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RESUMO

O presente estudo investigou se torcedores com maior identificagdo e amor ao clube realizam
mais apostas esportivas, considerando vinculos emocionais como possiveis gatilhos para
comportamentos de risco. A pesquisa foi realizada com torcedores do Rio Grande do Sul, por
meio de abordagem quantitativa, delineamento descritivo e dados primarios coletados via
survey online. A amostra contou com 400 respondentes, recrutados por amostragem nao
probabilistica em bola de neve. Foram aplicadas escalas psicométricas validadas para
mensurar identificagdo com o clube, amor a marca e envolvimento com apostas, em formato
Likert de cinco pontos. A confiabilidade dos instrumentos foi verificada pelo alfa de
Cronbach, com valores satisfatorios. As analises incluiram estatistica descritiva, avaliacao da
consisténcia interna das escalas e Regressao Linear Simples com estimativas por MQO. Os
resultados indicaram que a identificagdo com o clube influencia diretamente o amor a marca
e tem efeitos positivos sobre a frequéncia e o vicio em apostas. O amor ao clube também foi
preditor significativo desses comportamentos, sugerindo que vinculos afetivos intensos
podem acionar praticas de risco. O vicio em apostas mostrou-se determinante da frequéncia
de apostas entre os torcedores. Esses achados destacam a importincia das dimensdes
emocionais para compreender o comportamento do consumidor esportivo, especialmente em
atividades com impacto psicologico e financeiro. No campo pratico, os resultados contribuem
para reflexdes éticas sobre o papel de clubes, agéncias e plataformas na inducao de condutas
prejudiciais, refor¢cando a necessidade de regulamentagdes que priorizem a satide mental e a
protecdo de publicos vulneraveis. Por fim, reconhecem-se limitagdes quanto & amostragem e
ao uso exclusivo de escalas de autorrelato, recomendando-se, para estudos futuros, a inclusao

de métodos qualitativos e a ampliacao da amostra para outras regides e perfis sociais.

Palavras-chave: Amor a marca esportiva; torcedor de futebol; apostas esportivas; vicio em
apostas.



ABSTRACT

This study investigated whether fans with stronger identification and love for their club
engage more in sports betting, considering emotional bonds as potential triggers for risky
behaviors. The research was conducted with football fans from Rio Grande do Sul, Brazil,
using a quantitative approach, descriptive design, and primary data collected through an
online survey. The sample consisted of 400 respondents recruited through non-probabilistic
snowball sampling. Validated psychometric scales were used to measure club identification,
brand love, and betting involvement, in a five-point Likert format. The reliability of the
instruments was assessed using Cronbach’s alpha, which yielded satisfactory values.
Analyses included descriptive statistics, internal consistency assessment of the scales, and
simple linear regression estimated by Ordinary Least Squares (OLS). The results indicated
that club identification directly influences brand love and has positive effects on betting
frequency and addiction. Brand love was also a significant predictor of these behaviors,
suggesting that intense affective bonds may trigger risky practices. Betting addiction was
found to be a determinant of betting frequency among fans. These findings highlight the
importance of emotional dimensions in understanding sports consumer behavior, particularly
in activities with psychological and financial impacts. From a practical perspective, the results
contribute to ethical reflections on the role of clubs, agencies, and platforms in fostering
harmful behaviors, reinforcing the need for regulations that prioritize mental health and
protect vulnerable audiences. Finally, limitations related to the sampling method and the
exclusive use of self-report scales are acknowledged, and future research is recommended to

include qualitative methods and expand the sample to other regions and social profiles.

Keywords: Love for the sports brand; football fan; sports betting; gambling addiction.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor, tradicionalmente compreendido como o estudo das
decisoes de compra e uso de produtos e servigos, tem adquirido novos contornos ao incorporar
dimensoes afetivas, simbolicas e culturais. No campo do marketing, essa abordagem ampliada
reconhece que os individuos ndo consomem apenas bens materiais, mas também significados,
identidades e experiéncias subjetivas que ressoam com seus valores e pertencimentos sociais
(Salgueiro, 2009). A complexidade do consumo contemporaneo ¢ especialmente visivel nos
contextos em que o vinculo entre o consumidor ¢ a marca assume propor¢des emocionais
intensas, como ocorre no universo esportivo, em especial no futebol.

Entre os diversos construtos utilizados para compreender esse tipo de relagdo afetiva,
o amor a marca se destaca por sua capacidade explicativa. Trata-se de um conceito
multidimensional, que abrange elementos cognitivos, emocionais € comportamentais,
expressando uma ligagdo profunda entre consumidor e marca, baseada em experiéncias
subjetivas de identidade e pertencimento (Ahuvia, 2005; Carroll; Ahuvia, 2006; Albert;
Merunka, 2013). No caso das marcas esportivas, como os clubes de futebol, esse amor
ultrapassa o dominio do consumo tradicional e se transforma em uma relagdo simbodlica
continua, pautada por fidelidade, paixao, lealdade e sentido de comunidade (Monteiro et al.,
2019).

Essa conexdo afetiva ndo se constroi de forma isolada. Ela ¢ mediada por diversos
fatores, como a identificacao do torcedor com o clube, a participagdao em rituais coletivos (como
ir ao estddio ou vestir as cores do time), a vivéncia de memorias compartilhadas e o
pertencimento a uma comunidade simbolica (Reale, 2011; Barros, 2017). Tais praticas
constituem formas de interagdo com a marca que refor¢am a lealdade e o engajamento, mesmo
em momentos de adversidade esportiva. Os clubes de futebol, portanto, deixam de ser meras
organizagdes esportivas € passam a ocupar um lugar simbolico na biografia emocional dos
torcedores, funcionando como elementos estruturantes de sua identidade social e individual
(Bizarrias, 2017; Monteiro et al., 2019).

Nesse cenario de elevada carga afetiva, as apostas esportivas online emergem como
uma pratica crescente que modifica a forma como os torcedores se relacionam com seus clubes.
A digitaliza¢do do entretenimento esportivo, aliada ao avango das tecnologias de informagao,
facilitou o acesso as plataformas de apostas, promovendo uma nova modalidade de

engajamento com o jogo. As apostas esportivas, ao permitirem que o torcedor participe
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diretamente dos desfechos dos eventos esportivos, intensificam o envolvimento emocional com
o espetaculo (Cavalcante, 2024). No entanto, essa intensificagdo também carrega riscos
significativos, sobretudo quando associada a padrdes compulsivos de comportamento.

A literatura tem destacado o crescimento expressivo do mercado de apostas esportivas,
tanto no Brasil quanto em outros paises. No contexto brasileiro, a san¢do da Lein® 13.756/2018
e, posteriormente, da Lei n® 14.790/2023, criou as bases para a regulamentagdo das apostas de
quota fixa, o que impulsionou a expansao do setor e consolidou sua presenca no cotidiano dos
torcedores (Brasil, 2023). Estima-se que, apenas em 2023, o mercado movimentou cerca de
120 bilhdes de reais, com um volume mensal de apostas que equivale a aproximadamente 20%
da massa salarial nacional (El Pais, 2024). Esses dados revelam a ampla penetracao social das
apostas esportivas, inclusive entre publicos vulneraveis, como beneficidrios de programas
sociais.

Ao lado do crescimento econdmico, surgem preocupacgdes em relagdo a satide mental
e aos impactos sociais do jogo. O vicio em apostas, classificado como transtorno do jogo pelos
principais manuais diagnosticos internacionais, € caracterizado por uma compulsdo persistente
em apostar, mesmo diante de prejuizos financeiros, emocionais e relacionais (American
Psychiatric Association — APA, 2013). A exposi¢ao constante a campanhas publicitarias que
romantizam o ato de apostar e o associam a estilos de vida bem-sucedidos pode agravar a
vulnerabilidade de individuos ja predispostos ao comportamento compulsivo (Hing et al.,
2017a; 2017b). Assim, as apostas esportivas, embora sejam promovidas como entretenimento,
configuram-se também como um fendmeno com implicacdes éticas, culturais e de saude
publica.

Nesse contexto, torna-se relevante investigar os fatores que levam os torcedores a se
engajarem de maneira mais intensa com as apostas. A presente dissertagdo parte da premissa
de que o amor ao clube e a identificagdo simbdlica com ele ndo apenas contribuem para a
lealdade do torcedor, mas podem também funcionar como gatilhos para o envolvimento em
praticas de risco, como as apostas esportivas. Estudos recentes apontam que a excitacdo
emocional promovida pelas apostas opera como um “condimento” que intensifica a experiéncia
esportiva, criando um ciclo de envolvimento que pode evoluir para padrdes compulsivos (Elias,
1992; Cavalcante, 2024).

Com base nesses elementos, o trabalho propde investigar as relagdes entre
identificacdo com o clube, amor a marca esportiva e comportamentos de aposta, com especial
atencao a frequéncia e ao vicio em apostas. Parte-se da hipotese de que torcedores com niveis

mais elevados de envolvimento afetivo tendem a apostar com maior frequéncia e intensidade,
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o que reforca a importancia de compreender o papel das emogdes no comportamento do
consumidor esportivo. Além disso, busca-se refletir sobre os impactos sociais dessa pratica,
contribuindo para o desenvolvimento de estratégias de engajamento mais responsaveis por
parte dos clubes, plataformas de apostas e formuladores de politicas publicas.

Essa investigacdo se justifica ndo apenas por sua atualidade, mas também por seu
potencial de contribuir para um campo ainda incipiente na literatura académica, sobretudo na
Administragdo e no Marketing Esportivo. Ao articular conceitos como amor a marca,
identificacdo torcedora e vicio em apostas, a pesquisa propde um modelo explicativo que
conecta o comportamento do consumidor a légica simbolica do esporte e a dinamica do
mercado de apostas online. Trata-se, portanto, de uma abordagem interdisciplinar que dialoga
com os campos da psicologia do consumo, da sociologia das emogdes e da satide publica.

Diante desse panorama, a presente dissertacdo busca responder a seguinte questio
central: ""qual é a relaciio entre torcedores com maior identificacio e amor ao clube com
a realizacdo de apostas esportivas e o vicio em apostas? Para isso, foram propostos os

seguintes objetivos:

1.1 Objetivos

Diante do contexto apresentado no texto de introducao, serdo propostos os objetivos

do estudo, a iniciar pelo geral e em sequéncia, os especificos.

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral do trabalho consiste em verificar se torcedores com maior

identificacdo e amor ao clube realizam mais apostas esportivas.

1.1.2 Objetivos especificos

Para este estudo foram elencados os seguintes objetivos especificos:
(a) Averiguar se uma maior identificagao do torcedor com o clube ocasiona um maior

amor ao clube;
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(b) Investigar se uma maior identificagdo do torcedor com o clube influencia
positivamente na frequéncia de apostas esportivas;

(c) Apurar se um amor ao clube mais intenso influencia positivamente na frequéncia
de apostas esportivas;

(d) Verificar se um amor ao clube mais intenso leva a um maior vicio em apostas
esportivas;

(e) Analisar se um amor ao clube mais intenso interfere na frequéncia de apostas
esportivas;

(f) Examinar se o vicio em apostas contribui na frequéncia de apostas esportivas.

1.2 Justificativa

O presente estudo se justifica por sua originalidade tematica, relevancia social e
contribuicdo teodrica, ao investigar as relagdes entre o envolvimento afetivo de torcedores de
futebol com seus clubes e as praticas de apostas esportivas virtuais. A tematica se insere em
um contexto contemporaneo marcado pela exponencial expansao do mercado de apostas no
Brasil, potencializada pela digitalizacdo das plataformas, pela popularizagao do futebol como
espetaculo de massa e pela recente regulamentagdo do setor (Brasil, 2023; Barbosa Filho;
Marques; Melo, 2023).

Do ponto de vista teorico, o trabalho adentra um campo ainda incipiente nas Ciéncias
Sociais Aplicadas, sobretudo na Administragao, que historicamente dedicou maior atengao ao
consumo esportivo sob a oOtica do marketing tradicional, negligenciando os desdobramentos
comportamentais e psiquicos do envolvimento afetivo com marcas simbolicas — como os
clubes de futebol — no contexto de praticas de risco, como as apostas. Estudos recentes, como
os de Lopez-Gonzalez, Estévez e Griffiths (2019), que discutem a normalizagcdo das apostas
em ambientes esportivos, e de Gainsbury, Hing e Suhonen (2014), que analisam as implicagdes
do marketing de apostas para a satde publica, evidenciam a atualidade e a complexidade do
tema, embora sem abordarem diretamente o fendmeno sob o prisma da identidade torcedora e
do amor a marca.

Nesse sentido, a presente investigacdo se propde a preencher uma lacuna teérica, ao
integrar construtos amplamente reconhecidos na literatura — como identificacdo com o time
(Wann; Branscombe, 1993) e amor a marca (Carroll; Ahuvia, 2006; Albert; Merunka, 2013)

— a comportamentos de frequéncia e vicio em apostas esportivas, gerando um modelo
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conceitual que explora as conexdes entre envolvimento simbodlico e praticas compulsivas. Ao
fazé-lo, oferece uma contribui¢do interdisciplinar que articula os campos do marketing
esportivo, do comportamento do consumidor e da satide publica.

Do ponto de vista pratico, a relevancia da pesquisa reside na possibilidade de subsidiar
estratégias de gestdo esportiva e comunicac¢ao institucional mais responsaveis, com foco em
clubes de futebol, casas de apostas, patrocinadores e formuladores de politicas publicas. A
compreensdo dos efeitos do amor ao clube e da identificacdo sobre a propensdo a apostar
permite que esses atores adotem abordagens mais éticas e sustentaveis de engajamento
torcedor, sobretudo em um cenario em que o investimento em publicidade de apostas cresce
em ritmo acelerado, sem um debate consolidado sobre seus limites e consequéncias (Mcmillan;
Connell; Butler, 2021; Lopez-Gonzalez; Griffiths, 2018).

