibilidade pgteeles que frequentam mais ou menos o
estadio. Enquanto isso, no ambiente extracampoesamnia l6gica pode ser estendida para
sistemas de pay-per-view, streaming, radio ou ievpor assinatura. Nota-se que muitos
torcedores menos envolvidos deixam de buscar pEtegormas, pois ndo sao contempladas
com planos cujas caracteristicas sejam direciongdas o seu nivel de envolvimento,
assiduidade ou perfil de acompanhamento. Da mesemaaf as caracteristicas individuais
dos torcedores podem levar ao desenvolvimento die@do, informacgdes e inclusive grades

completas de programacéo baseadas na analisepetaedo do perfil do torcedor.
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Aspectos particulares, como o fato de que detewos torcedores levam em
consideragao o porte e a relevancia de uma pgvtada escolher uma plataforma, ou que
outros buscam conforto e afastamento diante ddtades desfavoraveis, sdo exemplos de
caracteristicas que, se devidamente abordadagsiavpersonalizacdo, podem vir a reduzir
reacfes emocionais negativas, como irritacao, tédisiedade e raiva. Dessa forma, produtos
que buscam oferecer condi¢des, configuracOes eofuadmlades previamente definidas pelo
perfil e habitos do torcedor tendem a ser complidesdcomo mais harmoniosos com suas
disposicbes. Com base nisso, entende-se que tgmcsanalizacdo quanto a customizacao
sdo ferramentas que podem colaborar no process@bdedagem das diferencas e
peculiaridades entre torcedores.

[l. Atencdo minima

Como mencionado anteriormente, a atencao desgeadicacompanhar uma partida
de futebol foi tida como um aspecto fundamentabgpebrcedores. No entanto, apesar de
vinculada ao nivel de envolvimento, observou-se ajneecanica do futebol também exerce
uma grande influéncia sobre a atencao exigida pede#da pelos torcedores. Ao contrario de
outros esportes com mecanicas mais dinamicas, a@nbasquete, voleibol ou futebol
americano, o futebol exige uma atencao diferencéadanstante, pois a sua sistematica de
jogo é continua, e sua pontuacédo e lances crgmdaseados em momentos e oportunidades
esporadicos e isolados. Além disso, ao contrarimuteos esportes onde jogos raramente
tendem a terminar empatados, uma partida de futebobrandes possibilidades de encerrar
com um escore reduzido ou sem nenhum lance capaalfato reforca a ideia de que a
atencdo constante dada ao decorrer de uma padifiabol € basicamente focada na alta
expectativa, ansiedade e na intencdo de ndo dardes fundamentais.

Para uma parte significativa dos torcedores, acate a ser despendida em uma
partida de futebol é minima, inclusive sendo com@ara mesma de estar conduzindo um
veiculo e ter de operar um dispositivo movel aommetempo. Esta baixa disponibilidade de
atencdo e foco é reforcada pela baixa aderénciividagles simultaneas realizadas por
torcedores durante as partidas. Com base nissji@ese que quanto menor a exigéncia de
atencdo necessaria para interagir com um determipadiuto, mais efetiva e prazerosa sera
a relacdo ao acompanhar uma partida.

A quantidade e qualidade das informacfes receledasessadas durante 0s jogos

também foram aspectos tidos como importantes ersstes entre os participantes. Uma
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parcela dos torcedores, no entanto, mostrou-setisfesta com a complexidade das

plataformas disponiveis exatamente por exigiremalimnivel de envolvimento e atencdo ao
serem manipuladas, configuradas ou acessadas. ddérnlume de informacdes disponiveis

também ser criticado, outra caracteristica mend@neomo negativa foi o excesso de
funcionalidades, ocasionando dificuldades parabser informacdes objetivas, como horarios
de partidas, canais em que 0s jogos serdo tradssjitou mesmo resultados e informacgdes
sobre o0s jogos passados ou vigentes. Dessa foomstatou-se que, ao exigirem um baixo
nivel de atencdo e exclusividade, as plataformagende considerar aspectos como

objetividade, acessibilidade e complexidade na &oem que a interagdo é realizada.

Com o intuito de ilustrar esta relagdo e abordagmdem-se citar dois produtos que
convergem a esses conceitos. O primeiro, BasebateSast® (Figura 16), € um dispositivo
movel que tem como Unica fungéo apresentar resdtadformacdes a respeito de partidas e
temporadas de beisebol. O equipamento é baseddseiaale que as informagfes séo o ativo
principal de que um torcedor necessita, e pordesem ser realizadaa da forma mais simples
e objetiva possivel. O produto ndo apresenta neahautra funcionalidade a ndo ser a de
expor os placares e informacdes sobre jogos autamnante, em uma tela similar a um
relégio despertador digital. As informacdes do 8Cast sdo alimentadas automaticamente
por servidores geradores de contetdo através de cetulares dedicadas, ndo necessitando o

suporte de wi-fi ou conex&do a um computador.

Figura 16 — Ambient® Baseball ScoreCast
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Fonte:http://www.ambientdevices.cdm

O segundo produto, FanVision® (Figura 17), segueeama ldgica de segmentacéo

de conteudo para torcedores que o ScoreCast®, peamma forma mais abrangente. Trata-
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se de um dispositivo movel originalmente desendolvara torcedores de golfe, ténis e
automobilismo, para ser utilizado durante os eveasportivos. O produto traz uma reduzida
gama de funcdes especificas e focadas exclusivaraantransmissao de conteudo paralelo e
dedicado ao esporte em questdo. Nele, os torcegodesn acessar recursos de second screen
como multiplas cameras, videos, replays e diversomis de conteido de uma forma
simplificada e objetiva. O FanVision também n&ogexiconfiguracbes especificas ou

conexdes com outros dispositivos.

Figura 17 — FanVision

Fonte:http://www.fanvision.corh

Nota-se que ambos os produtos dispdem dos mesaniis gie caracteristicas, como
autonomia, limitacdo de funcdes, objetividade efem acessibilidade. Tal fato reflete em
uma baixa necessidade de atencdo e envolvimento arso, caracteristica considerada
fundamental para torcedores. Diante disso, entsadpie a exigéncia de atencdo minima em
relacdo a produtos tende a ser compreendida conaoimportante diretriz e caracteristica

para produtos e projetos envolvendo torcedores.

I1l. Conforto e comodidade

O conforto e a comodidade foram descritos comdaas principais caracteristicas de
motivacdo de torcedores ao optarem por acompardyws jfora do estadio. Aspectos
logisticos, assim como a interacdo com produtoatafprmas, sado considerados alguns dos
pontos componentes desta relacdo. Como menciomdddoamente, no nivel de interagdo
com plataformas, existem diferentes caracteristieasxperiéncias que podem ser evocadas.
(JORDAN, 2000; NORMAN, 2004; DESMET; HEKKERT, 2007|Neste contexto em
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particular, entende-se que, em relacdo a confortworaodidade, podemos destacar as
experiéncias estéticas e as emocionais.

Os aspectos estéticos tendem a estar relaciomactmso o torcedor tem seus sentidos
estimulados através de produtos. Em termos pratpodemos citar uma vasta gama de
oportunidades e cenérios a serem desenvolvidogvemdm mobilidrio, ambiente e produtos.
Como exemplo, pode-se mencionar caracteristica® mmaciez e a ergonomia de um
poltrona; as propriedades térmicas da textura desofd; 0 peso, pega e encaixe de um
controle remoto na mao; a saliéncia das teclas nedispositivo mével, assim como a
intensidade luminosa da televisdo. Outro exempderacitado é o Gesture Remote (Figura
18), desenvolvido pela Lunar com o intuito de atimia experiéncia de uso de um controle
remoto. Além de contemplar aspectos sensoriaidimmar os botdes e tornar o dispositivo
mais leve e anatdmico, o dispositivo funciona dipde gestos do usuario, ndo havendo a
necessidade de toque. Através do produto, € pbssistemizar a leitura dos gestos, tornando

a experiéncia de interagdo com a televisdo maigtiira e confortavel.

Figura 18 — Gesture Remote

Fonte:http://www.gesture-remote.cdm

J& as experiéncias classificadas como emociogrie a ser vinculadas a respostas
afetivas diante da interacdo com produtos. Nesie, ggodem-se citar alguns exemplos de
produtos que abordam uma proposicao de experiérapegziveis ao considerarem as
necessidades de disposi¢cdes dos usuarios comospeeprincipal. O GoPlate (Figura 19) é

um produto voltado a oferecer praticidade em ewestziais, como um suporte pratico para
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petiscos e bebida com forma inusitada. Este proélusarticularmente relevante no caso de
um ambiente envolvendo o futebol, onde a alimeota€duma das poucas atividades
simultaneas toleradas pelos torcedores. Sugerénsla gue a simplicidade em conferir

conforto e comodidade diante de uma necessidade #eBer vista como uma experiéncia de

prazer a partir do uso do produto.