A pesquisa também se mostra socialmente relevante, considerando que o apelo das
apostas junto ao publico torcedor cresce na mesma medida em que aumentam os relatos de
problemas de ordem financeira, emocional e relacional associados ao jogo compulsivo
(American Psychiatric Association, 2013; Hing et al., 2022). Ao investigar os fatores que levam
ao envolvimento excessivo com apostas, esta dissertacdo contribui para o desenvolvimento de
campanhas de conscientizagdo e prevengao, alinhadas com praticas de responsabilidade social.

Por fim, a dimensdo econdmica e de saude publica da pesquisa ¢ igualmente notavel.
O mercado de apostas esportivas movimenta bilhdes de reais, impactando diretamente o
financiamento de clubes, a 16gica dos patrocinios e a estrutura da industria esportiva (Barbosa
Filho; Marques; Melo, 2023). Entretanto, a acessibilidade irrestrita a essas plataformas,
sobretudo por meio de dispositivos méveis, tem acentuado o risco de desenvolvimento de
transtornos relacionados ao jogo, especialmente entre jovens e publicos vulneraveis (Lopez-
Gonzalez; Estévez; Griffiths, 2019). Nesse sentido, compreender os fatores psicossociais que
contribuem para a intensificacao dessas praticas torna-se fundamental para o desenho de agdes
regulatdrias e protetivas que garantam um ambiente de jogo mais seguro, ético e transparente.

Assim, a presente dissertacdo se justifica ndo apenas por sua pertinéncia empirica, mas
sobretudo por seu compromisso com a producdo de conhecimento socialmente relevante,
teoricamente consistente e estrategicamente aplicavel, contribuindo para o avanco das
discussdes no campo da Administragdo e para a compreensao critica dos impactos das apostas

esportivas na sociedade contemporanea.
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1.3 Estrutura do trabalho

Este estudo esta estruturado em seis partes, sendo essa primeira, a introdugdo em que
se apresenta o tema da pesquisa, a problematica, objetivo geral e especificos, além da
justificativa. Com esse panorama inicial, o préximo capitulo apresenta o referencial teorico,
explorando os conceitos centrais da pesquisa, como amor a marca, comportamento de
torcedores e apostas esportivas. Em seguida, sao detalhados os procedimentos metodologicos
adotados para a coleta e analise dos dados. Por fim, sdo apresentados os resultados, a discussao
dos achados, as consideracdes finais da pesquisa, as referéncias utilizadas e o apéndice com o

instrumento de coleta.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente estudo aborda o amor a marca de torcedores de clubes de futebol
relacionado a apostas esportivas. Para Santana (2009), o amor a marca abrange diversas
dimensdes do comportamento do torcedor e seu impacto nas estratégias de marketing esportivo
e nos resultados dos clubes. Para compreender esse fendmeno, ¢ fundamental explorar o

conhecimento disponivel nas seguintes perspectivas:

2.1 Amor a marca e suas dimensoes tedricas

O conceito de amor a marca tem sido amplamente explorado na literatura académica
como um fendmeno que transcende a mera satisfacdo do consumidor, englobando aspectos
emocionais e psicologicos que reforcam a lealdade e o vinculo afetivo com determinada marca
(Carroll; Ahuvia, 2006). Esse vinculo ¢ estabelecido a partir de uma experiéncia subjetiva, na
qual o consumidor passa a perceber a marca como uma extensao de sua propria identidade,
atribuindo-lhe significados que ultrapassam sua funcionalidade pratica (Bizarrias, 2017). Dessa
forma, o amor a marca pode ser compreendido como um construto multidimensional que
envolve fatores emocionais, cognitivos e comportamentais, influenciando diretamente o
engajamento ¢ a fidelidade do consumidor (Ahuvia, 2005).

Os estudos sobre amor a marca se consolidaram no campo do marketing ao longo das
ultimas décadas, sendo associados a conceitos como envolvimento emocional, lealdade e
comportamento de consumo afetivo (Reis, 2018). Pesquisas sugerem que marcas que
despertam um alto grau de envolvimento emocional tendem a manter um publico fiel mesmo
em condi¢des adversas, como oscilagdoes na qualidade dos produtos ou aumento de pregos
(Santana, 2009). Essa conexao afetiva ¢ particularmente evidente em setores onde as marcas
possuem um forte apelo emocional, como no esporte € no entretenimento, nos quais o apego
vai além da mera funcionalidade dos produtos ou servigos oferecidos (Barbosa, 2017).

Diversos autores destacam que a construgdo desse vinculo emocional ndo ocorre de
forma homogénea, mas sim por meio de diferentes aspectos que determinam a intensidade ¢ a
natureza dessa relacao (Salgueiro, 2009). Entre os principais fatores envolvidos, ressaltam-se
o sentimento de pertencimento, a ligagdo emocional, a satisfacdo, o envolvimento afetivo e a
percepcao de que a marca possui um significado relevante para a vida do consumidor (Santana,

2009). Cada um desses elementos contribui para o fortalecimento do apego emocional,
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exercendo influéncia direta nas decisdes de compra e no comportamento do consumidor ao
longo do tempo.

O sentimento de pertencimento emerge quando os consumidores se identificam com
a marca nao apenas como um fornecedor de produtos ou servigos, mas como uma narrativa que
ressoa com seus valores ¢ estilo de vida (Bizarrias, 2017). Nesse contexto, a marca assume um
papel simbolico, representando uma linguagem visual e cultural que comunica a identidade do
individuo de forma auténtica. A ligacdo emocional, por sua vez, configura-se como um dos
elementos centrais do amor a marca, na medida em que reforca o vinculo afetivo e transforma
a marca em um componente significativo da vida do consumidor (Carroll; Ahuvia, 2006).

A satisfagcdo, embora seja um fator importante na constru¢ao desse vinculo, ndo €, por
si sO, suficiente para garantir o amor a marca (Ahuvia, 2005). Diferentemente da simples
satisfacdo poOs-compra, 0 amor a marca envolve um compromisso emocional que pode se
manifestar em comportamentos de lealdade mesmo diante de adversidades, como aumento de
pregos ou mudangas nos atributos do produto. Esse aspecto ¢ fundamental para compreender a
complexidade do relacionamento entre consumidores € marcas, especialmente em mercados
altamente competitivos.

Outra dimensao relevante ¢ a experiéncia emocional gerada pelo uso da marca, que
pode despertar sentimentos intensos como paixao, ciime, raiva e medo (Luhmann, 1986). Essa
abordagem, oriunda da sociologia das emogdes, destaca que as interagdes do consumidor com
a marca sao moldadas por padrdes sociais e culturais que determinam a forma como as emogdes
sdo expressas e internalizadas. Dessa maneira, 0 amor a marca nao se limita a um estado
emocional estatico, mas configura-se como um processo dindmico influenciado por
experiéncias individuais e coletivas.

A conexao positiva com a marca € outro fator determinante para a manutengao desse
vinculo afetivo. Em setores como o esportivo, por exemplo, marcas vinculadas a clubes de
futebol conseguem estabelecer relagdes de lealdade intensas com seus torcedores, que se
tornam consumidores engajados independentemente do desempenho do time em campo (Reis,
2018). Essa fidelidade incondicional pode ser explicada pelo papel simbolico que a marca
desempenha na identidade do torcedor, funcionando como um elemento agregador dentro de
sua vivéncia social (Barbosa, 2017).

A percepgao de longa duracdo do vinculo com a marca reforca a ideia de que o amor
a marca ndo ¢ um fendmeno transitoério, mas sim uma relacdo construida ao longo do tempo,
baseada em experiéncias cumulativas que consolidam o apego emocional (Larregui-Candelaria

et al., 2019). Esse apego ¢ fortalecido quando os consumidores desenvolvem a crenca de que
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sua relacdo com a marca perdurard no futuro, criando uma expectativa de continuidade que
influencia suas decisdes de compra.

Outro aspecto relevante do amor a marca ¢ a percepgao da possibilidade de a marca
deixar de existir. Segundo Santana (2009), essa percepgao pode gerar sentimentos de ansiedade
e inseguranca nos consumidores, reforcando ainda mais seu apego emocional a marca. Esse
fendomeno ¢ particularmente evidente em segmentos de mercado onde as marcas possuem uma
forte conexdao emocional com seus consumidores, como no caso das marcas esportivas, cujos
torcedores muitas vezes demonstram resisténcia a mudangas que afetem sua identidade visual
ou sua tradigao historica.

Além dessas dimensoes, a intera¢do ativa com a marca também se destaca como um
fator fundamental no fortalecimento do amor a marca. Ahuvia (2005) argumenta que a
participagao do consumidor em experiéncias associadas a marca, seja por meio de redes sociais,
eventos ou programas de fidelizagdo, contribui significativamente para a constru¢do desse
vinculo emocional. Essa interacdo permite que os consumidores se sintam parte de uma
comunidade de individuos que compartilham dos mesmos valores e preferéncias, ampliando o
impacto da marca em suas vidas.

O significado atribuido a marca também influencia a profundidade do amor que o
consumidor sente por ela. Monteiro et al. (2019) destacam que os torcedores de clubes
esportivos, por exemplo, desenvolvem um senso de identidade que esta diretamente
relacionado ao seu time do coragdo, o que leva a um envolvimento afetivo que ultrapassa o
simples ato de consumir produtos relacionados ao clube. Esse fenomeno pode ser explicado
pela teoria da identidade social, segundo a qual os individuos tendem a se associar a grupos
que refor¢am sua identidade pessoal e coletiva (Tajfel; Turner, 1979).

Por fim, a frequéncia com que o consumidor pensa na marca ¢ outro indicativo do
nivel de amor que sente por ela. Quando a marca estd constantemente presente em seus
pensamentos e influencia suas decisdes de compra, isso demonstra grande envolvimento
emocional e uma forte conexdo afetiva (Ahuvia, 2005). Esse comportamento pode ser
observado, por exemplo, em torcedores que acompanham assiduamente as noticias sobre seu
time, compram produtos licenciados e participam ativamente das comunidades de fas.

Em sintese, o amor a marca ¢ um construto multidimensional que envolve diversas
facetas do comportamento do consumidor, desde a identificacdo e o pertencimento até a
lealdade e o apego emocional. Essas dimensdes permitem compreender de forma mais

abrangente as relagdes afetivas estabelecidas entre consumidores e marcas, fornecendo
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subsidios tedricos para a gestdo do branding e o desenvolvimento de estratégias de marketing
voltadas a criacdo ¢ manuten¢ao de vinculos emocionais duradouros.

No contexto esportivo, esse vinculo afetivo adquire contornos ainda mais intensos,
especialmente no que diz respeito aos clubes de futebol. Para muitos torcedores, a marca do
clube transcende sua funcdo comercial, tornando-se um simbolo de identidade pessoal e
coletiva, o que refor¢a o papel do amor a marca na fidelizacdo do torcedor e no seu
comportamento de consumo (Ahuvia, 2005; Reis, 2018). Diante desse cenario, a proxima se¢ao
explora a aplicagdo do conceito de amor a marca no universo dos clubes de futebol, analisando
os fatores que contribuem para a constru¢do desse relacionamento e suas implicagdes para o

comportamento do torcedor.

2.1.1 Amor a marca em clubes de futebol

O amor a marca pode ser compreendido como um conjunto de sentimentos e reagdes
intensas direcionadas a uma marca, como paixdo, ciime, furia e medo. A sociologia das
emocdes, ao longo das ultimas décadas, tem enfatizado a importancia de compreender as
emocdes ndo apenas como fendmenos individuais, mas também como construgdes sociais e
culturais, moldadas por processos de socializacdo e normas coletivas. Nesse sentido, as
emogdes sao expressas e percebidas de acordo com repertorios culturais que orientam as formas
de sentir e demonstrar afeto, medo ou raiva dentro de determinados grupos ou contextos
(Luhmann, 1986).

Embora tradicionalmente associado a produtos de consumo, o amor a marca também
se manifesta de forma intensa em outras esferas da vida social, como nos clubes de futebol.
Nesse campo, o vinculo emocional extrapola os limites do consumo e se constitui como uma
das formas mais marcantes de apego simbolico. O futebol, enquanto fendmeno cultural e social,
esta intrinsecamente relacionado a construcao de identidades regionais, tradi¢des familiares e
sentimentos de pertencimento coletivo, o que o torna um terreno fértil para a consolidagdo de
lagos afetivos duradouros com os clubes (Ahuvia, 2005).

Os clubes de futebol, portanto, ndo sdo percebidos apenas como organizagdes
esportivas, mas como entidades carregadas de simbolismos que representam valores, memorias
e narrativas compartilhadas pelos torcedores (Reale, 2011). Essa relagdo se estabelece como
uma manifestacdo singular de amor a marca, na qual o envolvimento emocional ndo se limita
ao espetaculo esportivo, mas se amplia para incluir dimensdes simbolicas, rituais coletivos e

experiéncias sociais (Monteiro et al., 2019). Elementos como a presenga em estadios, a
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convivéncia com outros torcedores e a participacdo em atividades relacionadas ao clube
contribuem para reforcar esse vinculo e fortalecer o senso de comunidade (Barros, 2017).

O modelo do escopo esportivo, proposto por Wakefield e Sloan (1995), destaca que a
experiéncia do torcedor ¢ um fator determinante na construcdo da fidelidade a marca do clube.
Essa experiéncia vai além da presenca fisica nos eventos esportivos, englobando interagdes
emocionais e simbodlicas mais amplas, como a adesdo a programas de socio-torcedor e o
consumo de produtos licenciados. Tais praticas, além de reforcarem a identificacdo com o
clube, afetam diretamente a percepgao de valor ¢ a lealdade afetiva dos torcedores (Monteiro
etal., 2019).

Observa-se que os torcedores desenvolvem uma identidade que frequentemente se
confunde com a do proprio clube, sendo influenciados por beneficios funcionais, simbdlicos e
emocionais vinculados a marca esportiva (Ahuvia, 2005; Monteiro et al., 2019). Nesse
contexto, torna-se evidente a necessidade de uma gestdo estratégica da marca do clube, dado
que o amor a marca potencializa o engajamento emocional e, consequentemente, a geracao de
valor financeiro (Barbosa, 2017). A gestao do marketing esportivo, nesse caso, deve considerar
a dimensao afetiva dos torcedores como um ativo intangivel que pode ser mobilizado de forma
ética e eficaz.

As marcas esportivas ndo se limitam a logotipos ou emblemas; elas evocam paixdes
profundas e relacdes emocionais auténticas. A fidelidade dos torcedores, muitas vezes,
independe dos resultados obtidos em campo, refletindo uma conexado afetiva que se mantém
mesmo diante de adversidades (Reis, 2018). Essa constatacdo conduz a necessidade de
compreender como os clubes podem cultivar e aprofundar tais vinculos, criando estratégias que
valorizem as emogdes € o senso de pertencimento dos seus publicos (Barbosa, 2017).

As emocgoes envolvidas na vivéncia do futebol, como rivalidade, alegria, frustracao e
orgulho, exercem papel fundamental na constru¢ao das experiéncias e das relagdes sociais dos
torcedores. Tais afetos ndo apenas influenciam a maneira como os individuos se relacionam
com os clubes, mas também moldam suas identidades e praticas cotidianas (Oliveira; Veloso,
2019). Nesse sentido, compreender e gerenciar essas emogdes de forma construtiva torna-se
essencial para os clubes que desejam fortalecer sua marca e seu posicionamento no mercado.
Com base nessa perspectiva, autores como Carroll e Ahuvia (2006) apontam que o vinculo
emocional entre consumidores e marcas deve ser compreendido como um dos pilares centrais
das estratégias de marketing.

O desempenho esportivo também exerce influéncia relevante no fortalecimento do

amor a marca. Um clube que apresenta bons resultados tende a intensificar a satisfacdo dos
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torcedores e consolidar lagos emocionais mais profundos. Além disso, a satisfacdo proveniente
da relagao entre o torcedor e o clube, expressa por meio de experiéncias positivas, também ¢
um fator determinante para a consolida¢do do amor a marca (Santana, 2009). A partir dessa
analise, leva-se a reflexdo sobre como o desempenho do time pode ser orientado de maneira a
fortalecer esse vinculo afetivo e simbdlico.

Em continuidade a essa reflexdo, destaca-se que o desempenho em campo ¢ a
satisfacao dos torcedores, tanto com os resultados quanto com o relacionamento com o clube,
sdo fatores determinantes para o envolvimento emocional e para a consolidacdo do amor a
marca (Santana, 2010). Nesse processo, os sentimentos despertados pelo clube passam a
integrar a trajetoria de vida do torcedor, consolidando-se como parte significativa da sua
identidade.

A relagdo entre amor a marca e identidade ¢ também abordada a partir da analogia
com os relacionamentos interpessoais. Marcas fortes, segundo essa abordagem, ocupam um
lugar simbdlico na formagao do self dos consumidores, promovendo conexdes afetivas que vao
além das transagdes comerciais (Ahuvia, 2005). Essa perspectiva permite refletir sobre como
as marcas dos clubes se inserem de forma cotidiana na vida dos torcedores, tornando-se
elementos estruturantes de sua existéncia.

Essa linha de pensamento ¢ refor¢cada por autores que analisam o papel das marcas na
configuragdo das experiéncias afetivas dos individuos. As marcas, a0 ocuparem um espaco
simbolico nas rotinas € nas emocoes das pessoas, tornam-se mediadoras de vinculos afetivos
intensos (Bizarrias, 2017). No caso dos clubes de futebol, esse fendomeno adquire contornos
ainda mais acentuados, uma vez que a marca do clube ¢ vivenciada nao apenas como produto,
mas como parte integrante da biografia dos torcedores.

Ainda dentro dessa logica, os vinculos emocionais estabelecidos nos programas de
socio-torcedor revelam a centralidade do afeto na relagdo entre clubes e seus publicos. As
evidéncias indicam que a decisdo de participar desses programas esta menos relacionada aos
beneficios objetivos e mais vinculada ao compromisso emocional com o clube. O
pertencimento afetivo, portanto, ¢ um fator determinante na percepgao de valor dos programas
e na disposicao dos torcedores em contribuir financeiramente com a institui¢do (Monteiro et
al., 2019). Esse dado reforca a tese de que a relagdo entre torcedores e clubes transcende
aspectos funcionais e comerciais, sendo marcada por um envolvimento simbolico e afetivo

continuo.
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2.2 Comportamento de torcedores de clubes de futebol

A frequéncia ao futebol tem-se verificado como uma das principais atividades de lazer
e entretenimento da sociedade contemporanea (Rocha; Fleury, 2017). Trata-se de um esporte
de massa onde os seus torcedores resultam ser um pilar importante (Lozano, 2019). Neste
sentido, na perspectiva dos clubes de futebol, atingir uma boa média de presenca dos
espectadores nos seus jogos deve ser um objetivo organizacional, uma vez que esta ¢ uma
importante fonte de receitas diretas e indiretas (Neale; Funk, 2006).

No cendrio dos torcedores esportivos, diversas categorias delineiam diferentes formas
de engajamento. Os "fanaticos", notaveis pela persisténcia e total identificacdo com o esporte,
oferecem apoio continuo a equipe preferida, tanto pessoal quanto financeiramente. Os
"conhecedores" demonstram um amplo acesso e participagao nos eventos esportivos, enquanto
os "agregados" buscam proximidade constante com suas equipes e idolos, almejando
experiéncias continuas de interacdo. Os "colecionadores" estdo dispostos a pagar por produtos
simbolicos relacionados ao esporte, enquanto os "gastadores" investem significativamente em
busca do prazer esportivo. Os "curiosos" mantém uma relacdo mediada pela midia, enquanto
os "indiferentes" ndo tém interesse no esporte. Esta andlise categorizada visa proporcionar uma
compreensdo completa e introdutoéria do comportamento do publico em relacdo ao esporte
(Rein; Kotler; Shields, 2008).

Segundo Barros (2017), diante de algumas dificuldades de atendimento nos estadios
de futebol, ficou evidenciado a importancia de os clubes construirem servigos com qualidade
pelo impacto na satisfagdo e nas intengdes comportamentais dos torcedores. Embora pareca
impossivel controlar o resultado dos jogos, no estudo de Barros (2017) aconselha-se que os
clubes devam investigar variaveis que podem influenciar o comparecimento, pois isso pode
aumentar as chances de os clubes manterem uma receita estavel durante a temporada. Desta
forma, os clubes desportivos devem considerar como gerir melhor a experiéncia dos
espectadores com os servigos da entidade, focando-se na experiéncia do publico no estadio, ao
mesmo tempo que tentam constantemente construir um melhor plantel em campo (Barros,
2017).

A experiéncia do torcedor deve ser compreendida de forma abrangente, englobando
desde o acesso ao estadio até as interagdes nas midias digitais e a vivéncia de pertencimento
ao clube. Esse conjunto de elementos constitui o que autores do marketing esportivo

denominam como produto ampliado, o qual vai além do evento esportivo em si e envolve
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aspectos como ambiente, atendimento, servicos oferecidos, conveniéncia e atmosfera
emocional. A segmentacdo comportamental dos torcedores, nesse contexto, permite identificar
diferentes perfis de consumidores esportivos, como aqueles mais sensiveis a emog¢ao do jogo,
0s que priorizam conforto e estrutura ou os que buscam status e prestigio associados ao clube.
A partir dessa leitura, torna-se possivel desenvolver estratégias de fidelizacdo e engajamento
mais adequadas a cada grupo, elevando a percepc¢ao de valor e a lealdade a marca esportiva
(Mullin; Hardy; Sutton, 2014).

Compreender as caracteristicas do torcedor, seus comportamentos e atitudes, ¢
fundamental para que o clube alcance seus objetivos 'fora de campo’ (Monteiro; Souza;
Carvalho, 2019). Além disso, Guimardes et al. (2021), realgam a importancia dos fatores
emocionais na tomada de decisdo dos torcedores de comparecer aos jogos. A paixao ¢ a
lealdade ao clube desempenham um papel central nas decisoes de frequéncia dos estadios, uma
vez que os torcedores ndo sdo apenas consumidores, mas também verdadeiros apaixonados
pelo clube (Monteiro et al. 2019). Afinal, dentro do estadio ainda ¢ a grande forga do futebol
(Vignoli, 2017).

A compreensdo das motivacdes que impulsionam os torcedores a consumir esportes €
fundamental para o desenvolvimento de estratégias eficazes de engajamento. Nesse sentido,
estudos realizados por Trail e James (2001) identificaram fatores como a valorizag¢do estética
do esporte, a busca por entretenimento, o desejo de escape da rotina e a necessidade de
pertencimento social como determinantes no comportamento do consumidor esportivo.
Reconhecer esses fatores permite que os clubes de futebol delineiem perfis de torcedores e
adaptem suas agoes de marketing as diferentes motivagdes presentes em sua base de fas.

Incorporando a perspectiva dos programas de fidelidade para torcedores de futebol e
outros esportes, ¢ notavel que ndo apenas o futebol, mas também modalidades como
basquetebol, rugby e beisebol tém adotado essa estratégia (Azevedo, 2013). O autor afirma
ainda que esses programas representam uma abordagem inteligente para as organizagdes
esportivas, pois ndo apenas aumentam o compromisso emocional dos torcedores com suas
equipes, mas também proporcionam uma fonte adicional de receita que pode ser vital em um
cenario cada vez mais competitivo do mundo esportivo (Azevedo, 2013).

Um dos fatores que influenciam o comportamento positivo dos espectadores ¢ a
qualidade da experiéncia que o torcedor obtém no dia do jogo (Biscaia, 2016). A qualidade da
experiéncia ¢ definida como o julgamento dos consumidores desportivos sobre a exceléncia ou

superioridade da experiéncia total, com base nas suas interagdes diretas e indiretas com uma
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organizagdo desportiva e outros consumidores, evidenciadas através de multiplos fatores
(Yoshida, 2017).

Santana (2009), afirma que o comportamento dos jogadores pode estar relacionado a
satisfacdo que o torcedor sente com relagdo ao desempenho do time e ainda, a reacdo
acumulada com as diversas experiéncias do torcedor com os jogos assistidos ao longo de um
determinado periodo. Outrossim, pode-se inferir que além das motivagdes especificas, ha
também outros motivos ou padrdes de comportamento ligados a identidades sociais, regionais,
nacionais, ou associados a grupos especificos que se identificam com equipes ou clubes de
futebol (Fagundes et al. 2013). Esses elementos provavelmente desempenham um papel
significativo na influéncia sobre o comportamento das torcidas (Santana, 2009; Biscaia, 2016).

Se por um lado um bom desempenho duradouro do time pode reforgar o amor a marca
no longo prazo, deve-se ter em mente que os vinculos afetivos, por natureza, sio mais
duradouros e estaveis que o desempenho do time. De fato, o amor a marca tende a maior
durabilidade, pois ¢ mais motivado por fatores internos do que por influéncias ambientais
volaveis (Sarkar, 2011).

As formas de relacionamento entre torcedores e clubes podem variar
significativamente em intensidade e motivagdo. Uma taxonomia proposta a partir de estudos
sociologicos distingue quatro perfis principais: supporters, caracterizados pelo vinculo
emocional profundo e tradicional com o clube; followers, que acompanham os jogos com
menor envolvimento afetivo; fans, com interesses mais voltados ao entretenimento e consumo;
e flaneurs, espectadores ocasionais, menos comprometidos e mais criticos. Essa classificacao
contribui para ampliar a compreensdo da diversidade identitaria dos torcedores e oferece
subsidios para estratégias de comunica¢do segmentadas, capazes de dialogar com distintos
niveis de engajamento (Giulianotti, 2002).

Mais do que consumidores passivos de entretenimento esportivo, os torcedores atuam
como agentes culturais que atribuem sentidos ao futebol a partir de suas vivéncias cotidianas.
O ato de torcer, frequentar estadios, vestir as cores do clube e participar de rituais coletivos
constitui um processo simbolico por meio do qual os sujeitos produzem identidade e
pertencimento. A cultura do torcedor, portanto, ndo se limita a recep¢ao de um produto
esportivo, mas envolve a construgao ativa de narrativas, valores e praticas sociais que moldam
tanto a experiéncia individual quanto o imaginario coletivo do futebol (Crawford, 2004).