Figura 19 — GoPlate

Fonte:http://www.thegoplate.com

Da mesma maneira que o GoPlate, a Bendle SleegergF20) foi criada visando
abordar uma caracteristica bastante particulaxplar&ncia de seu publico-alvo. A marca de
confecgcbes Criquet Shirts desenvolveu uma camisad# exclusivamente em torcedores
esportivos, reconhecidos por acompanharem parédgsanto bebem cerveja. A principal
caracteristica da Bendle Sleeve € um reforco nddecferior com o intuito de permitir que o
torcedor possa abrir tampas de garrafas com meilglémle, a0 mesmo tempo em que nao
danifica a camisa. Além de um aspecto funcionaleecodmodismo inusitado, o produto
proporciona um aspecto ludico a experiéncia. Netapse, apesar de serem considerados
amenidades, esses dois casos reforcam a amplituganda de produtos e cenarios a serem

desenvolvidos focando-se a experiéncia dos toresdor
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Figura 20 — The Bendle Sleeve

Fonte:http://www.criguetshirts.com

IV. Imersao

O estadio é sem duvida uma unanimidade entrerosdimres no que diz respeito a
experiéncia e emocao. Antes mesmo de ser consalaraghalco de eventos esportivos ou de
entretenimento, de acordo com a grande maiorigpddgipantes da pesquisa, o estadio foi
apontado como um espaco experiencial. O evidemsetso a respeito da superioridade
desses espacos em relacdo a outros ambientesspastér a partidas de futebol deu-se diante
de diversos aspectos, como a profusdo sensogakza de troca coletiva e de pertencimento
social. No entanto, outro ponto que também se cmstfi o conceito de imersao. De acordo
com os torcedores, o estaddio se diferencia dos idem@m@bientes pelo fato de ser
absolutamente focado e convergente com uma atwidagecifica. Ao assistirem a jogos
dentro de um estadio, os torcedores passam a ts#epsgtes integrantes de algo maior, onde
tudo ao seu redor gira em torno e converge a urmamés.

Ao se tratar da realidade experiencial extracaragareciso fazer um reconhecimento
imediato a respeito da impossibilidade de subgéituou emulacéo idéntica de caracteristicas
do estadio. Isso deve-se basicamente a naturematadide ambos 0s ambientes; portanto a

compreensao das limitagdes € fundamental. No entapésar das diferencas essenciais entre
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0S ambientes, acredita-se que algumas caractasisiimadas ao processo de imersdo possam
vir a colaborar com a potencializacdo de experéneipraziveis em torcedores fora do
estadio. Um dos pontos principais desta discussa@o féco sensorial. Como apontado
anteriormente, o estadio € repleto de aspectosteandem a estimular todos os sentidos
possiveis dos torcedores. Dessa forma, entendewse ap se promover uma rotina de
estimulos vinculados a produtos e ao ambiente onttgcedor acompanha a jogos, talvez
seja possivel incrementar o processo experienciErér da imersdo, e consequentemente
proporcionar a evitacao de tédio e ansiedade.

Como exemplo, pode-se citar um recurso presentel@dasdao Ambilight® da Phillips
(Figura 21). A ideia principal desse produto € @tan a experiéncia através da extensdo da
imagem por meio de uma iluminacdo ambiental espacb redor da televisdo. O recurso se
baseia no conteudo transmitido pela televisaofleeimcia a atmosfera do recinto através da
troca de intensidade luminosa e da cor do ambigsién de uma ruptura com um perfil
tradicional de interagcdo com uma plataforma, erdgesglesse conceito como uma maneira

efetiva de transmitir informacdes, enquanto ao noempo se despertam sentidos paralelos.

Figura 21 — Philips Ambilight®

Fonte:http://en.wikipedia.org/wiki/Ambilight

E preciso destacar, portanto, que a imersdo nZmsk apenas ligada a uma tentativa
de reproducdo de aspectos similares ao estadiobossr um envolvimento do torcedor
através de uma gama de estimulos e experiéncidsrma que ele foque completamente,
torne-se e sinta-se parte integrante daquela atleide desenvolva um vinculo de atencéao
plena com a partida. (PINE; GILMORE, 1999; CSIKSZBNHALYI, 1975). Portanto, é
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preciso considerar que outras caracteristicasctspe recursos mencionados em diretrizes
anteriores (por exemple, interatividade, confortbaemonizacdo de plataformas) tendem a

convergir ao processo de potencializacdo expeekadmersao.

V. Interatividade e participacao

Diante de um contexto experiencial envolvendoedotes em cenarios extracampo,
entende-se que a interatividade desponta tambér oora caracteristica consideravelmente
influente. Além de contemplar aspectos focados &ncédo e envolvimento, conforto e
imersdo, entende-se que produtos tendem a sersvistmo legitimas plataformas de
expressao, comunicacao e participacdo dos torcedom o time e outras pessoas.

O conceito de interatividade aplicado a particjmagode ser compreendido através de
uma maneira em que o torcedor possa se fazer pged@amte de uma comunidade do seu
clube. Como mencionado anteriormente, uma partafisigtiva dos torcedores se mostra
orgulhosa em acompanhar os jogos do seu time, d&rcreditar que tem capacidade de
influéncia nos resultados da partida através dapeio. Dessa forma, observa-se que existe
um forte componente de orgulho, distingdo, compitéade e, principalmente, busca por
reconhecimento e feedback mesmo fora do ambiergstddio, inclusive entre os pares.

A partir disso, compreende-se que existem var@sipilidades de contemplacéo
dessas caracteristicas através de produtos. Ums dielrespeito ao conceito de gameficacao
ou ludificacdo da experiéncia. Entende-se que adafgem desses pontos através de
plataformas que estimulem a competicdo por assideidfidelidade e fanatismo através de
jogos ou atividades de entretenimento pode sematdaocomo possivel fonte de prazer em
experiéncias com torcedores. Pode-se ilustrarasgiecto através de redes sociais especificas
para torcedores, desenvolvimento de rankings, yacau mesmo planos de acumulo de
milhagens baseados na intensidade de relacionardenttarcedor com o time. Nota-se que
estas plataformas podem ser direcionadas tantocacehtre torcedores quanto em relagao ao
proprio time.

Outra caracteristica importante diante do focameratividade e comunicacéo diz
respeito ao contexto social em que os torcedor& a@sseridos. Muitos participantes
mostraram-se mais entusiasmados e dispostos aresicar com seus pares (torcedores do
mesmo time) do que com rivais ou pessoas menosiviie® com o futebol durante as
partidas. Observa-se dessa forma que a comunicegsie contexto ndo deve ser tratada

como um processo aleatorio ou descriterioso, masao® em uma segmentacdo motivada e
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especifica. Além disso, a segmentagdo se mostra oamrefor¢co ao conceito de distingéo e

exclusividade, relacionado ao nivel mais basicerdmlvimento de um torcedor com o clube.

Em termos praticos, grupos fechados em redes spa@ssim como listas restritas de

distribuicdo de mensagens instantaneas, foramositadr torcedores como formas de manter
um engajamento exclusivo com seu pares. Por sue, @ste engajamento foi intimamente

ligado a liberdade de expressao, autocritica aendgsnho do time e acompanhamento de
partidas rivais, assim como evitacao de criticentadas sobre rivalidade.

A interatividade também surge diante da possHuléd de o usuario experienciar
aspectos extraordinarios de uma determinada ati#gidaomo mencionado anteriormente, sao
muitos os aspectos que podem vir a influenciarenpshto, como o nivel de atencédo. No
entanto, é diante do conceito de interatividadeajpencipio do second screen se materializa
de uma forma mais concreta. Como exemplo destatesistica, pode-se citar o caso do
aplicativo Shazam® para dispositivos méveis. O ptodjue inicialmente surgiu como um
software para reconhecimento de musicas, foi esteraltransformado em uma plataforma
de interatividade que transcende a televisdo. fripio € baseado na captacdo do audio de
um determinado programa, propaganda ou vinhetagpdicativo pelo usuario. A partir desta
captacdo, o aplicativo faz um reconhecimento dooquguario esté assistindo no momento e,
com base nisso, este passa a ter acesso a infasnapdteudos adicionais, jogos, enquetes e
promocdes sobre o programa, além da possibilidadeothpartilhar e interagir com outros
pares ao mesmo tempo. Este exemplo ilustra a @astié possibilidades e oportunidades

decorrente da integracao de plataformas e atravéscd em interatividade.

VI. Tematizacao

Como mencionado na sec¢do anterior, uma partefisgfiva das experiéncias com o0s
torcedores se da com produtos e plataformas. Destas interaces, as experiéncias de
significado envolvem aspectos cognitivos e atrides; simbdlicas. Para Pine e Gilmore
(1998), a tematizacdo surge como uma oportunidadsihbelecer um vinculo mais profundo
e de engajamento de um usuario com uma experigmianeio de um alinhamento e
harmonizacdo de um contexto com um tema. No cedarfatebol, é possivel compreender a
tematizacdo como uma abordagem simbdlica, de farmmanscender aspectos operacionais
de produtos e plataformas através de vinculosgiéfisado. Com base nisso, compreende-se
que a identificacdo com um time pode ser entenclidao um caminho bastante fértil a ser

explorado a partir da perspectiva de desenvolviméatprodutos.
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Como exemplo de tematizacdo da experiéncia, pedéas um produto desenvolvido
pela marca de cerveja Brahma no Brasil. Sabendoagcerveja é uma das bebidas mais
populares no pais, especialmente em ambientegds, ja marca criou uma linha especial de
embalagens voltadas diretamente para torcedorexlul®es de futebol. Através do
licenciamento junto a clubes, uma série de latasstampada com roupagens personalizadas,
levando as cores, nomes e brasdes de todos osdintérie A do Campeonato Brasileiro. O
produto foi direcionado com o intuito de tornar mbéente de futebol o mais temaético,
engajado e particular possivel. Dessa forma, eatsadque o0 desenvolvimento desses
produtos buscou atingir uma identificacdo simbdticen os torcedores através do conceito de
uma “cerveja do meu time”, obviamente visando grficiar o processo de tomada de decisao

de compra.