Uma vez abordados os principais conceitos acerca do amor a marca e do
comportamento de torcedores de clubes de futebol, a seguir, este estudo passa a abordar sobre

as apostas esportivas.
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2.3 Apostas esportivas: expansiao do mercado, regulamentacio e estratégias comerciais

Desde as primeiras manifestagdes esportivas organizadas, ja se observavam iniciativas
de individuos e grupos que identificavam no esporte uma possibilidade de obtencao de lucros
financeiros por meio de apostas (Brohm, 1982; Elias, 1992a; Elias e Dunning, 1992b; Dunning,
2014; Eisenberg, 2020). Registros indicam que, ja no século XVII, praticas de aposta estavam
presentes em competi¢des esportivas (Eisenberg, 2020), ganhando maior expressividade a
partir do século XVIII em modalidades como corridas de rua (Brohm, 1982), corridas de
cavalos (Brohm, 1982; Eisenberg, 2020), boxe e lutas em geral (Brohm, 1982; Elias, 1992a;
Dunning, 2014). Além de acompanhar a evolug@o do esporte, as apostas contribuiram para sua
difusdo, influenciaram na defini¢cao de regras (Dunning, 2014; Loudcher, 2020) e ampliaram o
interesse do publico consumidor (Brohm, 1982).

Embora essa pratica possua raizes historicas profundas, ¢ no século XXI que as
apostas esportivas se consolidam como um setor globalmente lucrativo (Divos et al., 2018;
Lopez-Gonzalez; Griffiths; Jimenez-Murcia, 2021; Evans e Mcnamee, 2021). A expansao do
acesso a internet e o desenvolvimento de dispositivos moveis permitiram uma mudanga
estrutural no modo como as apostas sao realizadas, rompendo as barreiras fisicas dos pontos
tradicionais de apostas (Reiche, 2013; Evans ¢ Mcnamee, 2021; Barrera-Algarin e Vazquez-
Fernandez, 2021). Como resultado, um niimero cada vez maior de individuos passou a se
envolver nesse tipo de pratica, tanto como forma de entretenimento quanto como oportunidade
de obtengao de ganhos financeiros (Aquino, 2022; Diério do Senado, 2023).

Esse crescimento global tem sido acompanhado por estratégias publicitarias
agressivas, que promovem as casas de apostas com ofertas de bonus, reembolsos e
probabilidades aumentadas (Hing et al., 2017b; Barrera-Algarin; Vazquez-Fernandez, 2021).
Muitas dessas campanhas sdo protagonizadas por figuras publicas e atletas, como no caso da
propaganda da empresa Sportingbet, estrelada pelo jogador Marcelo, que exemplifica a
associagdo entre apostas e uma imagem de sucesso, luxo e prestigio. Além disso, transmissdes
esportivas ao vivo tém sido utilizadas como ferramentas eficazes para a veiculagdo de
promogdes € bonus em tempo real, o que impacta especialmente apostadores com maior
vulnerabilidade ao comportamento de risco (Hing et al., 2017a).

Além disso, diversos estudos sugerem que as campanhas publicitarias exploram
intensamente os vinculos emocionais entre torcedores e clubes, utilizando estratégias baseadas

em identificagdo simbolica para promover o engajamento com as plataformas de apostas. Tais
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acoes incluem o uso de influenciadores digitais, ex-jogadores e personalidades ligadas ao
universo esportivo, que atuam como mediadores simbolicos entre as casas de apostas € o
publico torcedor. A literatura evidencia que essas campanhas ativam sentimentos de lealdade,
pertencimento e amor a marca — elementos recorrentes na relacao entre torcedores e seus clubes
— como forma de naturalizar o ato de apostar e reduzir a percepgao de risco associada a pratica
(Lopez-Gonzalez; Griffiths, 2018; Barrera-Algarin et al., 2021).

Dados apontam que, no Reino Unido, a legalizagdo das apostas esportivas gerou um
aumento de cerca de 46% no numero de apostadores (Lopez-Gonzalez; Guerrero-Solé;
Griffiths, 2017), e fenomenos semelhantes foram observados em paises como Australia,
Espanha e Estados Unidos (Lopez-Gonzalez; Griftiths; Jimenez-Murcia, 2021). No Brasil, o
setor ganhou impulso a partir da sancao da Lei n° 13.756/2018 (Brasil, 2018), o que levou a
rapida expansdo do mercado nacional. Estima-se que esse mercado movimente
aproximadamente 150 bilhdes de reais, sendo o pais lider mundial em acessos a plataformas de
apostas esportivas, com 3,2 bilhdes de visitas registradas apenas no ano de 2022 (Parrela,
2023). Ainda segundo esse levantamento, existem cerca de 450 sites ativos no territorio
brasileiro (Magri, 2021), e o envolvimento com o futebol profissional € notavel: 35 dos 40
clubes que disputaram as séries A e B em 2022 contavam com patrocinio de empresas do setor
(Sabino; Gabriel, 2022), e em 2023, apenas o Cuiaba ndo possuia esse tipo de parceria (Parrela,
2023).

O Brasil abriga diversas plataformas de apostas esportivas, destacando-se nomes
como bet365, Betano, KTO, Superbet, Betsul, Sportingbet, Betnacional ¢ EstrelaBet. Essas
empresas se diferenciam pela variedade de mercados disponiveis, odds competitivas e
funcionalidades como apostas ao vivo e transmissdes em tempo real (Lance, 2025). A
regulamentac¢do do setor foi reforgada com a aprovacao da Lei n® 14.183/2021, que estabeleceu
diretrizes para a tributacdo das casas de apostas e dos apostadores (Ministério da Economia,
2022; Pévoa et al., 2023). Em 2023, o governo brasileiro editou uma Medida Proviséria com
aliquotas fixas: 16% sobre o faturamento bruto das empresas e 30% sobre os lucros liquidos
dos apostadores que excedam R$ 2.112,00 (Ministério da Economia, 2023). No entanto,
especialistas alertam para o risco de superestimagdo da arrecadacdo tributaria, uma vez que os
custos sociais do setor, como problemas de saude mental e endividamento, tendem a crescer
paralelamente a receita (Povoa et al., 2023).

Contudo, as apostas esportivas apresentam desafios regulatdrios e operacionais. As
operadoras utilizam algoritmos avangados e inteligéncia artificial para analisar padroes de

comportamento dos apostadores, identificando perfis mais propensos ao jogo compulsivo.
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Essas ferramentas podem ser utilizadas tanto para fins de mitigacdo de riscos quanto para
estratégias de marketing direcionadas, potencializando comportamentos de risco (Povoa et al.,
2023). A falta de controle sobre a publicidade e a oferta de créditos pelas operadoras
representam riscos significativos ao endividamento dos apostadores. Em paises com
regulamentacdo mais rigorosa, ha restrigdes severas quanto a propaganda voltada para publicos
vulneraveis e a concessdo de crédito, algo que ainda carece de regulamentagdo eficaz no Brasil
(Povoa et al., 2023).

A compreensdo das motivagdes que levam os individuos a participarem de apostas
esportivas ¢ fundamental para a elaboragcdo de politicas publicas eficazes. De acordo com
Cavalcante (2024), muitos apostadores buscam nas apostas uma forma de excitagdo que vai
além da simples assisténcia aos eventos esportivos. Essa busca pode ser entendida a luz da
teoria dos processos civilizadores, proposta por Elias e Dunning (1992), segundo a qual as
apostas intensificam o envolvimento emocional do torcedor, tornando-se um elemento central
da experiéncia esportiva.

Apesar dos desafios e controvérsias que cercam as apostas esportivas, seu crescimento
continuo as tornou parte indissociavel da conjuntura esportiva contemporanea (Aquino, 2022).
No Brasil, o avango regulatdrio € essencial para garantir que esse setor contribua de maneira
positiva para a economia, minimizando impactos sociais negativos. A implementacao de regras
mais claras para publicidade, tributagcdo e controle das operadoras, bem como medidas para a
prevengdo do jogo problematico, sdo passos fundamentais para um mercado mais sustentavel
(Povoa et al., 2023). A criagdo de mecanismos eficazes de controle, aliada a uma fiscalizacio
mais rigorosa, podera equilibrar os beneficios econdmicos do setor com a responsabilidade
social necessaria.

A institucionalizacao das apostas esportivas no Brasil também pode ser compreendida
a luz da mudanga na ldgica institucional que dissociou, normativamente, essas praticas dos
jogos de azar tradicionais. Como destacam Silva, Rezende e Leite (2023), essa reconfiguragdo
foi essencial para viabilizar juridicamente a regulamentagao do setor, criando uma categoria de
produto que, embora carregue tragos de risco semelhantes, passou a operar sob outro regime
legal e simbolico. Esse processo reflete uma alteragdo nos pilares de legitimidade que
sustentam o funcionamento dos mercados, deslocando a aposta esportiva para o campo do
consumo autorizado e culturalmente aceito. Assim, a legalizacdo ndo se deu apenas por

aspectos econdmicos, mas também por uma reconstrucao institucional da imagem do setor.
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2.4 Jogo patoldgico: riscos sociais e perfil do apostador compulsivo

A difusdo das apostas esportivas, amplamente incentivada por recursos tecnologicos
e estratégias mercadoldgicas, tem sido acompanhada por um aumento expressivo de
comportamentos problematicos entre os jogadores. Embora as plataformas promovam esse tipo
de pratica como entretenimento, diferentes estudos demonstram que, em certos casos, ela pode
evoluir para um quadro de compulsdao com efeitos deletérios para a saide mental e para as
relacdes sociais (Lopez-Gonzalez e Griffiths, 2018; Monteiro et al., 2019).

A compreensdo desse fendmeno exige mais do que o enfoque individual ou clinico. A
teoria dos processos civilizatorios, desenvolvida por Norbert Elias, oferece importantes
contribui¢des para a analise da compulsdo por apostas, ao sugerir que a excitagdo promovida
por atividades esportivas e correlatas opera como uma valvula de escape as restricdes
emocionais impostas pela vida moderna (Elias, 1994a; Dunning, 2014). O autocontrole das
emocdes, socialmente imposto nas esferas cotidianas, encontra no jogo esportivo e nas apostas
um espago autorizado para experiéncias intensas, marcadas pela tensdo e pelo risco (Elias;
Dunning, 1992a; Cavalcante, 2024).

Ao contrario de entender esse comportamento como escolha isolada, ¢ necessério
considerar o apostador inserido em redes de interdependéncia que o condicionam. A excitacdo
proporcionada pela aposta ndo emerge apenas do resultado do jogo, mas da dinamica instavel
que ela desencadeia — em especial quando associada a expectativa de ganhos e a
imprevisibilidade do desfecho (Elias, 1992; Cavalcante, 2024). Essa estrutura emocional
complexa ¢ favorecida por fatores como o acesso constante as plataformas, a multiplicidade de
mercados disponiveis ¢ a sensa¢do de controle momentaneo sobre as perdas.

O processo de desenvolvimento da compulsdo ¢ frequentemente descrito por meio de
estagios. Custer (1984) identificou trés fases recorrentes no comportamento do jogador
patolégico: a da vitéria, em que os ganhos iniciais despertam entusiasmo € otimismo
exagerado; a da perda, marcada por tentativas de recuperar o dinheiro perdido e pela elevacio
progressiva dos valores apostados; e, por fim, a do desespero, quando o jogo passa a dominar
a rotina do individuo, provocando afastamento social, negligéncia de responsabilidades e até
envolvimento com praticas ilicitas. Em estagios avangados, os impactos psicolégicos se
agravam, incluindo quadros de depressao, ansiedade e ideacdo suicida (Winters e Derevensky,

2019; Calado, 2020).
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O conceito de “condimento da excitagdo”, cunhado por Elias (1992), refor¢a a ideia
de que as apostas nao apenas acompanham a atividade esportiva, mas intensificam sua carga
emocional. Esse papel se amplia em um contexto marcado pela hiperconectividade e pela ldgica
da recompensa imediata, como observa Cavalcante (2024). O ambiente virtual ndo apenas
permite o acesso irrestrito as apostas, mas favorece a permanéncia prolongada do jogador em
estado de excitagdo controlada, reduzindo a percepcdo de risco e naturalizando
comportamentos repetitivos.

Nesse cendrio, ndo ¢ apenas a acao individual que deve ser objeto de preocupacio,
mas o sistema que a sustenta. O incentivo constante a excitacdo, por meio de bonus,
funcionalidades interativas e estimulos visuais, contribui para a vulnerabilizacdo de perfis ja
predispostos ao comportamento de risco. Embora o capitulo anterior ja tenha tratado da
estrutura e das estratégias de captagdo das plataformas, aqui destaca-se 0 modo como essas
estratégias afetam subjetivamente os individuos, levando a deterioracdo de sua autonomia
decisoria e a dependéncia progressiva (Cavalcante, 2024).

Frente a esse quadro, torna-se imprescindivel a adogdo de politicas publicas que
enfrentem o problema de forma sistémica. Limites claros ao crédito, campanhas educativas e
suporte psicologico sdo medidas fundamentais. Além disso, 0 monitoramento algoritmico de
comportamentos compulsivos e a regulacdo de praticas promocionais devem ser parte de uma
estratégia de prote¢do aos consumidores, especialmente os mais vulneraveis (Povoa et al.,
2023). Ao mesmo tempo, € preciso reconhecer que, embora o setor movimente grandes
volumes financeiros, seus custos sociais — em especial no campo da saide mental — ndo
podem ser negligenciados (Monteiro et al., 2019; Winters e Derevensky, 2019; Cavalcante,
2024).

Considerando que o mercado de apostas esportivas ainda € recente no Brasil, observa-
se um cenario de disputas simbolicas e normativas sobre sua aceitagdo social e seus efeitos.
Como apontam Silva, Rezende e Leite (2023), mercados emergentes e contestados tendem a
apresentar tensdes entre logicas concorrentes, sobretudo quando héa conflitos entre interesses
econdmicos e preocupacdes €ticas ou de satde publica. No caso das apostas, 0 mesmo
instrumento que ¢ promovido como entretenimento pelas operadoras pode ser objeto de
preocupagdo para profissionais de satide, reguladores e movimentos sociais. Essa ambiguidade
revela a importancia de compreender as apostas como parte de um mercado institucionalmente

em consolidacdo, cuja legitimidade ainda estd sendo construida e negociada.
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2.5 Hipoteses

Neste capitulo, sdo expostas as hipdteses desenvolvidas para conduzir a pesquisa. Essas
conjecturas sdo derivadas da revisdo da literatura, culminando na formula¢ao de um modelo
conceitual que engloba as varidveis a serem investigadas.

As apostas esportivas se consolidaram como um fenémeno global, impulsionadas pelo
avango tecnologico e pelo engajamento emocional dos torcedores com seus clubes (Lopez-
Gonzalez; Griffiths, 2018). O comportamento do consumidor no contexto esportivo envolve
fatores emocionais e identitarios, influenciando ndo apenas o consumo de produtos
relacionados ao time, mas também sua disposi¢ao para apostar (Ahuvia, 2005; Wann, 2006).

Com base nas contribui¢des da literatura, esta investigacdo tem como propdsito
analisar em que medida os niveis de identificacio e amor ao clube influenciam o
comportamento de apostas esportivas entre torcedores de futebol no Rio Grande do Sul. A
estrutura tedrica proposta permitiu a formulagdo de um conjunto de hipdteses que serdo testadas
por meio de analises estatisticas, conforme os procedimentos metodologicos apresentados no
capitulo seguinte, os quais foram definidos para assegurar a validade e a confiabilidade da

investigacdo empirica.

2.5.1 Hipotese 1 (H1): A identificacdo com o clube influencia o amor ao clube

Esta hipdtese parte do pressuposto de que a identificacdo do torcedor com o clube ¢
um antecedente direto do amor a marca no contexto esportivo, uma vez que os consumidores
buscam em marcas esportivas uma extensao de si mesmos, refor¢ando sua autoimagem e sua
identidade social (Ahuvia, 2005; Escalas e Bettman, 2005; Albert e Merunka, 2013). O amor a
marca ¢ fortemente influenciado por componentes identitarios, sendo o time de futebol uma
expressao simbolica do eu do torcedor, internalizada por meio de atitudes, rituais e interagoes
sociais. Nesse sentido, quanto maior o grau de identificacdo de um individuo com o seu clube
do coragdo — expresso em sentimentos de pertencimento, ligagdo com outros torcedores e
engajamento coletivo —, maior tende a ser o amor desenvolvido por essa marca simbolica
(Wann e Branscombe, 1993; Funk e James, 2001). Assim, espera-se uma relacao positiva entre
os dois construtos, em que o fortalecimento da identificacao intensifica o sentimento amoroso

pelo clube (Wann e Branscombe, 1993; Albert e Merunka, 2013).
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Pesquisas mais recentes confirmam que a identificagdo com a marca promove um
estado afetivo intenso denominado amor a marca, caracterizado por paixao, comprometimento
emocional e desejo de proximidade com a marca. Esse processo de internalizagdo simbolica
pode ser observado de forma particularmente intensa no contexto esportivo, em que a marca
ndo apenas representa um produto ou servigo, mas sim valores, histdria € uma comunidade
social com a qual o torcedor se identifica profundamente. Estudos demonstram que os lagos
emocionais estabelecidos por meio da identificagdo sdo um forte antecedente do amor a marca
em clubes esportivos, pois refor¢am a congruéncia entre a marca e a identidade pessoal do
torcedor (Daniels et al., 2020).

Além da congruéncia de valores, a literatura contemporidnea destaca que a
identificacao € reforgada pelo sentimento de pertencimento a um grupo social, o que intensifica
o amor ao clube. A presenca em grupos de torcedores e a vivéncia de rituais coletivos, como
assistir a jogos ou participar de comemoragdes, contribuem para reforcar tanto a identificagdo
quanto a intensidade do amor a marca. Esse processo ocorre porque a marca-clube torna-se um
simbolo que media a relacao do torcedor com sua rede social, criando um ciclo de reforco entre
identificacdo e apego emocional. Loureiro, Rodrigues e Martins (2023) mostram que essa
dindmica ¢ observada também em ambientes digitais, onde a interac¢do social e a identificagdo
cognitiva com a marca aumentam significativamente os niveis de amor a marca.

Os aspectos emocionais desse vinculo sdo ainda potencializados por experiéncias de
entretenimento ligadas a marca, que aprofundam a conexao simbdlica entre consumidor e
clube. Liebl et al. (2022) observaram que experiéncias de entretenimento esportivo, como
eventos e conteudos de marca, geram efeitos positivos sobre o amor a marca, mostrando que
elementos de identificacao vividos nessas experiéncias contribuem para o fortalecimento do
apego emocional. Tais resultados reforcam que a identificagdo ndo € apenas um processo
cognitivo, mas também vivencial, moldado por interagdes com o clube e outros torcedores.

A psicologia do consumidor também evidencia que quanto mais forte a identificacao,
maiores as consequéncias comportamentais do amor a marca, como lealdade, engajamento e
defesa da marca. Essa relagdo ¢ mediada por fatores como autoestima e normas sociais
percebidas, que amplificam os efeitos da identificagdo sobre o amor e os comportamentos
resultantes. Le (2021) confirma que consumidores com alta identificagdo com a marca
apresentam niveis significativamente mais elevados de amor a marca, o que se traduz em
comportamentos consistentes de lealdade e apoio a marca-clube.

Por fim, o amor a marca resultante da identificagdo também ¢ sustentado por

\

mecanismos psicoldgicos relacionados a autoexpressividade e a experiéncia positiva do
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consumidor. Hsu (2023) verificou que a identificacdo com uma marca esportiva e a
autoexpressividade positiva intensificam o amor a marca, reforcando a busca por experiéncias
continuas com a marca. Assim, os resultados da literatura recente e classica convergem para
sustentar a hipotese de que a identificacdo do torcedor com o clube influencia
significativamente o amor ao clube, confirmando que esse sentimento de pertencimento e

internalizacao simbolica € um forte preditor de amor a marca no contexto esportivo.

2.5.2 Hipotese 2 (H2): A identificacdo com o clube influencia o vicio em apostas

A segunda hipotese propde que o nivel de identificacdo com o clube pode estar
relacionado a um aumento da propensdo ao comportamento de vicio em apostas esportivas.
Esse vinculo pode ser explicado pelo desejo de estar emocionalmente engajado com os
resultados das partidas, o que leva o torcedor a apostar como forma de extensao simbolica do
seu apoio ao clube, intensificando seu envolvimento afetivo por meio dessa pratica (Zhou et
al., 2012). A aposta passou a representar, nesse contexto, um prolongamento da experiéncia do
jogo, conectando emocionalmente o torcedor ao destino do time.

Quando a identificagdo com o time ¢ elevada, o torcedor tende a investir mais
intensamente, tanto emocional quanto financeiramente, em atividades relacionadas ao clube,
incluindo as apostas esportivas. Esse comportamento reiterado, inicialmente motivado pelo
desejo de ver o clube vencer ou de obter ganhos simbdlicos, evoluiu em alguns casos para
padrdes compulsivos, caracterizando sintomas tipicos do vicio em apostas. Assim,
pressupdem-se uma relagdo positiva entre os construtos, em que a intensidade da identificagdo
favorece comportamentos de risco e maior vulnerabilidade ao vicio.

Além disso, observou-se que individuos envolvidos com apostas esportivas
frequentemente apresentam tragos psicologicos como impulsividade, elevada busca por
recompensas ¢ tendéncia a compulsividade, o que facilita a transicdo do comportamento
recreativo para um padrdo viciante. No caso dos torcedores fortemente identificados, essas
predisposi¢des parecem intensificadas, uma vez que a aposta serve como meio para reafirmar
a propria identidade e fortalecer a conexao com o grupo, refor¢cando o ciclo viciante
(Mestre-Bach et al., 2022).

Outro aspecto relevante ¢ a constatacdo de que as apostas realizadas durante as
partidas (in-play) potencializam ainda mais o risco de vicio. Essa modalidade de aposta,

somada aos recursos digitais rapidos e as notifica¢des instantdneas das plataformas, aumenta a
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reatividade emocional dos torcedores, levando-os a agir de maneira impulsiva e com menor
reflexdo critica. Nesse ambiente, a identificacao funciona como um elemento que alimenta a
impulsividade e reduz a percep¢ao de risco, tornando o comportamento de aposta ainda mais
recorrente e descontrolado (Nelson et al., 2021).

Os resultados de Zhou et al. (2012) também destacam que a identificacdo cria uma
narrativa pessoal para os torcedores, na qual os resultados das apostas sdo percebidos como
vitdrias ou derrotas proprias. Essa percepcao reforga um ciclo emocional, pois a necessidade
de reafirmar a identidade leva a repeti¢do do comportamento de aposta, enquanto cada perda
ou ganho impacta diretamente a autoestima do torcedor, intensificando as caracteristicas do
vicio.

Dessa forma, a literatura analisada indica que a combinacdo entre identificacdo
intensa, impulsividade, estratégias de apostas rapidas e reforgos emocionais constantes cria um
cendrio propicio para o desenvolvimento do vicio em apostas esportivas. Assim, a hipdtese H2
sustentou a existéncia de uma relagdo positiva e significativa entre o nivel de identificagdo com

o clube e o grau de vicio em apostas esportivas.

2.5.3 Hipotese 3 (H3): A identificacio com o clube influencia a frequéncia de apostas

A terceira hipotese deste estudo propde que torcedores com maior identificagdo com
o clube realizam apostas esportivas com maior frequéncia, motivados por um forte
envolvimento emocional e social com a equipe. A identificacdo com o clube ¢ um processo
psicolégico por meio do qual o torcedor incorpora a marca esportiva a sua identidade pessoal
e social, resultando em comportamentos repetidos que reforcam essa conexdo (Funk e James,
2001). Nesse sentido, a pratica de apostas esportivas pode ser compreendida como uma
extensdo do engajamento simbolico com o clube, servindo tanto para intensificar a experiéncia
emocional do torcer quanto para reafirmar a identidade do torcedor perante os demais (Heere
e James, 2007).

De acordo com Heere e James (2007), o consumo simbdlico no esporte ¢ uma
manifestagdo da identidade social, em que o torcedor se apropria de praticas culturais — como
assistir aos jogos, comprar produtos licenciados e realizar apostas — para expressar sua ligagao
com o grupo. Assim, quanto maior a identificagdo, mais intensa e frequente tende a ser a
participacdo do torcedor em atividades relacionadas ao clube, incluindo as apostas. O

comportamento de apostar regularmente em jogos do time do coracdo pode ser visto como uma
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forma de vivenciar a emog¢do do esporte de maneira mais direta e pessoal, amplificando a
excitacdo durante os eventos esportivos e reforcando a sensagdo de pertencimento ao grupo de
torcedores (Wann e Branscombe, 1993).

A literatura também evidencia que a frequéncia de apostas esportivas esta relacionada
a busca por experiéncias emocionais positivas, que ganham maior relevancia quando
associadas a um objeto de identificag¢do significativa, como o clube esportivo. Underwood,
Bond e Baer (2001) argumentam que as marcas que despertam identificacdo e paixao nos
consumidores — como os clubes de futebol — incentivam comportamentos recorrentes de
consumo, pois os torcedores desejam constantemente reviver as emogdes que tais interagoes
proporcionam. Essa repeticao € intensificada no contexto esportivo, em que a imprevisibilidade
dos resultados e a dindmica dos campeonatos oferecem maultiplas oportunidades para que o
torcedor experimente novamente essas emogdes por meio das apostas (Russell et al., 2008).

Estudos mais recentes reforcam essa perspectiva ao apontarem que a frequéncia das
apostas estd diretamente ligada ao nivel de envolvimento emocional com a equipe esportiva.
Hing et al. (2014) verificaram que torcedores com maior lealdade e identificacdo ao time
relatam niveis significativamente mais altos de participacdo em apostas, muitas vezes em razao
de uma percepc¢do de que apostar contribui para a experiéncia de apoio ao time. De maneira
similar, Hsu et al. (2023) observaram que o comportamento repetitivo de apostas ¢ mediado
por fatores como a autoexpressividade e o desejo de se diferenciar positivamente dentro do
grupo de torcedores, fatores estes que derivam da identificagdo com o clube.

Além do aspecto emocional, o fator social desempenha um papel importante na
frequéncia das apostas. Torcedores altamente identificados tendem a se envolver mais
ativamente em comunidades de fas, nas quais a pratica de apostar ¢ muitas vezes incentivada e
normalizada como parte do ritual coletivo de apoio ao time (Kim et al., 2020). Essa influéncia
social reforca a continuidade das apostas ao longo do tempo, transformando-as em uma pratica
regular que contribui para a manutencdo da identidade de grupo e para a satisfacdo de
necessidades psicologicas de pertencimento e aceitacao.

Portanto, esta hipotese estd fundamentada na premissa de que a identificagdo com o
clube impulsiona a pratica das apostas ndo apenas em termos qualitativos, mas também
quantitativos, aumentando a frequéncia com que os torcedores apostam em seus times. O
fortalecimento desse comportamento parece decorrer tanto do desejo de maximizar a
experiéncia emocional associada ao jogo quanto da necessidade de expressar e reafirmar a
identidade pessoal e social ligada ao clube. Assim, espera-se que a intensidade da identificagao

seja um importante preditor da regularidade das apostas esportivas entre torcedores.
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2.5.4 Hipotese 4 (H4): O amor ao clube influencia o vicio em apostas

A quarta hipotese desta pesquisa sustenta que sentimentos intensos de amor ao clube
podem predispor os torcedores ao desenvolvimento de padrdes de comportamento compulsivo
em relagdo as apostas esportivas. O amor a marca, enquanto constructo psicologico, ¢é
caracterizado por elevados niveis de paixao, apego emocional e comportamento devocional em
relagdo a um objeto de consumo, como um time de futebol (Carroll e Ahuvia, 2006). No
contexto esportivo, esse amor se manifesta por meio de acdes que vao além do consumo
racional, envolvendo decisdes fortemente emocionais e impulsivas, frequentemente
influenciadas por rituais e simbolos coletivos (Albert e Merunka, 2013). Quando canalizado
para praticas como as apostas esportivas, esse amor exacerbado pode levar a perda de controle,
configurando um padrao de vicio.