Figura 22 — Latas personalizadas de clubes
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Fonte:http://www.embalagemmarca.com.br/

A consideracdo da tematizacdo como um aspectotodirdo processo de
desenvolvimento de produtos pode ser vista comocanal de acesso a caracteristicas e
valores simbdlicos junto a torcedores. Por suaepaxperiéncias simbdlicas tendem a fazer
parte do processo de desencadeamento de expesi@meziveis em torcedores quando o
vinculo com produtos e plataformas ocorre de mankarmonica e alinhada com suas

disposicoes.
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VII. Surpresa e imprevisibilidade

Entre as caracteristicas mais valorizadas petosdores em relacdo a expectativa de
acompanhar a jogos esta a surpresa e imprevisitddidEstes aspectos foram constantemente
relacionados ao conceito de emocéao, e vinculadidgeasos pontos de contato com produtos.
De acordo com os torcedores, sao poucas as situpgires do que ter resultados ou lances
capitais de jogos serem antecipados por algumag@essplataforma.

Compreende-se que a surpresa e a imprevisibilidadecaracteristicas inerentes ao
esporte; no entanto, constatou-se que essa c@stctetende a esbarrar no fato de que
plataformas se comportam e funcionam de formasntiist Muitos torcedores costumam
utilizar plataformas redundantes (por exemplo,ad@dltelevisdo) para acompanhar a jogos, 0
gue inevitavelmente se embate com a expectativaglevisibilidade, ja que a velocidade do
radio € maior do que a da televisao.

Como exemplo de resolucéo a essa abordagem, padtiso caso de uma emissora
de radio esportiva no Sul do Brasil que utilizouaude suas redes afiliadas para realizar uma
transmissao sincronizada com a televisdo. Para,tardginal da transmisséo foi atrasado em
4,9 segundos, de forma que fosse sincronizadoita@niente com a imagem. Acredita-se que,
a partir dessa iniciativa, a experiéncia tenhaoseatlo mais prazerosa, vindo a evitar a
ansiedade e raiva mediante a antecipacao de infdaaa resultados. Dessa forma, entende-
se que a manutencdo da surpresa e imprevisibilidadena das caracteristicas-chave da
abordagem em projetos voltados a experiéncia a@edores, pois contempla a informacao

como um ativo fundamental.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A compreensdo das competéncias e caracteristidasionadas a interlocucdo e
mediacdo entre seres humanos e o ambiente tentidefada vez mais na ascensdo do
design como uma disciplina protagonista dianteatgextos estratégicos. Com isso, o estudo,
a investigacdo e a compreensdo do comportamentartftutdm se apresentado como areas
importantes e férteis para o desenvolvimento dedalgens baseadas e estruturadas no
design. O interesse e 0 estreitamento das rela@ites o design e aspectos focados em
comportamento, consumo, experiéncia e emocao tareBeémerceptiveis diante do crescente
namero de publicacdes a incorporar essas linhpsstpiisa.

Entende-se que a experiéncia e a emocdo despauaim areas convergentes a
abordagens do design, e se inserem de forma eslseesies contextos, ja que estéo ligadas a
aspectos intrinsecos e essenciais aos seres huniRorésn, emocdes e experiéncias nao
podem ser projetadas, jA que sdo concebidas copectas decorrentes de inumeros
processos de avaliacdo, baseados em arranjos ewcenes de caracteristicas subjetivas e
pessoais dos individuos. (DESMET, 2002; DESMET,7208ssa mecanica da-se diante de
uma relacdo causal, onde 0s processos avaliativi@snos sdo compreendidos como
mediadores entre produtos e os individuos. Comsempréncia dessas avaliagdes, temos o
desencadeamento de reacbes emocionais, que, popasteg podem ser positivas ou
negativas. Entende-se, portanto, que mesmo diantegbssibilidade de projetar diretamente
emoclOes e experiéncias, as competéncias do despgrnitem que este interfira
profundamente no desenvolvimento de produtos enséd tangiveis a partir do conhecimento
e abordagem das disposicdes e processos avalidtgdadividuos. O foco e finalidade dessa
interferéncia deve ser no desencadeamento, estenplomocéo de experiéncias e emocgdes
apraziveis visando o bem-estar. (DEMIR, DESMET &«KERT, 2009).

Com o passar dos anos, o mercado esportivo venostgando cada vez mais presente
e se destacando pela sua expressiva participacéseente influéncia econdmica diante de
cenarios de consumo no mundo inteiro. Além dissdenele-se que o esporte pode ser
compreendido como um dos exemplos mais emblemapias definicdo de experiéncia, ja
gue é essencialmente baseado em lazer e entreteoirD® ponto de vista do consumo, o
esporte tem uma forte relagdo emocional com o &mp®c sendo este o ator e usuario
principal em um contexto de gestao de experién€idatebol pode ser reconhecido como um
dos esportes mais populares, significativos e vergadentro do contexto esportivo atual,

especialmente no Brasil. No entanto, entende-serggelltimas décadas, a forma como os
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torcedores consomem e vivenciam 0 esporte tem moudhdsticamente. Além da
consolidacéo da tecnologia, essas mudancas devem-ggande parte a uma transicao de
modelos de consumo, antes baseados em contempla&@@o,perfis com caracteristicas
voltadas ao consumo de experiéncias.

Com base nisso, entende-se que o futebol, comanodalidade econémica, de lazer
e de consumo, apresenta-se com uma forte relevhamaa investigacdo e aprofundamento
sobre suas caracteristicas experienciais. O objptincipal deste estudo foi compreender de
que forma o design pode vir a potencializar experés apraziveis em torcedores de clube de
futebol fora do estadio. Para tanto, constatoutse @fa inicialmente necessario investigar
como se dava o desencadeamento desse processés alem\analise dos componentes da
experiéncia, para que entdo se pudessem sugeritupigades e diretrizes para a
interferéncia do design nesses contextos.

Entre os principais achados do trabalho esta atatgdo de que o processo de
desencadeamento de experiéncias em torcedoramérimente influenciado e composto pelo
nivel de envolvimento dos torcedores. Este mosteoemo um componente fundamental no
processo experiencial dos torcedores, sendo reidia intensidade e frequéncia com que
torcedores interagem, acompanham, frequentam iss@eth a se relacionar com o time. Esta
constatagdo surgiu a partir da identificagdo derquaadrdes distintos de comportamento
entre os torcedores participantes da pesquisas psigroes, classificados como torcedores
fanaticos, eventuais, por conveniéncia e simpagsarapresentam niveis de envolvimento
diferentes entre si. Enquanto que, em um extremdom@edores fanaticos séo relacionados
agueles que dispdem de um alto envolvimento conme, tos simpatizantes se mostram
pouco engajados.

Além do nivel de envolvimento, foram identificadasatro dimensdes experienciais
com que os torcedores se relacionam durante ogzoce desencadeamento de experiéncias
apraziveis. Entendeu-se que estas dimensfes segnarardem hierarquica, relacionada ao
nivel de envolvimento, e estdo ligadas a difereaspgctos e expectativas dos torcedores. Sao
elas: (I) vinculo, ligado a pertencimento, distm@um relacionamento institucional com o
time; (l) plataforma, que diz respeito a interagbética, de significado e emocional com
produtos e ambiente; (Ill) socializacdo, baseadaramcoes interpessoais de comunicagao
dos torcedores; e, por fim, (IV) participagéo, apla sobre aspectos ligados a cumplicidade e
responsabilidade junto ao time.

Com base nestes componentes, foi possivel compleiios torcedores ndo podem ser

considerados ou abordados como um grupo homogénéwdividuos, mas através de uma
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compreensao especifica e particular de seu nivangelvimento. Os torcedores diferem
muito na forma em que interagem, se relacionam eoseportam diante do contexto
envolvendo o time. Além disso, observou-se quevelrde envolvimento € relacionado a
guantidade e intensidade das dimensdes experiemsigidas pelos torcedores para que estes
alcancem experiéncias apraziveis. Portanto, observque torcedores menos engajados
tendem a se satisfazer com menos dimensdes coaasplpor exemplo, o simples fato de
pertencer a um time). Por outro, torcedores fanatecessitam de uma maior abrangéncia de
dimensdes para alcancarem niveis apraziveis deiéxp@ (por exemplo, sentimento de
cumplicidade e responsabilidade sobre o resultado).

Observou-se que as diferencas entre os niveigwigvanento de torcedores tém um
impacto significativo diante de diversas variawvgie foram avaliadas e que estdo presentes
em contextos de partidas de futebol. Torcedores gonmmaior nivel de envolvimento se
mostraram mais resilientes e tolerantes a resudtattversos. Portanto, ndo tendem a
valorizar aspectos contextuais da partida ou pmdoce do time como motivagcdo ou para
escolha de plataformas. Além disso, torcedorestitmsamostraram-se mais inclinados a
acompanhar jogos dos times rivais, assim como nrdbeiscar informacfes em outras
plataformas. Por outro lado, torcedores com baiesis de engajamento com o time se
apresentaram como sendo mais dispostos a interagalizar atividades paralelas enquanto
acompanham a jogos.

A partir do reconhecimento dos elementos e commesealo processo experiencial de
torcedores, contemplou-se 0 segundo ponto prommst®m objetivo do trabalho através da
identificacdo de sete diretrizes para contextoprdgeto de design. Cada uma das diretrizes
aborda uma série de aspectos e caracteristicastdeea como sendo fundamentais para a
experiéncia de torcedores.

O primeiro ponto, Personalizacdo e Customizacfce (baseado na compreensao da
diversidade de comportamentos de torcedores, atrdaéautonomia de escolha. Como
mencionado anteriormente, entende-se que os tossedderem uns dos outros; portanto, a
possibilidade de escolher, moldar e customizamr@mdoem que interagem com seus times é
essencial para a experiéncia. E possivel conterapas caracteristicas através de produtos
que permitam que um individuo individualize suagt®s e escolhas. Além disso, através da
personalizacdo, é possivel moldar produtos paraejaen direcionados especificamente a um
determinado torcedor.