A literatura mostra que o amor intenso a uma marca ¢ capaz de reduzir
significativamente a percep¢do dos riscos associados as decisdes de consumo, pois o0s
individuos tendem a supervalorizar os aspectos positivos da experiéncia e ignorar potenciais
consequéncias negativas (Albert et al., 2008). Esse fendomeno ¢ particularmente relevante no
cenario das apostas esportivas, onde a emogao gerada pelo jogo e pelo amor ao clube pode
ofuscar a consciéncia dos prejuizos financeiros e psicologicos. Hing et al. (2018) ressaltam que
os torcedores apaixonados tendem a racionalizar as perdas como parte do seu compromisso
com o time, perpetuando um ciclo de apostas cada vez mais frequentes e intensas.

Outro fator que contribui para essa dindmica ¢ o papel da midia e das campanhas
publicitarias na normaliza¢do das apostas como extensdo do apoio ao clube. Lopez-Gonzalez
e Griffiths (2018) destacam que antincios publicitarios frequentemente associam as apostas
esportivas a paixao do torcedor e a experiéncia de torcer, reforcando a ideia de que apostar ¢
uma forma legitima e desejavel de demonstrar devogao ao time. Essa narrativa midiatica pode
intensificar a pratica e mascarar os sinais de dependéncia, sobretudo em individuos que ja
apresentam um alto nivel de amor ao clube.

Estudos empiricos refor¢am a nogdo de que o amor ao clube nao apenas motiva as
apostas, mas também aumenta a vulnerabilidade ao desenvolvimento de comportamentos
problematicos. Hsu et al. (2023) verificaram que consumidores com forte apego emocional a
uma marca demonstram maior propensdo a praticas compulsivas e de dificil autocontrole,

fendmeno que se estende ao ambiente esportivo. Killick e Griffiths (2018) acrescentam que o
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prazer imediato obtido por torcedores apaixonados ao apostar pode gerar um mecanismo de
reforgo positivo que favorece a repeticao e intensificacao da pratica, mesmo diante de perdas e
prejuizos.

Além do aspecto individual, fatores sociais e culturais amplificam essa relagdo. Em
comunidades de torcedores, demonstrar amor ao clube por meio de comportamentos
ostensivos, como apostas frequentes e arriscadas, ¢ muitas vezes valorizado e incentivado pelo
grupo, criando um ambiente propicio ao surgimento de vicios (Russell et al., 2008). Essa
pressdo social dificulta a interrupcdo do comportamento, mesmo quando os sinais de
compulsdo se tornam evidentes, reforcando a ligagdo entre amor ao clube e dependéncia em
apostas.

Portanto, essa hipdtese se apoia na premissa de que o amor profundo pelo clube atua
como catalisador para a emergéncia do comportamento aditivo, ao conjugar fatores
emocionais, cognitivos e sociais que favorecem a pratica compulsiva. O amor excessivo pelo
time intensifica a conexdo do torcedor com as apostas, reduz sua percepgao de risco € aumenta
sua suscetibilidade a comportamentos desadaptativos. Dessa forma, a intensidade do amor ao
clube constitui um fator critico para compreender a predisposi¢do ao vicio em apostas

esportivas.

2.5.5 Hipotese 5 (H5): O amor ao clube influencia a frequéncia de apostas

A quinta hipotese sugere que o amor ao clube atua como um impulsionador da
frequéncia de apostas esportivas, a medida que os torcedores buscam formas recorrentes de
expressar e reforgar sua conexao emocional com a equipe. No ambito do consumo simbdlico,
o amor a marca ¢ caracterizado por intensos sentimentos afetivos e devocionais que se
manifestam em comportamentos repetidos, voltados a manter a proximidade com a marca ou
objeto amado (Carroll e Ahuvia, 2006). No contexto esportivo, esse amor se traduz em praticas
que extrapolam o consumo tangivel de produtos ou ingressos e incluem atividades como as
apostas, que oferecem ao torcedor uma experiéncia de imersdo emocional com os jogos e
resultados (Albert e Merunka, 2013). Assim, apostar regularmente pode ser entendido como
uma extensao natural do afeto que o torcedor sente por seu clube.

Thomson, Maclnnis e Park (2005) demonstram que individuos que cultivam fortes
conexdes emocionais com marcas tendem a manter comportamentos de consumo frequente e

consistente, impulsionados por uma necessidade psicoldgica de se sentirem mais proximos da
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experiéncia e do objeto amado. Essa dindmica ¢ intensificada no cenario esportivo, no qual o
amor ao clube se alimenta de simbolos coletivos, rituais € emogdes compartilhadas em torno
das partidas (Lock et al., 2014). Apostar regularmente nos jogos do time proporciona ao
torcedor ndo apenas uma sensa¢do de participagdo ativa, mas também um refor¢o emocional,
criando um ciclo positivo que tende a aumentar a frequéncia da pratica.

O amor ao clube, nesse sentido, funciona como um mecanismo motivacional que
contribui para a repeti¢do dos comportamentos de aposta. Hsu et al. (2023) observaram que
consumidores emocionalmente vinculados a marcas experienciam maior engajamento
comportamental, traduzido em agdes continuas e reiteradas ao longo do tempo. Essa
perspectiva ajuda a compreender por que torcedores apaixonados sentem necessidade de
apostar continuamente: para eles, a aposta ndo ¢ apenas um jogo de azar, mas uma forma
concreta de reafirmar seu vinculo afetivo e de vivenciar a emog¢do do esporte de forma mais
intensa.

Além disso, estudos sobre marketing emocional e comportamento do consumidor
indicam que o amor a marca reforga a percepcao de valor simbdlico das agdes de consumo,
tornando-as mais significativas para os individuos (Batra, Ahuvia e Bagozzi, 2012). Esse valor
simbolico ¢ particularmente relevante nas apostas esportivas, ja que cada aposta pode ser
percebida como uma declara¢do de lealdade e amor ao clube. Lopez-Gonzalez e Griffiths
(2018) enfatizam que as campanhas de marketing que associam as apostas a paixao do torcedor
exploram justamente essa dimensdo emocional para estimular comportamentos frequentes e
duradouros.

Por outro lado, fatores sociais e culturais também contribuem para reforgar a pratica
de apostas entre torcedores apaixonados. Em muitos contextos culturais, apostar nos jogos do
proprio time € visto como uma demonstragdo legitima de apoio € compromisso com a equipe,
sendo socialmente valorizado em grupos de torcedores (Russell et al., 2008). Esse
reconhecimento social pode reforcar ainda mais a frequéncia das apostas, especialmente entre
individuos cujo amor pelo clube ¢ um elemento central de sua identidade.

Portanto, espera-se que torcedores que nutrem profundo amor pelo clube sejam
impulsionados a apostar frequentemente, refor¢ando seu vinculo afetivo com a equipe. A
frequéncia elevada de apostas ¢ vista como uma extensado direta do amor ao clube, refletindo a
necessidade emocional do torcedor de manter proximidade constante com a experiéncia
esportiva. Assim, quanto mais intenso o amor ao clube, maior tende a ser a regularidade com
que os torcedores se envolvem em apostas esportivas, evidenciando a relagdo positiva proposta

nesta hipotese.
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2.5.6 Hipotese 6 (H6): O vicio em apostas influencia a frequéncia de apostas

A sexta e ultima hipotese sustenta que o vicio em apostas esportivas constitui um dos
principais determinantes da frequéncia com que os torcedores se envolvem nessa pratica. O
comportamento compulsivo caracteriza-se por uma necessidade crescente de repetigao,
frequentemente sustentada por mecanismos psicologicos como tolerancia, abstinéncia e reforco
negativo, que fazem com que o individuo aumente progressivamente a intensidade e a
regularidade da atividade (Griffiths, 2002). No ambito das apostas, tais mecanismos se
manifestam na forma de padrdes persistentes de jogo, nos quais a necessidade de aliviar estados
emocionais negativos ou de alcangar o mesmo nivel de excitagdo experimentado anteriormente
leva a uma escalada na frequéncia das apostas (Blaszczynski e Nower, 2002).

Os torcedores que apresentam sintomas de vicio geralmente relatam um impulso
incontrolavel de apostar, mesmo em circunstancias que lhes causam prejuizos financeiros e
emocionais. Hing et al. (2016) observaram que a intensidade do comportamento aditivo em
apostas esportivas estd positivamente correlacionada a frequéncia de participagdo, em parte
devido ao desejo de compensar perdas anteriores (conhecido como chasing) e de evitar
sensacOes desagradaveis decorrentes da abstinéncia. Essa compulsdo se intensifica na medida
em que o jogo deixa de ser uma atividade recreativa e se transforma em uma necessidade
psicologica, reforcada por distor¢des cognitivas, como a ilusdo de controle ou a negacao do
problema (Goodie e Fortune, 2013).

Outro fator relevante € o reforgo intermitente proporcionado pelas vitorias ocasionais
nas apostas, que funcionam como um mecanismo poderoso de condicionamento ¢ manutengao
do comportamento de jogo (Skinner, 1953). Mesmo pequenas recompensas sao suficientes para
perpetuar a pratica, aumentando tanto a frequéncia quanto a intensidade das apostas. Nesse
contexto, o vicio em apostas ndo s6 promove a repeticio do comportamento, como também
reduz a capacidade de o individuo avaliar racionalmente os riscos envolvidos, criando um ciclo
de dependéncia dificil de interromper (Grant et al., 2010).

O ambiente das apostas esportivas também contribui para a intensificacdo do
comportamento aditivo, por meio de estratégias de marketing que estimulam apostas frequentes
e rapidas, como as in-play bets, que permitem apostas durante os eventos em tempo real
(Killick e Griftiths, 2018). Esse formato reforca a impulsividade e a necessidade de gratificagao
imediata, caracteristicas centrais do vicio, que acabam se refletindo em maior frequéncia de

apostas. Além disso, a acessibilidade e a onipresenca das plataformas digitais facilitam o
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comportamento compulsivo, ja que o individuo pode apostar em qualquer momento e lugar,
eliminando barreiras fisicas e sociais ao jogo (Gainsbury et al., 2014).

Por fim, a relagdo entre vicio e frequéncia de apostas também ¢ reforcada por fatores
sociais e emocionais, como estresse, isolamento social e busca por alivio emocional. O jogo,
para muitos individuos viciados, torna-se uma estratégia de enfrentamento para lidar com
problemas pessoais ou profissionais, tornando a pratica ainda mais frequente e persistente
(Blaszczynski e Nower, 2002). Assim, os elevados niveis de frequéncia entre torcedores com
comportamento compulsivo refletem nao apenas o amor pelo esporte ou pelo clube, mas
sobretudo a dependéncia psicoldgica que se estabelece.

Dessa forma, espera-se que a frequéncia de apostas seja diretamente proporcional ao
grau de vicio apresentado pelo torcedor. Quanto mais intensos forem os sintomas do
comportamento aditivo, maior tende a ser a regularidade e a intensidade das apostas esportivas.
Essa hipotese assume, portanto, que o vicio em apostas ¢ um fator critico para explicar as

elevadas taxas de participacdo entre individuos que desenvolveram padrdes problematicos de

jogo.
2.5.7 Resumo das hipoteses da pesquisa

Antes da formulacdo do modelo conceitual, o Quadro Ol sintetiza as hipdteses
estabelecidas neste estudo, destacando suas descricdes e os referenciais tedricos que as
fundamentam. Essa estrutura permite visualizar a relagdo entre as variaveis investigadas e as

bases teodricas que sustentam cada proposi¢ao.

Quadro 01 — Hipoteses, descrigdes e referenciais tedricos

Hipoétese Descricio Referenciais Teoéricos
Ahuvia (2005); Escalas e Bettman
(2005); Wann e Branscombe (1993);
Funk e James (2001); Albert e
H1 A identificagdo com o clube influencia o amor ao clube Merunka (2013); Daniels et al
(2020); Loureiro, Rodrigues e
Martins (2023); Liebl et al. (2022);
Le (2021); Hsu (2023).

m A identificagdo com o clube influencia o vicio em Zhou et al. (2012); Mestre-Bach et al.
apostas esportivas (2022); Nelson et al. (2021).

Funk e James (2001); Heere e James

3 A identificagdo com o clube influencia a frequéncia de (2007); Wann ¢ Branscombe (1993);

apostas esportivas Underwood, Bond e Baer (2001);

Russell et al. (2008); Hing et al.
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(2014); Hsu et al. (2023); Kim et al.
(2020).

Carroll e Ahuvia (2006); Albert e
Merunka (2013); Albert et al. (2008);
Hing et al. (2018); Lopez-Gonzalez e
Griffiths (2018); Hsu et al. (2023);
Killick e Griffiths (2018); Russell et
al. (2008).

Carroll e Ahuvia (2006); Albert e
Merunka (2013); Thomson, Maclnnis
O amor ao clube influencia a frequéncia de apostas e Park (2005); Lock et al. (2014); Hsu
esportivas et al. (2023); Batra, Ahuvia e Bagozzi
(2012); Lopez-Gonzalez e Griffiths
(2018); Russell et al. (2008).
Griffiths (2002); Blaszezynski e
Nower (2002); Hing et al. (2016);
. Goodie e Fortune (2013); Grant et al.
esportivas (2010); Killick e Griffiths (2018);
Gainsbury et al. (2014).

H4 O amor ao clube influencia o vicio em apostas esportivas

HS5

H6 O vicio em apostas influencia a frequéncia de apostas

Fonte: elaborado pela autora (2025).

As hipdteses apresentadas estdo diretamente alinhadas com o objetivo geral desta
pesquisa, que consiste em verificar se torcedores com maior identificacdo e amor ao clube
realizam mais apostas esportivas. De forma complementar, os objetivos especificos foram
elaborados para investigar as possiveis relagdes causais entre os construtos, como a influéncia
da identificagdo no amor ao clube, bem como os efeitos do amor e do vicio sobre a frequéncia
das apostas.

A estrutura tedrica proposta permitiu a formulacdo de um conjunto de hipoteses que
serdo testadas por meio de analises estatisticas, especialmente regressoes lineares simples.
Dessa maneira, as hipoteses sistematizadas orientam a construcdo do modelo conceitual da
pesquisa, que ¢ detalhado na sequéncia e representa graficamente as conexdes entre as variaveis

analisadas.

2.6 Modelo de pesquisa

A partir da fundamentacdo tedrica apresentada, elaborou-se um modelo conceitual
composto por quatro construtos principais: Identificagdo com o clube, Amor ao clube, Vicio
em apostas e Frequéncia de apostas. Esses construtos foram operacionalizados com base em
escalas validadas na literatura e organizados conforme relagdes causais presumidas,
representadas graficamente no modelo de hipdteses da pesquisa. De acordo com as hipdteses

elaboradas, apresenta-se, na Figura 01, o modelo de pesquisa proposto neste estudo:
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Figura 01 - Desenho da pesquisa

Identificacao
com o clube

Vicio em
apostas

Amor
ao clube H5

Frequéncia
de apostas

Fonte: elaborado pela autora (2025).

A Identificagdo com o clube refere-se ao grau em que o torcedor incorpora o clube a
sua identidade social, aproximando-se dos demais torcedores e assumindo atitudes de defesa e
pertencimento. Esse construto ¢ compreendido como um antecedente do Amor ao clube, que,
por sua vez, diz respeito ao apego emocional e devocional nutrido pelo torcedor em relagdo a
marca simbdlica representada por seu time.

A partir desses vinculos simbolicos, pressupde-se que os comportamentos de risco e
engajamento afetivo — representados pelas varidveis Vicio em apostas e Frequéncia de apostas
— sejam parcialmente explicados pelas dimensdes emocionais e identitarias analisadas. Com
base nesses pressupostos, foram formuladas as hipoteses.

Essas hipoteses foram testadas por meio de regressdes lineares simples, em que cada
relacdo entre os construtos foi analisada de forma independente. As variaveis identitarias e
afetivas (identificacio com o clube e amor ao clube) foram utilizadas como preditores
(variaveis independentes), enquanto os comportamentos relacionados as apostas esportivas
(vicio e frequéncia) foram considerados como desfechos (varidveis dependentes). A adocao
dessa abordagem estatistica permitiu verificar, isoladamente, a influéncia de cada fator nas
dimensdes comportamentais analisadas. Para a verificagdo das hipoteses e analise das relagdes
propostas entre os construtos, demonstra-se, no capitulo seguinte, os procedimentos

metodoldgicos utilizados para alcangar os objetivos tragados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Essa secao busca descrever os procedimentos metodologicos adotados a fim de atingir
os objetivos propostos neste estudo. Portanto, ¢ dada uma descri¢do da estratégia da pesquisa,
da populagdo e a forma de coleta de dados. Além disso, as variaveis, sua forma de mensuracao,

as técnicas de analise e 0 modelo utilizado sdo apresentados.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Para atender ao objetivo deste estudo, realizou-se uma pesquisa descritiva, de
abordagem quantitativa, utilizando dados primarios coletados por meio de um survey (Hair;
Bush; Ortinau, 2014). A pesquisa descritiva tem como proposito observar, registrar, analisar e
correlacionar fatos ou fenomenos sem a interferéncia do pesquisador sobre eles. Esse tipo de
pesquisa busca descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno,
empregando técnicas padronizadas de coleta de dados, como questiondrios estruturados e
observagao sistematica (Gil, 2008). No contexto do marketing, a pesquisa descritiva ¢
amplamente utilizada para compreender os elementos do cendrio de mercado, muitas vezes
embasada em hipoteses especulativas (Aaker; Kumar; Day, 2007).

A abordagem quantitativa desta pesquisa se justifica pelo emprego da quantificagao
na coleta e analise dos dados. Os dados numéricos representam medidas ou contagens (Larson;
Farber, 2007). A pesquisa quantitativa emprega métodos estatisticos para a mensuragdo e
interpretacdo dos resultados, permitindo maior precisdo e confiabilidade na andlise das
informagoes coletadas (Richardson, 1999). Essa abordagem possibilita a generalizacdo dos
achados para um universo maior, uma vez que os dados sdo tratados de forma objetiva e
sistematica.

Os dados utilizados na pesquisa sdo primarios, ou seja, coletados diretamente da fonte
pelo pesquisador. Os dados primdrios sdo obtidos por meio de instrumentos como entrevistas,
questionarios ou observagao direta, sem a intermediagdo de terceiros (Lakatos; Marconi, 2001).
Esse procedimento garante maior adequagdo das informagdes as necessidades da pesquisa,
além de permitir um controle mais rigoroso sobre a qualidade e a fidedignidade dos dados.

Para a coleta das informagdes, adotou-se a estratégia de survey, caracterizada pelo
levantamento de dados junto a uma amostra representativa da populacdo-alvo. Essa técnica

consiste na interrogacdo direta de individuos sobre caracteristicas, comportamentos ou
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opinides, sendo amplamente utilizado em pesquisas sociais e aplicadas (Gil, 2008). O método
possibilita a obtengdo de um volume expressivo de informagdes, favorecendo analises
comparativas e inferéncias estatisticas sobre o fendmeno estudado. No presente estudo, as
hipodteses levantadas foram embasadas teoricamente a partir de trabalhos anteriores, garantindo
uma fundamentagao solida para as analises realizadas.

Delimitou-se como populagdo-alvo do estudo os torcedores de futebol do Rio Grande
do Sul. Em seguida, serdo descritas as caracteristicas da amostra e outras informagdes

fundamentais para a realizacdo da pesquisa.

3.2 Caracterizacao da amostra

Adotou-se uma amostragem nao-probabilistica por conveniéncia (Hair; Bush;
Ortinau, 2014). Para garantir acessibilidade, o publico-alvo do estudo foi alcangado por meio
da aplicacdo de questionarios online aos torcedores do Rio Grande do Sul.

Nesta pesquisa, sera empregada a técnica de amostragem bola de neve, um método
ndo probabilistico que se baseia na indicagdo de novos participantes pelos respondentes
iniciais, permitindo o acesso a individuos que compartilham caracteristicas relevantes para o
estudo (Vinuto, 2014). Esta abordagem ¢ amplamente utilizada quando a populagdo-alvo ¢ de
dificil acesso ou nao possui uma lista de amostragem pré-definida, sendo aplicada com éxito
em diversas areas da ciéncia social e comportamental (Atkinson; Flint, 2001).

O questionario foi disponibilizado via Google Forms, ¢ os participantes iniciais serao
instruidos a encaminhd-lo a outros individuos que atendam aos critérios da pesquisa, garantindo
uma expansdo progressiva da amostra (Johnston; Sabin, 2010). Embora a técnica apresente
desafios, como o viés de selegdo, serao adotadas estratégias de controle, como a verificagao da
diversidade das indicacdes e a analise dos perfis dos respondentes, a fim de garantir maior rigor
metodolégico e validade dos dados coletados (Bickman; Rog, 2009). Dessa forma, a
amostragem bola de neve viabilizar4 a obtencdo de um numero significativo de respondentes,
assegurando a representatividade necessaria para a analise quantitativa proposta nesta
dissertagao.

Embora o estudo tenha adotado uma amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia,
a fim de aumentar a confiabilidade das analises estatisticas, foi realizado um calculo amostral
por meio da plataforma SurveyMonkey (https://pt.surveymonkey.com/mp/sample-size-

calculator/). Considerando que a populacao do Rio Grande do Sul ¢ de 10.880.506 habitantes
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(IBGE, 2022), o calculo indicou que a amostra minima necessaria para o estudo ¢ de 385
respondentes. Dessa forma, buscou-se atingir esse tamanho amostral durante a pesquisa de
campo, que ocorreu nos primeiros meses de 2025.

Antes da aplicacdo da pesquisa em larga escala, foi realizado um pré-teste para avaliar
a clareza e compreensao do instrumento de pesquisa. Conforme recomendag¢des metodologicas,
a amostra do pré-teste incluiu entre 5 e 15 participantes, representando diferentes faixas etarias
e regides do estado (Boateng et al., 2018). A aplica¢do desse pré-teste foi essencial para
identificar possiveis dificuldades de interpretacdo e garantir que todas as questdes estivessem
formuladas de maneira acessivel e compreensivel para o publico-alvo.

As informagdes sociodemogréficas, como sexo, faixa etdria, estado civil,
escolaridade, renda e cidade de residéncia, foram coletadas no Bloco 5 do instrumento de
pesquisa. Esses dados subsidiaram a caracterizagdo da amostra, conforme sera apresentado na
se¢do de analise descritiva dos resultados.

Dessa forma, com a amostra devidamente caracterizada e dimensionada, procede-se a
apresentacao da técnica de coleta de dados, detalhando a estrutura do questionario e os

construtos utilizados neste estudo.

3.3 Técnica de coleta de dados

Para responder a questdo principal desta pesquisa, foi elaborado um questionario
estruturado em cinco blocos, contemplando questdes demograficas, preferéncias futebolisticas
e construtos tedricos fundamentados na literatura. O instrumento de pesquisa foi desenvolvido
com base em medidas j& validadas por investigacdes anteriores, garantindo robustez
metodoldgica e confiabilidade na mensuracao das variaveis.

O Bloco 1 apresenta perguntas filtro, essenciais para garantir que os respondentes
pertencem ao publico-alvo da pesquisa. Foram incluidas questdes como: “Vocé torce para
algum time de futebol?”, “Vocé realiza apostas esportivas?” e “Vocé reside no Rio Grande do
Sul?”. Apenas os participantes que atenderam a esses critérios prosseguiram no questionario.
Em seguida, solicitou-se que informassem a cidade de residéncia dentro do estado, permitindo

uma melhor caracterizacdo da amostra.
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3.3.1 Escala de amor ao clube

O Bloco 2 do questionario foi destinado a mensuragdo do amor & marca esportiva,
operacionalizado por meio do construto "amor ao clube". Inicialmente, considerou-se a
utilizacao da Brand Love Scale (Carroll; Ahuvia, 2006), uma escala de origem estadunidense
que adota uma abordagem atitudinal e emocional, enfatizando sentimentos positivos intensos,
apego emocional e paixdo pela marca. A escala ¢ amplamente aceita na literatura sobre amor a
marca, sendo aplicada em diferentes contextos de consumo e comportamento do consumidor.

Entretanto, a Brand Love Scale apresenta limitagdes, uma vez que se concentra
exclusivamente em sentimentos positivos, ndo contemplando dimensdes negativas do vinculo,
como comportamentos obsessivos, dependéncia emocional ou apego disfuncional. Tais lacunas
tornam a escala insuficiente para capturar a complexidade dos vinculos afetivos extremos que

podem se manifestar no contexto esportivo, conforme ilustrado no Quadro 2.

Quadro 02 — Questdes da escala de amor a marca

Questdes Alternativas
1. Esta marca faz-me sentir bem. (1) Discordo totalmente
(2) Discordo

(3) Discordo parcialmente

(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

2. Esta marca é totalmente incrivel. (1) Discordo totalmente

(2) Discordo

(3) Discordo parcialmente

(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

3. Esta marca deixa-me muito feliz. (1) Discordo totalmente

(2) Discordo

(3) Discordo parcialmente

(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

4. Eu ndo tenho sentimentos particulares por ((1) Discordo totalmente
esta marca. (2) Discordo

(3) Discordo parcialmente

(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

5. Eu sou apaixonado por esta marca. (1) Discordo totalmente

(2) Discordo

(3) Discordo parcialmente
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(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

6. Eu estou muito ligado a esta marca. (1) Discordo totalmente

(2) Discordo

(3) Discordo parcialmente

(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

7. Eu estou disposto a gastar tempo e dinheiro (1) Discordo totalmente
com esta marca. (2) Discordo

(3) Discordo parcialmente

(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

8. Existe uma histdria entre mim e esta marca. (1) Discordo totalmente

(2) Discordo

(3) Discordo parcialmente

(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

9. Sinto-me comprometido a usar esta marca (1) Discordo totalmente
por muito tempo. (2) Discordo

(3) Discordo parcialmente
(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

10. Se esta marca desaparecesse eu ficaria (1) Discordo totalmente
ansioso, preocupado, apreensivo. (2) Discordo

(3) Discordo parcialmente

(4) Neutro (nem concordo nem discordo)
(5) Concordo parcialmente

(6) Concordo

(7) Concordo totalmente

Fonte: Carroll e Ahuvia (2006).