Em seguida, Atencdo Minima (Il) é relacionada acelnde atencdo despendida a

atividades paralelas. Observou-se que torcedomeseyparam uma baixa disponibilidade de
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atencdo diante de outras atividades em relagaotidgaPortanto, esta diretriz é estruturada
sobre o conceito de minimizacdo da exigéncia decatepor produtos em um contexto de
acompanhamento de futebol, visando a otimizacanteieacao.

A terceira diretriz, Conforto e Comodidade (Il®,baseada em uma das principais
caracteristicas e motivagdes dos torcedores pamap@nharem jogos fora do estadio. De
acordo com os patrticipantes, conforto e comodidd@teessenciais para que uma experiéncia,
tanto fora quanto dentro do estadio, seja agrad&lah-se que o conforto ndo € apenas
relacionado a aspectos ambientais, mas também dewedirecionado a produtos e
plataformas.

A diretriz de Imerséo (V) trata da diferenca pipal entre um ambiente de estadio e
fora dele. Compreende-se que é impossivel simwlagnoular um ambiente préximo ao da
diversidade e riqueza sensorial de um estadio. MNanw®, acredita-se que, através de
determinadas caracteristicas focadas em imersfos#vel potencializar a experiéncia do
torcedor na partida.

Interatividade e Participacdo (V) baseia-se nocebo de que, mesmo fora de um
ambiente de estadio, os torcedores acreditam qdenpanteragir, participar e sentir-se
orgulhosos e responsaveis pelo seu time. A pasgsodentende-se que, através de produtos
que estimulem o torcedor, através de comunicag@paudros, interacdo entre plataformas e
disponibilizacdo de recursos voltados a ludificaggodem ser compreendidos aspectos
importantes para a experiéncia.

A Tematizacdo (VI) é relacionada ao envolvimeniobslico do torcedor com uma
experiéncia. Acredita-se que, ao se promover aspedhculados a significado, orgulho e
memoria, pode-se agregar uma carga emocional aetenndnado produto. Dessa forma, a
tematizacao surge como um ponto de contato potgraria esse tipo de cenario.

Por fim, a Surpresa e Imprevisibilidade (VII) éaierizado como um dos aspectos
mais valorizados pelos torcedores. Diante das tafsiicas do futebol, a recepcdo da
informacdo no momento adequado pode ser responpéleldesecadeamento de reacdes
emocionais. Constatou-se que a harmonizacao elar&qymas pode ser uma das formas
mais eficazes de proporcionar uma experiéncia amlaz

As sete diretrizes foram elaboradas com o objdawbo de apresentar os principais
focos de analise e resultados da pesquisa quargepde e ilustrar caminhos e oportunidades
para a interferéncia do design visando potencialeeriéncias apraziveis diante desse
contexto. Nota-se que o objetivo deste trabalhoemmlvia diretamente o desenvolvimento

de produtos especificos, mas a caracterizacdocasd&@o de insumos e insights projetuais
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para tal fim. Com base nisso, diante do términdedé®balho, acredita-se ser possivel
apontar uma série aspectos relacionados a possorgitbuicdes e implicacbes académicas e
aplicadas para a area do design.

Como implicacbes académicas deste trabalho, ambsam crescente evidéncia,
acredita-se que a area do design para experiéneimogdo ainda carece de um maior
respaldo e atencdo por parte da comunidade ceantdlid design. Nota-se que, apesar dos
esforcos, ainda trata-se de uma area pouco explgpadem fértil para o desenvolvimento de
pesquisas envolvendo suas abordagens. Espera-sestpidrabalho possa ser aceito e
interpretado como mais um esfor¢co rumo ao desemeito e perenizacao desta disciplina.

Dentre as principais contribuicbes académicas,eqsed destacar a metodologia
sugerida e utilizada neste trabalho. Em sua maipudblicacbes e trabalhos envolvendo a
analise de concerns tendem a utilizar apenas ajpemdaxploratorias em sua estrutura. Por
outro lado, esta pesquisa aplicou e avaliou umabowgao de duas unidades de andlise
distintas: uma etapa exploratéria, caracterizadaeptrevistas em profundidade, seguida por
uma fase descritiva, contemplada por uma surveyesap de apresentar limitacbes, a
metodologia aplicada mostrou-se efetiva para otiobjeda pesquisa. Acredita-se que as
caracteristicas e procedimentos utilizados nesébalino possam vir a suscitar o
desenvolvimento e a evolugdo de meétodos especiftmaslos na andlise, identificacdo de
concerns e desenvolvimento de diretrizes projetuais

Outra contribuicdo a ser destacada € a aproximagélacionamento do design com o
objeto de estudo em questéo, no caso, a experiémcfatebol. Dentro do design, encontra-se
uma diminuta gama de publicacbes abordando esta terobjeto especificos. Portanto,
acredita-se que, por se tratar de uma teméaticeogan este trabalho pode vir a contribuir com
um maior aprofundamento através de uma abordagemémnica a topicos ainda pouco
explorados pelo design. Além disso, acredita-se gugesenvolvimento de um modelo
visando abordar o processo experiencial de toresdambém pode ser encarado como uma
contribuicdo a um terreno ainda fértil.

Dentre as principais implicacdes gerenciais egasitdeste trabalho, pode-se destacar
a elaboracdo das sete diretrizes focadas no podesslesencadeamento de experiéncias
apraziveis em torcedores de clubes de futebolir@ipal intuito dessas diretrizes foi abordar
aspectos praticos de ordem projetual, tdo intrameente presentes na cultura e abordagens
do design. Entende-se que cada uma das diretonésnepla uma serie especifica de valores,
caracteristicas e atributos que podem ser abordatkszlobrados e introduzidos como

orientagdes ao processo projetual.
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Compreende-se, no entanto, que as diretrizes e&end ser interpretadas como
aspectos rigidos, independentes, isolados ou ¢brige. Elas foram desenvolvidas com o
intuito de facilitar a compreensdo através de Mhisigassim promovendo um maior
aprofundamento sobre a tematica, especialmentéeddin uma etapa metaprojetual. Além
disso, as diretrizes sdo orientadas ao desenvattinue produtos que contemplem uma série
de valores reconhecidos como fundamentais e relagas ao contexto do torcedor.

Acredita-se que tanto as diretrizes quanto o nooglrico baseado nas dimensdes de
experiéncias e classes de torcedores sugerido tnaktgého podem vir a contribuir e servir
como base para equipes de desenvolvimento de psoddé diferentes niveis de
distanciamento e complexidade do objeto. A intendasta abordagem foi exatamente
contribuir de forma a fornecer tanto insumos te&&icomo insights e diretrizes praticas
visando otimizar 0os processos projetuais.

No entanto, apesar de as premissas do desigexy@eaéncia e emocao reconhecerem
uma relacdo causal entre processos avaliativgmosigdes e reagcdes emocionais resultantes,
nao é possivel garantir com certeza a efetividedsalrelacéo. Portanto, as diretrizes devem
ser interpretadas e utilizadas como balizadoresurdeprocesso projetual, e ndo como
objetivos implicitos especificos e obrigatérioeees cumpridos. (TONETTO, 2012).

Apesar do rigor cientifico aplicado na conducastalepesquisa, observou-se a
existéncia de algumas limitacdes metodoldgicasnteira sua realizacdo. Dentre as principais
limitacGes deste trabalho, pode-se mencionar ssgszale publicacdes abordando aspectos
metodoldgicos focados, como a analise e identificale concerns a partir da perspectiva do
design. Além da pouca documentacdo desses procadsnecredita-se que a auséncia de
modelos consolidados e perfis metodolégicos edpesifdificultaram o andamento do
trabalho em determinados pontos. Observaram-sasalgmpecilhos, especialmente diante
das etapas de categorizacdo e sistematizacdo tladosc Os critérios, apesar de serem
balizados em estruturas abstratas e baseadasraetacao do pesquisador, ndo dispdem de
uma rigidez metodoldgica como aquelas presente®wms areas. Portanto, para futuros
trabalhos, recomenda-se que essa limitacdo possEbeselada e compreendida como uma
implicacdo académica baseada no aprofundamentstamsitizacdo de procedimentos de
andlise.

O desenvolvimento de um modelo metodoldgico hibbidseado em duas unidades de
analise deu-se, em parte, a auséncia de uma estfatmal para a tematica, mas também
com o intuito de avaliar a efetividade da mesmaesap de ter apresentado resultados

satisfatérios, € importante registrar que a coréi entre as etapas exploratdria e
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descritiva apresentaram algumas limitacbes espemmé no que tange a elaboracdo e
avaliacdo do instrumento de coleta. Como menciornamlatem 3.3.2, a abordagem de
determinados concerns diante da elaboracdo daysexugiu um tratamento especifico para
gue nao houvesse nenhum viés ou inclinacdo porndietdas respostas. Com base nisso,
recomenda-se que, em trabalhos futuros, a elalmdec8urvey seja previamente considerada
no desenvolvimento das entrevistas e definicAadonserns a serem avaliados.

Outro ponto que também pode ser mencionado conaoliomtacdo foi a abrangéncia
da teméatica e area em que a pesquisa foi realizZatlaervou-se que experiéncias de
torcedores de clubes de futebol podem ser carzatixs por cenarios muito amplos e com
uma grande quantidade de caracteristicas e pedatias. Portanto, acredita-se que, visando-
se obter uma maior riqueza, especificidade e pdifimale de contextos, recomenda-se que
futuros estudos contemplem cenarios mais segmentadenos abrangentes.

No que diz respeito a determinados resultadosddarse que algumas caracteristicas
decorrentes das respostas dos torcedores, tantentragistas quanto na survey, podem ter
sido impactadas por aspectos morais e de julgamEspeecificamente, pode-se citar o caso
de torcedores por conveniéncia. Apesar de estgarédede torcedores ter sido apontada
como significativa, acredita-se a frequencia pagtensaior do que a identificada. Entende-se
gue torcedores com estas caracteristicas podeeshiarrado no receio de serem julgados ou
mal-interpretados pelo fato de acompanharem o timendo este estd bem. Portanto,
recomenda-se um aprofundamento em questdes ligadpsrtencimento, assim como
julgamento e distingdo no comportamento de toresdor

Por fim, acredita-se que trabalhos desta natyredariam ser enriquecidos a partir da
inclusdo de determinadas etapas subsequentes i@eadds dados. Com o intuito de
desenvolver insights mais concretos, entende-seunuee etapa marcada pela realizacao de
workshops com designers poderia contribuir sigaifiamente com a elaboracdo de
diretrizes mais especificas. Além disso, como sdgepor Tonetto (2012), uma fase de
verificacdo experimental dos resultados e achadopesquisa tende a ser compreendida
como uma forma de estreitar o potencial de efedtkéddo trabalho.

Com base nisso, encoraja-se a extensao e desemsolg deste trabalho com o
intuito de elaboragéo, replicacéo e verificacdo ddsados preliminares desta dissertagéo.
Além disso, diante da conclusdo deste trabalhoygafse a visdo inicial e observa-se um
vasto caminho para a pesquisa em design a panperspectiva da experiéncia e emocgado. Em

termos metodologicos, sugere-se um aprofundamemtapticacdo de processos e métodos
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baseados na teoria dos appraisals e na identificag@nalise de concerns, além de outras
abordagens discutidas na literatura vigente.

Diante da temética esportiva, entende-se que, dé&¢om aprofundamento do cenario
discutido neste trabalho, sugere-se que outrasndies da experiéncia de torcedores como:
hé&bitos e mecénicas de consumo, relacionamente &mttedores, rivalidade entre times,
paixdo e pertencimento, e interacdo com produtgslagaformas especificas, além da
experiéncia diante de outros cenarios, apresentacBmo possibilidades pertinentes de
investigacdo. Por outro lado, propde-se a explordgdabordagem de design para experiéncia
e emocao aplicada a outros contextos, objetos elgges. Da mesma maneira em que se
abordaram as experiéncias com torcedores de chibdatebol, podem-se abordar outros
grupos de espectadores ou consumidores de expas@&®gcoutras tematicas.

Por fim, nota-se que este trabalho também susditeuemente uma discussao a
respeito da interagdo e relacionamento de usuéoimsmultiplas plataformas e tecnologias.
No caso, a partir do conceito do second screenossiyel preconizar uma atencéo
significativa a essa saliente abordagem. Tal enteamo deve-se a tematica envolver
aspectos intrinsecos a experiéncia, tecnologideeaigéio entre homem e produto. Com base
nisso, compreende-se uma evidente e oportuna @énea entre esta tematica e a pesquisa

em design.
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APENDICE A - ROTEIROS DE ENTREVISTAS EM PROFUNDIDAD E

Especialistas

1. Ha quanto vocé trabalha com futebol/esporte?

2. Vocé é torcedor? Costuma frequentar os jogos? €gu time?

3. Vocé pode me falar de alguma partida que teidloansarcante na sua vida?

4.Como vocé entende que se da a relagdo de idagéifi de um torcedor um clube de futebol?

5. Na sua viséo, que experiéncias positivas uneghaiale oferecer a um torcedor?

6. Na sua viséo, qual é a prioridade do clube dmg&e a satisfacdo dos torcedores?

7. Para vocé, quais sdo os aspectos que os toesadais valorizam em um clube? E em uma partida?

8. Quais sao os maiores problemas enfrentadosfudde ao sediar uma partida?

9. Como vocé acredita que se da a relagdo de wedimr com em um contexto extra-campo, fora do &l
fora do estadio durante uma partida?

10. Na sua percepgao qual é a motivagdo de undmrodo frequentar o estadio?

11. Como torce um torcedor fora do estadio? Aoodmo?

12. Na sua opinido, estar fora do estadio inflleenei forma como um espectador torce? Como?

13.Quais sdo os maiores problemas enfrentadosqreldor ao assistir a uma partida fora do estadio?

14. Na sua viséao torcer fora do estadio apresdgana vantagem ou desvantagem em relacao a unidgpact
estadio?

16. Como vocé enxerga as plataformas de comunicatgda@ e tecnologia relacionada ao torcedor?

17. A tecnologia apresenta um risco para formaldi@ais de entretenimento? E a partidas no ex2adi

18. Como o second screen interfere tanto na reldgdorcedor com o clube e vice-versa?

19. Informag8es pessoais (sexo, idade, nivel edutag profisséo).

Torcedores

O que vocé faz no seu tempo livre?

Vocé gosta de futebol?

Para qual time vocé torce?

Vocé se considera um torcedor fanatico? Porque?

Vocé pode me falar de alguma partida que tenharsafoante na sua vida?
Vocé costuma frequentar os jogos do seu time? Genfrgquéncia? Com quem?
O que faz vocé frequentar o jogo no estadio?

O que normalmente impede vocé de ir a um jogo?

© ® N o g~ D P

Quando vocé néo frequenta o estadio, vocé costasistie? Aonde? Com quem?

=
o

. Como é assistir a um jogo fora do estadio? Comé gecsente? E em relagdo ao estadio?

=
=

. Qual é a melhor parte de assistir a um jogo forasiadio? E a pior?

[y
N

. Quais séo os problemas que tu enfrenta?

[y
w

. Qual foi o ultimo jogo que vocé assistiu? Aonde™@doi? Com quem?

[N
w

. Qual o lugar que vocé mais gosta de assistir?



14
15
16
17

18.

. Vocé ja passou por alguma experiéncia desagradéavelgum jogo de futebol? Qual?
. Como vocé assiste um jogo de futebol? Acompanha ¢teteviséo, radio, internet)?

. Se vocé pudesse escolher e imaginar, qual seviena fideal para assistir ao jogo?

. Como vocé enxerga a relacado entre a tecnologitelool?

Informacdes pessoais (sexo, idade, nivel educalciprofisséo).
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APENDICE B — TRANSCRICOES DE CONCERNS

n° Usr Fragmentos da entrevista Afirmativas de concerns Inv. Pessoal Tipo de Concern
Sempre tenho problemas para
encontrar o canal e a hora do jogo, Eu quero que 0 jogo seja %
. Opgéo
1 AC tem tanto canal que a gente acaba facilmente encontrado e Percebida Produto
demorando para achar o jogo e acessado na plataforma.
perde uma parte.
As vezes no radio é complicado Eu tenho o direito de ter
ouvir dois jogos a0 mesmo tempo, exclusividade e clareza na Opcéo
2 AC tundo sabe o que ta acontecendo - e ) PG Produto
transmisséo do jogo do meu Percebida
quando tem algum lance tu acaba time
ficando no véacuo. '
Poucas coisas sdo mais irritantes e
frustrantes do que saber com Eu quero que o jogo de futebol =
PR - ] . Opgéo -
3 AC antecedéncia que foi gol. O delay seja emocionante e Percebida Atividade
entre televisao, cabo e radio é um imprevisivel.
inferno.
Em casa eu posso tomar cerveja e Eu quero ter a liberdade para .
! - . Incentivo -
4  AC comer as coisas que eu comprei por  escolher o que eu quiser Pessoal Atividade
um prego razoavel. consumir.
Nada se compara a ir ao estédio. LA  Eu quero ter uma experiéncia =
A ) B } ; o Opgéo -
5 AC é acoisa mais emocionante que um  emocionante ao assistir a um ) Atividade
- . ) Percebida
torcedor pode vivenciar. jogo de futebol.
O jogo é uma desculpa para me Eu quero poder estar em Incentivo
6 AC  mexer, mobilizar e encontrar os contato com amigos quando Pessoal Atividade
meus amigos. assisto a uma partida.
Em casa eu sou um espectador. No
7 AC estadio eu sou um torcedor. Essa é Eu devo ser participativo com Nogéo de Vida
a diferenca entre ser ativo e passivo 0 meu time. Self
na hora de torcer.
Eu gosto de ter a acesso a %
. . hape ~ Opcéo
E muito bom ver o lance em ‘zoom’, muitas informagdes sobre o Percebida Produto
mas é frustrante ver uma falta que jogo.
8 CK X .
néo foi e saber que nada pode ser
feito. i
Um jogo deveria ser justo. Nogdo de Vida
Self
Eu me sinto menos torcedor quando
néo estou no estadio (...) 1& [no - . Nogéo de -
9 CK estadio] eu realmente posso fazer a Eu devo participar do jogo. Self Atividade
diferenca.
S6 vou a jogos importantes no Eu quero assistir a partidas Opcéo
10 CK estadio. A maioria acabo assistindo quero a: P PG Vida
gue sejam importantes. Percebida
em casa.
Quando a§5.'5t° 0]0go em casa fico Eu quero poder fazer outras =
fazendo vérias outras coisas ao ] ] Opcéo -
11 CK . coisas enquanto assisto ao . Atividade
mesmo tempo. Raramente fico na ) Percebida
S jogo.
frente da televisdo focado.
Ir no estadio é coisa para uma vez
por més e sé. Acabou o tempo que
se ia toda a semana Tem que ter Eu acho que assistir a futebol Opgao
12 EM PR = ; Produto
muito dinheiro para poder pagar um néo deve ser caro. Percebida
ingresso de R$80 e R$50 de
estacionamento (...) impossivel.
“(...) ndo posso mais levar meu filho
no estadio, néo é seguro. Com
camisa do clube nem pensar! Nem
mesmo na prépria torcida me sinto Um ambiente para assistir ao Opcéo
13 EM f . ) Produto
seguro. O pessoal bebe e vai parao  jogo deve ser seguro. Percebida

estadio brigar. Imagina, ir para o
jogo e apanhar. N&o corro este risco
mais.”
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n° Usr Fragmentos da entrevista Afirmativas de concerns Inv. Pessoal Tipo de Concern
“o erro do juiz faz parte do jogo (...)
o cara é humano (...) 0 jogo €
humano. Se tirarem isso do futebol Um jogo de futebol deve ser Nocéo de )
14 EM " P ] : f L Vida
[disponibilizando tecnologia de emocionante e imprevisivel. Self
replay nos estadios] € melhor
assistir a um filme.”
N . . Eu quero poder fazer outras .
'se 0 jogo ta ruim, eu troco de canal ] ] Incentivo -
15 EM - o coisas enquanto assisto ao Atividade
mesmo. Vou assistir outra coisa’ jogo Pessoal
“se eu to em casa e perco o jogo, s6
desligo a tv e sigo com a minha
16 EM vida. Se estou no estadio alnda Eu quero poder me dl_stanmar Opgéo Atividade
tenho que viver aquele ambiente do jogo quando eu quiser. Percebida
insalubre, ouvir o radio de volta pra
casa (...) é frustrante”
Ir ao estadio € um evento especial. Eu quero ter uma experiéncia Oncio
17 EM Latem grito da torcida, o ambiente ¢  emocionante ao assistir a um pea Atividade
o ) Percebida
muito diferente. jogo de futebol.
“j& fui ao banheiro durante o jogo
[para evitar filas] e perdi o Gnico gol Eu quero poder ter acesso a Oncio
18 ET da partida. E ndo adianta, |4 nao muitas informacdes sobre o pGa Atividade
. ) : Percebida
tem replay. Depois dessa nunca jogo quando eu quiser.
mais. Tem que ficar ligado.”
“qualquer jogo que ocorra antes das
20h é um jogo morto, ndo vou. Os jogos devem ser =
: . " Opcéo
19 ET Nunca consigo chegar a tempo realizados em horarios p Produto
P o Percebida
dentro do estadio. Pagar para ver acessiveis.
jogo com 20min de atraso ndo da.”
Acho que o radio € melhor que a tv. A minha imaginacéo deveria Obcio
20 ET E mais emocionante porque tu tem ser estimulada quando assisto pgac Atividade
: h ) Percebida
que imaginar tudo. um jogo de futebol.
Assisto 0 jogo na televisdo e escuto Eu gosto de escolher e Oncio
21 ET  no rédio (...) ndo gosto dos compor as plataformas para Persgbida Atividade
comentaristas. acompanhar futebol.
O ingresso para 0 jogo € muito caro. . %
22 ET  Levar a minha namorada é Ey acho que assistir a futebol Opga_o Produto
h . néo deve ser caro. Percebida
impossivel.
Eu quero poder ter acesso a
sassistir um jogo em casa é muito muitas informacdes sobre o Produto
! jogo quando eu quiser. i
23 FB frio(...) mas o que se tem de logoa q Pe(:)rsgﬁi%a
informac&o é incrivel” .
Um jogo de futebol deve ser -
. Atividade
envolvente e emocionante.
E mais comodo assistir em casa, .
mas tu fica desconectado do jogo Eu gosto de estar envolvido e Opgao -
24 FB P~ . ’ focado quando acompanho ) Atividade
No estéadio tu fica completamente ] Percebida
um jogo de futebol.
focado.
“se eu conseguisse pegar um
Onibus que me deixasse perto do
estadio eu até iria mais. Mas Assistir a uma partida de Opcéo
25 JA - ] ] : . ) Produto
experimentei fazer isso uma vez e futebol deveria ser acessivel. Percebida
acabei chegando em casa as 3 da
manha.”
Tem jogos que eu nem baixo o teldo d ~
ara assistir, dependendo do jogo. Eu quero poder ter opcdes e Opgao
26 Ja P -~ o ’ escolher como vou assistir a ; Produto
escuto no radio ou na televisdo da - Percebida
h um jogo de futebol.
cozinha.
“gquando eu vou sozinho no jogo é
impossivel eu ficar sem falar com Né&o gosto de ficar isolado .
. ) = P . . Incentivo -
27 JD ninguém, ndo tem porque, estatodo  quando assisto a um jogo de Pessoal Atividade

mundo |& pela mesma coisa, o
interesse é 0 mesmo”

futebol.




n° Usr Fragmentos da entrevista Afirmativas de concerns Inv. Pessoal Tipo de Concern
“no estadio a coisa é diferente (...) Eu gosto de interagir com .
. A Incentivo -
28 JD sesaium gol, eu abrago até o outras pessoas enquanto Pessoal Atividade
pipoqueiro.” assisto um jogo de futebol.
. L Eu devo ser participativo com Nogéo de )
Em momentos de gol é muito 0 meu time. Self Vida
sozinho. Nem todo mundo grita ou
29 JD cantasozinho em casa. Faltam . ’
pessoas (...) no maximo, a gente Eu gosto de interagir com Incentivo -
xinga a televisdo ou o vizinho rival.” 0””.33 pessoas enquanto Pessoal Atividade
assisto um jogo de futebol.
Durante 0 jogo converso com 0s Eu gosto de interagir com Incentivo
30 JD meus amigos o tempo todo, fico no outras pessoas enquanto Atividade
- . . Pessoal
twitter e no facebook. assisto um jogo de futebol.
Vou no estadio para vivenciar um Eu ndo posso perder i0gos Oncio
31 JD momento histérico, que nunca pode im ortar?tes P log Persgbida Vida
se repetir na vida. P '
“assistir o jogo em casa € prova
derradeira de que tu néo faz parte
daquele ambiente,0 comentarista Eu gosto de participar e me Opgao )
32 K ; . f ; ) Vida
chega a narrar a torcida (...) tu sentir parte do jogo. Percebida
terceira pessoa nesse evento, ndo
primeira.”
O jogo no estadio é da massa, tem N&o gosto de ficar isolado Incentivo
33 JK umasensacéo de pertencimento. JA  quando assisto a um jogo de Atividade
- IR Pessoal
em casa, € uma coisa individual. futebol.
Tem jogos que prefiro ver o Eu quero poder ter opgoes e %
P e Opgéo
34 JK compacto do que o préprio jogo em escolher como vou assistir a ) Produto
h : Percebida
Si. um jogo de futebol.
Assisto mais a jogos quando o meu Eu quero poder ter oncdes e
time estd bem. Quando esta mais d P pgoe: Incentivo
35  JK P escolher como vou assistir a Produto
ou menos, tenho uma tendéncia em um 1040 de futebol Pessoal
acompanhar menos. 109 ’
“gquando comeca o inverno, prefiro
acender a lareira e ficar por casa.
= . . Eu quero ter conforto quando .
36 IM Néo tenho flla_ de banheiro e a assisto a uma partida de Incentivo Produto
geladeira é ali do lado. Quando eu futebol Pessoal
era mais novo até fazia isso, agora )
nédo mais.”
Para mim, futebol é entretenimento.
37 IM Nada mais que isso. N&o consigo Eu quero poder me distanciar Opgéo Atividade
ocupar um dia inteiro com uma do jogo quando eu quiser. Percebida
atividade.
A parte mais emocionante do jogo €  Eu quero que o jogo de futebol Onca
; p p ] : pgéo -
38 JM aincerteza, um jogo de futebol é seja emocionante e . Atividade
S L ; L Percebida
muito imprevisivel. imprevisivel.
“(...) se for para perder, prefiro
perder fora do estadio. [perder] |4 €
terrivel. Mas ganhar (...) nada pode Eu quero poder me distanciar Opcéo -
39 LB S . : ) Atividade
se comparar a uma vitéria no do jogo quando eu quiser. Percebida
estadio, é como se nédo existisse
problemas fora dele”
“sé estadio o meu grito faz a Gosto de me sentir =
> ; A . Nocéo de -
40 LB diferenca (...) tem jogos que a participativo e responséavel Self Atividade
torcida ganha pelo time” pelo resultado do jogo.
“quando né&o vou [ao estadio], e o
jogo é emocionante, fico muito
41 LB frqstrado com mum:a inveja de quem Eu néo quero dglxar de Opga_o Atividade
foi (...) as vezes até meio assistir a jogos importantes. Percebida
envergonhado de falar com o
pessoal”.
Eu costumo trocar mensagens com Eu gosto de interagir com .
X N X Incentivo -
42 LB  meus amigos durante o jogo, iSso outras pessoas enquanto Pessoal Atividade

nos aproxima.

assisto um jogo de futebol.
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n° Usr Fragmentos da entrevista Afirmativas de concerns Inv. Pessoal Tipo de Concern
L L Eu quero ter conforto quando .
43 LB No es,t_adlo, ir no banheiro € uma assisto a uma partida de Incentivo Produto
epopéia. futebol. Pessoal
Ja estive em jogos que o time - =
44 LB  adversario ndo conseguiu jogar por Elrjndeivgnfeer participativo com Pe(:)rsgﬁi%a Atividade
causa dos gritos da torcida. '
';\ arqwbanf:ada ¢ bgm R Eu quero ter conforto quando .
45 LB esco_nforta\_/el. .NO inverno € muito assisto a uma partida de Incentivo Produto
complicado ir a jogos. Casa é a futebol Pessoal
Unica alternativa. '
“(...) gosto muito do meu time, amo
mesmo. Mas pagar uma fortuna e Eu quero poder ter opgoes e Oncio
46 LG  passar calor para assistir um jogo escolher como vou assistir a Persgbida Produto
de gauchao [campeonato regional] um jogo de futebol.
na terceira rodada, acho que néo.
“chego a ficar com vergonha quando Qrtéiirs]gszs;?ﬁ]ssoas Incentivo
47 LG néotem aIguém cantando no gompartilhem do mesmo Pessoal Atividade
estadio - eu xingo o cara!” entusiasmo
“nada me irrita mais do que aquele
48 LG caaque ndo vai e ndo assiste a Os torcedores deveriam Nogéo de Vida
nenhum jogo (...) e me liga pra participar dos jogos. Self
comemorar titulo”
O futebol é imprevisivel e maluco, tu Eu quero que o ioao de futebol
49 LG pode pagar para ir no jogo ou o PPV se';emoc(i}onan:ege Opgdo Atividade
e ficar completamente frustrado. E S€ja emo Percebida
. imprevisivel.
um entretenimento estranho.
Propqrmona}lmente a derrota € mais Eu quero estar confortado de Incentivo -
50 LG emocional [impactante] do que a - Atividade
L um resultado ruim. Pessoal
vitoria.
51 LG Me sinto mais torcedor quando Eu gosto de me sentir parte de Nogéo de Vida
acompanho o meu time rival. um grupo. Self




APENDICE C — QUESTIONARIO

1. Vocé torce para algum time de futebol?
(1) Sim
(2) Nao

2. Qual seu e-mail?

3. Sexo
(1) Feminino
(2) Masculino

4. Faixa etaria
(1)0-17
(2)18-24
(3)25-34

(4) 35 - 44

(5) 45 - 54

(6) 55 - 64

(7) +64

5. Estado Civil
(1) Solteiro (a)
(2) Casado (a)
(3) Divorciado (a)
(4) Viavo (a)

6. Cidade
7. Estado
8. Time

9. Com que frequencia vocé assiste jogos do seudi
(1) Menos de uma vez por més

(2) 1 a 3 vezes por por més

(3) 4 a 6 vezes por més

(4) 7 ou mais vezes por més

10. Com que frequencia vocé interage com o seu tithe
(1) Menos de uma vez por semana

(2) 1 a 3 vezes por semana

(3) 4 a 6 vezes por semana

(4) 7 ou mais vezes por semana

11. Sobre a minha relacdo com o meu time, possorafar:
(1) Eu sempre acompanho os jogos do meu time

(2) Eu acompanho os jogos eventualmente

(3) Eu acompanho os jogos apenas quando o timbesta
(4) N&o costumo acompanhar os jogos do meu time

12a. Eu me considero um torcedor fanatico:

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® @ ®)

12b. Eu acredito que a existéncia de torcedores faizbs seja positiva para o futebol.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ©)) 4 (5)
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12c. Eu acredito torcedores fanaticos sao aquelasayassistem todos os jogos do seu time.
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ©)) 4 (5)

13. Na sua opinido quais a¢des abaixo obrigatoriamie representam um torcedor fanatico (marque quants.opgdes
desejar).

[ ] Assiste a todos os jogos do seu time no estadi

[ 1 Acompanha os jogos independente da situagatutie

[ ] Compra os produtos licenciados do clube

[ ] E associado ao clube (paga mensalidade)

[ ] Viaja com o time

[ ] Tem senso critico sobre o desempenho do clube

[ ] Assiste a todos os jogos pela televisdo

[ ] Acompanha a situagdo do time rival

14. Acho que quanto mais plataformas disponiveis paassistifacompanhar o jogo do meu time, melhor.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ©)} @ (5)

14a. Quando estou acompanhando o jogo pela televis& meu time perde, me sinto aliviado de néo tefo ao estadio.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® @ ®)

14b. Eu costumo sentir mais prazer ao acompanhar ujpgo no estadio do que fora dele.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

(€ @ (©) 4 (©)

14c. Eu me sinto mais orgulhoso de ser torcedor quda estou assistindo um jogo no estadio do que fodale.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® Q] ®)

14d. Para que uma partida seja mais emocionante, gueciso ter muitas informag@es sobre o jogo (repya, diferentes
angulos de camera, estatisticas, informac¢fes e can#ios).

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
(1) 2 3) 4 (5)

14e. A sensacdo de inseguranca costuma deixar ogawp estadio mais emocionante.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® @ ®)

14f. O desconforto é importante para que eu ndo nenta entediado enquanto eu acompanho uma partida.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ©)) 4 (5)

15. Eu costumo sentir prazer em acompanhar 0s jogo®s meus rivais.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® @ ®)



15a. Dependendo da qualidade do jogo, costumo mudde canal, ou buscar outras coisas para fazer.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ©)) 4 (5)

15b. E muito irritante saber informacdes do jogo ares da hora (lances, gol, penaltis).

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® @ ®)

15c. Costumo assistirfacompanhar jogos do meu ting@enas pessoas que tem o mesmo envolvimento que eu.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
(1) 2 3) 4 (5)

15d. Eu prefiro assistirfacompanhar os jogos do metime sozinho.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
1) e ®3) 4 ®)

15e. Gosto de poder fazer outras coisas enquantoatanho um jogo.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

(€ @ (©) 4 (®)

15f. Quando meu time_perde, acho importante ficar@ompanhando as informagdes da transmissdo até odin

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® @ ®)

15g. Quando meu time vence, sinto prazer em ficacampanhando as informagdes da transmisséo até odin

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® @ ®)

16a. Gosto de assistirfacompanhar jogos de outrasies enquanto acompanho/assisto 0s jogos do meugim

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ©)) @ (5)

16b. Sinto prazer em assistir/acompanhar os jogo®dneu time sempre na mesma plataforma (televisadadio,
internet, etc).

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® @ ®)

16. Considero as redes socias (twitter, facebookckum bom canal para me_comunicar quando estou
assistindo/acompanhando um jogo do meu time.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
(1) 2 3) 4 (5)

17. Considero as redes socias (twitter, facebookcpum bom canal para_buscar informacdes sobre o gm quando
estou assistindo/acompanhando um jogo do meu time.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
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@ @ ® @ ®)

18. Quando assisto/acompanho um jogo do meu timestomo buscar informagfes sobre a partida em diferaas
plataformas (sites especializados, blogs, redes isis).

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo

Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

(€ @ (©) 4 (©)

19. Acompanhar uma partida pela televiséo é o sufante para me proporcionar as informacgdes que preso.
Discordo Discordo ) Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Indiferente Parcialmente Totalmente

@ @ ® Q] ®)

20. Sinto que consigo apoiar 0 meu time enquantosisto/acompanho um jogo, mesmo nao estando no estad
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ©)} @ (5)

21. Eu costumo escolher como vou assistir/facompanhameu time dependendo da importéncia do jogo.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

(€ @ (©) 4 (®)

22. Eu acredito que o excesso de informagdes e tdoga reduz tende a reduzir a emocgao do jogo de fivol.

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

@ @ ® @ ®)

3.1. Marque abaixo a frequencia com que vocé utibzas seguintes plataformas para assistirfacompanh@gos do seu
time:

Ocasione Freqlent
mente mente

Televiséc () () () () ()
Radio () () () () )
Tablet () () () () ()
Celular () () () () ()
Computador () () () () ()
Outro: () () () () ()

Nunca Raramente Sempre

3.2. Marque abaixo a frequencia com que vocé assiicompanha jogos do seu time nos seguintes locais:

Ocasione Freqlent
Nunca Raramente = <siie mente Sempre

Casa () () () () ()
Casa de amigifam () () () () ()
Bares ) ) ) ) )
Restaurantes () () () () ()
Clubes () () () () ()
Outro: () () () () ()

3.2. Marque abaixo a frequencia com que vocé utiizas seguintes ferramentas enquanto assiste/acomparjogos do
seu time:

Ocasione Freqlent
mente mente

Facebook () () () () ()
Twitter () () () () ()
WhatsApp () () () () ()
SMS () () () () ()
Google+ () () () () ()
Gtalk () () () () )

Nunca Raramente Sempre
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MSN () () () () )

3.3. Com que frequencia vocé se comunica com oslgates grupos de pessoas enquanto assiste/acompajogos do
seu time:

Ocasione Freqlent

Nunca Raramente mente mente

Sempre

Amigos e
Familiares doseu () () () () ()
time

Amigos e
Familiares de () () () () ()
times rivais

Amigos e
Familiares em () () () () ()
geral

3.4. Com que frequencia vocé costuma fazer as sages atividades enquanto assiste/acompanha jogos sku time
fora do estadio:

Ocasione Freqlent
Nunca Raramente = <e0 i Sempre

e mente
Trabalhar ) ) ) @ )
Estudar () () () () ()
Cozinhar ) ) ) @ )
Dirigir () () () ) )
Cuidar da casa () () () () )
Ler () () () () @
Escutar misica () ) () () ()
Praticar esportes/atividades fisicas 0O) 0) O) ) ()

Comer () () () () ()



Quando estou acompanhando um jogo pela televiséo e

APENDICE D - ANOVAS

meu time perde, me sinto aliviado de nao ter ido ao estadio.

Orrsdor | roreedor | Meda ) bP sig IC (65%)
Eventual (tE) -.546* 121 .000 -.87 -22
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -421 532 1.000 -1.83 .99
Simpatizante (tS) -538 .295 412 -1.32 24
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Eu costumo sentir mais prazer ao acompanhar um jogo no estadio do que fora dele.
() Classe (J) Classe Dife’rgnga DP oo, iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .528* .098 .000 .27 .79
Fanatico (tF) Conveniéncia (tC) 1111 428 .058 -.02 2.24
Simpatizante (tS) 1.344* .237 .000 72 1.97
Fanatico (tF) -.528* .098 .000 -79 -27
Eventual (tE) Conveniéncia (tC) .583 434 1.000 -.57 1.73
Simpatizante (tS) .816* 249 .007 .16 1.47
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Para que uma partida seja mais emocionante, eu prec  iso ter muitas info rmag6es sobre o jogo.
(I) Classe (J) Classe Dife’relnt;a DP Sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -.325* 113 .025 -.62 -.03
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -.833 495 .557 -2.14 48
Simpatizante (tS) -.450 .275 .610 -1.18 .28
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Dependendo da qualidade do jogo, costumo mudar de ¢ anal, ou buscar outras coisas para fazer.
() Classe (J) Classe Dife’rgnga DP S, iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -1.256* .126 .000 -1.59 -.92
Fanatico (tF) Conveniéncia (tC) -1.038 .551 .359 -2.49 42
Simpatizante (tS) -2.121* .305 .000 -2.93 -1.31
Fanatico (tF) 1.256* 126 .000 .92 1.59
Eventual (tE) Conveniéncia (tC) .218 .559 1.000 -1.26 1.70
Simpatizante (tS) -.865* .320 042 -1.71 -.02

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Gosto de poder fazer outras coisas enquanto acompan ho um jogo.
() Classe (J) Classe Dife’rgnga bP oo, iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -.999* 113 .000 -1.30 -.70
Fanatico (tF) Conveniéncia (tC) -.310 .493 1.000 -1.61 .99
Simpatizante (tS) -1.460* .273 .000 -2.18 -74
Fanatico (tF) .999* 113 .000 .70 1.30
Eventual (tE) Conveniéncia (tC) .689 .501 1.000 -.64 2.01
Simpatizante (tS) -.461 .287 .650 -1.22 .30
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Quando meu time perde, acho importante ficar acompa  nhando as informacdes da transmisséo até o final.
(I) Classe (J) Classe Dife’relnt;a DP Sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .336* 124 .042 .01 .66
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) .620 543 1.000 -.82 2.06
Simpatizante (tS) 787 .301 .055 -.01 1.58
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Quando meu time v ence, sinto prazer em ficar acompanhando as informa  ¢des da transmisséo até o final.
() Classe (J) Classe Difefreﬁga DP S, iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .533* .090 .000 .30 77
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) 1.358* .394 .004 .32 2.40
Simpatizante (tS) 1.108* .218 .000 .53 1.69
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Gosto de assistifacompanhar jogos de outros times enguanto acompanho/assisto os jogos do meu time.
(I) Classe (J) Classe Dife’relnt;a 5E sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .013 119 1.000 -.30 .33
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) 116 521 1.000 -1.26 1.49
Simpatizante (tS) .800* .289 .035 .04 1.56
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Acho que quanto mais plataformas disponiveis paraa  ssistifacompanhar o jogo do meu time, melhor.
() Classe (J) Classe Difefreﬁga DP S, iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .488* .106 .000 .21 77
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) 152 463 1.000 -1.07 1.38
Simpatizante (tS) .652 257 .068 -.03 1.33

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Eu costumo sentir prazer em acompanhar os jogos dos meus rivais.
() Classe (J) Classe Diferenca DP si iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (1-J) g i
Eventual (tE) .230 112 .248 -.07 .53
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) 104 492 1.000 -1.20 141
Simpatizante (tS) .954* 273 .003 .23 1.68
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Considero as redes socias (twitter, facebook, etc) um bom canal para buscar  informacdes sobre o jogo quando
estou assistindo/acompanhando um jogo do meu time.
(I) Classe (J) Classe Diferenca .
- DP Sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .004 122 1.000 -.32 .33
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -.505 533 1.000 -1.92 91
Simpatizante (tS) 811* .296 .037 .03 1.59
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Quando assisto/acompanho um jogo do meu time costum o buscar informacdes sobre a partida em diferentes
plataformas (sites especializados, blogs, redes soc iais).
() Classe (J) Classe Diferenca .
- DP Sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) A476* 117 .000 17 .79
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -.072 512 1.000 -1.43 1.28
Simpatizante (tS) 745 284 .053 -01 1.50
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Acompanhar uma partida pela televisdo é o suficient e para me proporcionar as informacdes que preciso.
(I) Classe (J) Classe Diferenca DP si IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J) o g
Eventual (tE) -.398* 121 .006 =72 -.08
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -.876 531 .595 -2.28 .53
Simpatizante (tS) -.760 294 .060 -1.54 .02
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Eu costumo escolher como vou assistir/acompanhar o meu time dependendo da importancia do jogo.
() Classe (J) Classe Diferenca .
- DP Sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -.640* 125 .000 -.97 -31
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -.036 547 1.000 -1.48 141
Simpatizante (tS) -.353 .303 1.000 -1.16 45

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Uso plataforma: Televiséo.

() Classe (J) Classe Dife’rgnga bP oo, iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .258* .070 .001 .07 A4*
Fanatico (tF) Conveniéncia (tC) .099 .306 1.000 =71 91
Simpatizante (tS) .815* 170 .000 .37 1.26*
Fanatico (tF) -.258* .070 1 -44 -07*
Eventual (tE) Conveniéncia (tC) -.160 311 1.000 -.98 .66
Simpatizante (tS) 557+ 178 011 .09 1.03*
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Uso plataforma: Radio.
S | Do v, =
Eventual (tE) .598* .106 .000 .32 .88*
Fanatico (tF) Conveniéncia (tC) .604 463 1.000 -.62 1.83
Simpatizante (tS) 1.387* .256 .000 71 2.07*
Fanatico (tF) -.598* .106 .000 -.88 -.32*
Eventual (tE) Conveniéncia (tC) .006 470 1.000 -1.24 1.25
Simpatizante (tS) .789* .269 .021 .08 1.50*
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Uso plataforma: Celular.
(I) Classe (J) Classe Dife’relnt;a 5E sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .355* 124 25 .03 53*
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) 781 541 897 -.65 1.19
Simpatizante (tS) 781 300 57 -.01 1.05
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Atividade simultanea: Trabalhar.
() Classe (J) Classe Difefreﬁga DP S, i (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -101 .090 1.000 -.34 .14
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -491 .394 1.000 -1.53 .55
Simpatizante (tS) -.624* .218 .026 -1.20 -.05*

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Atividade simultanea: Estudar.
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() Classe (J) Classe Difefreﬁga DP oo, iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -.193* .066 .023 -.37 -.02*
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -224 291 1.000 -.99 .55
Simpatizante (tS) -324 161 .270 -75 .10
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Atividade simultanea: Cozinhar.
(I) Classe (J) Classe Dife’relnt;a 5E sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -.432* .085 .000 -.66 -21*
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -.258 372 1.000 -1.24 .73
Simpatizante (tS) -.925* .206 .000 -1.47 -.38%
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Atividade simultanea: Cuidar da Casa.
() Classe (J) Classe Dife’rgnga DP S, iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -.396* .072 .000 -.59 -.21*
Fanatico (tF) Conveniéncia (tC) -.842* .315 .046 -1.68 -.01*
Simpatizante (tS) -1.176* 175 .000 -1.64 -71*
Fanatico (tF) .396* .072 .000 21 .59*
Eventual (tE) Conveniéncia (tC) -.446 .320 .983 -1.29 .40
Simpatizante (tS) -.780* 183 .000 -1.27 -.29*
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Atividade simultanea: Ler.
(I) Classe (J) Classe Dife’relnt;a DP Sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -.274* .069 .000 -.46 -.09*
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -.382 .303 1.000 -1.18 42
Simpatizante (tS) -.565* .168 .005 -1.01 -12*
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Atividade simultanea: Comer.
ey | onme | cregy 0 sio (e,
Eventual (tE) -.380* .089 .000 -.62 -.14*
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) -.591 .390 781 -1.62 44
Simpatizante (tS) -.358 .216 .590 -.93 21

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Atividade simultanea: Escutar masicas.

162

() Classe (J) Classe Dife’rgnga bP oo, iC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) -132 .055 .094 -.28 .01
Fanatico (tF) Conveniéncia (tC) -.832* .239 .003 -1.46 -.20*
Simpatizante (tS) -.632*% 133 .000 -.98 -.28*
Fanatico (tF) 132 .055 .094 -01 .28
Eventual (tE) Conveniéncia (tC) -.699* .243 .025 -1.34 -.06*
Simpatizante (tS) -.499* 139 .002 -87 -13*
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Grupo: Desconhecidos.
(I) Classe (J) Classe Dife’relnt;a DP Sig. IC (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .293* .089 .007 .06 .68*
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) .158 .392 1.000 -.88 2.21
Simpatizante (tS) A74 217 175 -.10 1.58
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Local: Casa.
e | ones | comgy P sio (e,
Eventual (tE) 214> .067 .008 .04 .39*
Fanatico (tF) Conveniéncia (tC) .283 291 1.000 -.49 1.05
Simpatizante (tS) .866* 162 .000 44 1.29%
Fanatico (tF) -.214* .067 .008 -39 -.04*
Eventual (tE) Conveniéncia (tC) .069 .296 1.000 -71 .85
Simpatizante (tS) .652* 170 .001 20 1.10*
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Ferramenta: Twitter.
() Classe (J) Classe Difefreﬁga DP S, i (95%)
de Torcedor de Torcedor de Média (I-J)
Eventual (tE) .607* .149 .000 .21 1.00*
Fanatico (tF) Conveniéncia (tC) 1.477 .653 144 -25 3.20
Simpatizante (tS) 1.160* .362 .008 .20 2.12*

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Ferramenta: WhatsApp.
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() Classe

(J) Classe

Diferenga

de Torcedor de Torcedor de Média (1-J) bP Sig. IC (55%)
Eventual (tE) .357* 129 .035 .02 .70*
Fanético (tF) Conveniéncia (tC) .796 .566 962 -.70 2.29
Simpatizante (tS) .362 314 1.000 -47 1.19

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