Diante das limitacdes mencionadas, optou-se pela aplicacdo da Extreme Brand Love
Scale, desenvolvida por Daniels et al. (2020), voltada especificamente ao contexto esportivo.
Essa escala possibilita uma mensuracdo mais abrangente do amor extremo por clubes,
integrando dimensdes como paixdo, devog¢do, fanatismo, obsessdo e lealdade. Estudos
anteriores atestam a validade e confiabilidade desse instrumento, especialmente no que tange
ao consumo simbolico em ambientes de forte identificagdo emocional.

O instrumento utilizado inclui itens como "Sou apaixonado pelo meu time", "Sou
devoto ao meu time" e "Sou fanatico pelo meu time", os quais foram avaliados por meio de
uma escala do tipo Likert de cinco pontos, variando entre "discordo totalmente" e "concordo

totalmente". Essa abordagem esta alinhada as contribuicdes de Albert e Merunka (2013), que
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destacam o papel central do amor a marca na consolidagdo de comportamentos de consumo
recorrente, orientados por vinculos afetivos profundos.

No contexto das apostas esportivas, a intensidade desse vinculo torna-se
particularmente relevante, uma vez que decisdes de risco podem ser influenciadas por fatores
emocionais associados a marca-clube. A Extreme Brand Love Scale se mostra, portanto, mais
adequada aos objetivos deste estudo, por incorporar aspectos positivos e negativos da relagao
afetiva, permitindo uma avaliagdo mais precisa das repercussdes comportamentais do amor a
marca no ambiente esportivo.

Antes da aplicacdo da escala principal, no entanto, foram inseridas questdes
preliminares com a finalidade de contextualizar o grau de envolvimento do respondente com o
clube. A literatura aponta que o nivel de identificagdo com a equipe influencia diretamente a
intensidade do amor a marca, sendo construido com base em experiéncias acumuladas,
frequéncia de consumo esportivo e praticas de apoio simbolico (Madrigal, 2001; Wann, 2006).

Dentre os indicadores utilizados, destacam-se a frequéncia com que o individuo assiste
aos jogos pela televisdo ou radio, sua presenca nos estadios e sua associagdao formal ao clube.
Tais elementos constituem varidveis determinantes na formagdo de lagos emocionais e
comportamentais, além de evidenciarem o grau de comprometimento com a marca esportiva
(Bee; Kahle, 2006). A inclusdo de questdes sobre preferéncia por determinado time e
participagdo em programas de soécio-torcedor também visa captar o nivel de lealdade e o
engajamento simbolico com a instituicao esportiva (Funk; James, 2006; Mason; Giordano,
2014).

A adogdo dessas etapas preliminares permite interpretar os dados da Extreme Brand
Love Scale de maneira mais precisa e ajustada a realidade dos respondentes. Dessa forma,
busca-se assegurar uma mensuragdo robusta do construto, considerando varidveis contextuais
que podem influenciar a intensidade da relagdo emocional entre torcedor e clube, o que ¢
fundamental para compreender os efeitos desse vinculo sobre o comportamento de consumo,

especialmente em praticas associadas ao risco, como as apostas esportivas.

3.3.2 Escala de identificacdo com o clube

A segunda escala incorporada ao questionario teve como foco a mensura¢do da
identificacdo dos torcedores com seus respectivos clubes. Esse construto, amplamente

discutido na literatura de psicologia social e comportamento do consumidor, é considerado um
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dos principais preditores de atitudes e comportamentos relacionados ao engajamento com
marcas esportivas (Madrigal, 2001; Wann, 2006). No presente estudo, a identificagdo com o
clube foi abordada a partir de trés dimensdes fundamentais: o grau de autodeclara¢gdo como
torcedor, o sentimento de conexdo com outros torcedores e a disposi¢ao para defender o clube
em interagdes sociais.

Para essa avaliacdo, utilizou-se no Bloco 3 a Team Identification Scale (TIS),
desenvolvida por Wann (2006), reconhecida por mensurar diferentes dimensdes do vinculo
entre torcedores e suas equipes. A TIS considera que a identificagdo com uma equipe esportiva
ultrapassa o simples apoio circunstancial e se insere na constru¢do da identidade social do
individuo. De acordo com Tajfel (1981), a pertenca a grupos sociais, como uma torcida, fornece
aos individuos uma referéncia para definir quem sdo, influenciando atitudes, emocdes ¢
comportamentos. A escala utilizada neste estudo refletiu essa perspectiva ao captar elementos
de pertencimento, orgulho e comprometimento coletivo.

A aplicagdo da escala foi operacionalizada por meio de itens avaliados em uma escala
do tipo Likert de cinco pontos, variando de "Discordo totalmente" a "Concordo totalmente".
Os itens especificos abordaram declaragdes como: “O qudo importante ¢ para vocé€ que o seu
time venca?”’, “O quanto vocé se identifica como fa do seu time?”, “Com que frequéncia vocé
acompanha noticias ou atualizagdes sobre o seu time?”, “O quao forte ¢ o seu sentimento de
ligagcdo com os outros torcedores deste time?” e “Com que frequéncia vocé defende o seu time
em conversas?”. Essas afirmacdes permitiram captar tanto o aspecto subjetivo da identificacao
(autoatribuicdo e sentimentos) quanto sua manifestagdo comportamental (defesa do time e
consumo de informagao).

A construcdo dessa escala baseou-se em fundamentos tedricos consolidados,
especialmente na Teoria da Identidade Social (Tajfel, 1981), que compreende a identificacao
grupal como um fator determinante na formagdo da autoimagem e nos padrdes de
comportamento coletivo. No contexto esportivo, essa identificacdo tende a ser intensificada
pelo cardter simbdlico e afetivo do clube, funcionando como uma extensdo da propria
identidade do torcedor (Wann; Branscombe, 1993). A literatura também evidencia que esse
vinculo identitdrio influencia decisdes de consumo, intensidade de engajamento e até
comportamentos de risco, como a aposta esportiva (Fink et al., 2002; Theodorakis et al., 2010).

A utilizagdo da escala de identificagdo com o clube neste estudo visa, portanto, capturar
a profundidade do vinculo emocional e simbdlico entre torcedores e suas equipes. Ao permitir
a mensuracao de diferentes dimensdes desse vinculo, a escala oferece subsidios metodologicos

essenciais para a andlise das interacdes entre os construtos abordados, contribuindo para a
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compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento dos torcedores em relagcdo as
apostas esportivas. Sua inclusao refor¢a o compromisso da pesquisa com a construgdo de um
modelo tedrico-empirico robusto, alinhado as melhores praticas da literatura cientifica.

A TIS foi escolhida por ser amplamente validada na literatura sobre psicologia do
esporte, sendo utilizada para medir o grau de pertencimento, envolvimento e influéncia
emocional que um torcedor tem em relacdo a seu time (Wann, 2006; Theodorakis et al., 2010).
Diferente de outras escalas que focam apenas no engajamento positivo, a TIS também
considera impactos emocionais negativos, permitindo uma visdo mais ampla sobre o
comportamento do torcedor. A escala ¢ composta por itens que avaliam desde a autodeclaragao
de identificagdo até o sentimento de pertencimento em relagdo a outros torcedores.

A 1identificacdo social com o clube, conforme apontam Wann e Branscombe (1993),
esta associada ao envolvimento emocional e a lealdade comportamental, sendo preditora de
atitudes de consumo e praticas simbdlicas. A literatura também destaca o papel dessa
identificacdo na mediacdo de comportamentos de risco, como o jogo compulsivo (Kerr;

Gladden, 2008).

3.3.3 Escala de vicio em apostas

O Bloco 4 do questionario foi destinado a mensuragdo do nivel de dependéncia dos
participantes em relagdo a pratica de apostas esportivas. Para esse fim, utilizou-se uma escala
originalmente desenvolvida por Andreassen et al. (2012), a partir do modelo de componentes
do comportamento aditivo, € posteriormente validada no Brasil na forma da Escala Bergen de
Adicdo ao Instagram (EBAI). A versdo brasileira da EBAI, apresentada por Monteiro et al.
(2020), demonstrou boas propriedades psicométricas, incluindo elevada consisténcia interna e
validade convergente, o que possibilitou sua adaptagdo a diferentes contextos de
comportamento compulsivo. No presente estudo, a adaptagdo da escala foi baseada tanto na
versao original quanto nas contribui¢cdes mais recentes da literatura, como as descritas por
Montag et al. (2021). Embora elaborada inicialmente para mensurar a dependéncia em relagao
ao uso do Instagram, a estrutura da escala permite sua adaptagdo a diferentes comportamentos
de natureza aditiva, como € o caso das apostas esportivas.

Com base nas diretrizes metodologicas propostas por Beaton et al. (2000) para
adaptagdo transcultural de instrumentos psicométricos, a escala foi ajustada para avaliar o

comportamento compulsivo relacionado as apostas esportivas, mantendo os seis componentes
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centrais do modelo original: saliéncia, modificacdo de humor, tolerancia, abstinéncia, conflito

e recaida. Cada item foi adaptado semanticamente para o novo contexto, preservando sua

esséncia tedrica, conforme ilustrado no Quadro 03.

Quadro 03 — Comparativo entre a escala original (EBAI) e a versao adaptada para apostas

esportivas

Questoes da Escala Bergen
de Adicio ao Instagram

Alternativas da Escala
Bergen de Adicéio ao
Instagram

Questdes da versao
adaptada para apostas
esportivas

Alternativas da versdo
adaptada para apostas
esportivas

Quantas vezes, durante o
ultimo ano vocé passou muito
tempo pensando sobre
Instagram ou planejando o uso
do Instagram?

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Passo muito tempo
pensando sobre apostas
esportivas ou planejando
realizar apostas.

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Quantas vezes, durante o
ultimo ano vocé sentiu um
desejo cada vez maior de usar
o Instagram?

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Sinto um desejo cada vez
maior de realizar apostas
esportivas.

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Quantas vezes, durante o
ultimo ano vocé usou o
Instagram para esquecer
problemas pessoais?

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Uso as apostas esportivas
para esquecer problemas
pessoais.

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Quantas vezes, durante o
ultimo ano vocé tentou reduzir
0 uso do Instagram sem
sucesso?

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Tento apostar menos, mas
tenho dificuldade.

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Quantas vezes, durante o
ultimo ano vocé ficou inquieto
ou perturbado se vocé tiver
sido proibido de usar
Instagram?

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Fico inquieto ou
perturbado se ndo
consigo apostar.

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Quantas vezes, durante o
ultimo ano voc€ usou tanto o
Instagram que teve um
impacto negativo em seu
trabalho/estudos?

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Apostei tanto que tive um
impacto negativo em
minha vida.

(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

Fonte: Adaptado de Andreassen et al. (2012).

A versao adaptada da escala manteve sua estrutura organizacional e coeréncia

conceitual, permitindo a mensuragao do grau de envolvimento problematico com as apostas

esportivas. Essa adaptacdo possibilita uma avaliagdo precisa de comportamentos compulsivos

relacionados ao jogo, oferecendo suporte empirico para a compreensdo dos fatores que

contribuem para o desenvolvimento de dependéncia nesse contexto. Estudos anteriores indicam

que a EBAI apresenta alta confiabilidade psicométrica (alfa de Cronbach = 0,88) e validade
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convergente significativa, ao se correlacionar com sintomas de estresse, ansiedade e depressao
(Griffiths et al., 2014; Montag et al., 2021;).

A aplicacdo dessa escala adaptada insere-se no esfor¢o de garantir robustez
metodoldgica a presente investigacdo, permitindo analises comparaveis com estudos
internacionais sobre comportamentos aditivos. Ao adotar um instrumento validado e
amplamente utilizado na literatura, assegura-se a confiabilidade das mensuracdes e a
possibilidade de replicacao dos achados, favorecendo a constru¢do de conhecimento sobre os
impactos psicoldgicos das apostas esportivas.

Antes da aplicacdo da Escala Bergen de Adi¢ao as Apostas Esportivas (EBAE), foram
incluidas questdes introdutdrias com o objetivo de contextualizar a pratica de apostas entre os
respondentes. A literatura especializada aponta que fatores como frequéncia, tempo de
envolvimento e motivagdes para apostar sdo preditores significativos de comportamentos
compulsivos (Griffiths, 2018; Hing et al., 2022). Individuos que apostam com maior frequéncia
e por periodos prolongados tendem a apresentar maior risco de desenvolver sintomas de vicio,
sendo essencial considerar essas varidveis previamente a mensuragdo psicométrica (Binde,
2013; Gainsbury, 2015).

Dessa forma, a inclusdo dessas questdes preliminares permite um melhor
entendimento do contexto individual de pratica de apostas, assegurando que a interpretagdo dos
resultados da escala seja realizada de maneira mais acurada e sensivel as diferengas entre os
participantes. A associagdo entre envolvimento com apostas e niveis de compulsividade torna-
se, assim, um elemento central para a analise das relagdes entre comportamento do consumidor,

emocionalidade e risco no ambiente esportivo.

3.3.4 Medida de frequéncia de apostas esportivas

A frequéncia com que os individuos realizam apostas esportivas constitui uma
variavel essencial para a compreensido dos comportamentos associados ao jogo, especialmente
no que se refere a identificagdo de padrdes reiterados de consumo. A literatura especializada
aponta que a regularidade da pratica de apostas esta diretamente associada a diferentes niveis
de envolvimento emocional, cognitivo e comportamental com essa atividade. Em particular, a
repeti¢do frequente da pratica pode indicar ndo apenas maior engajamento, mas também uma
propensao elevada ao comportamento compulsivo e a perda de controle (Gainsbury, 2015;

Hing; Russell; Browne, 2016;).
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Com base nesse entendimento, optou-se pela inser¢do de um item direto no
questionario, estruturado em formato de pergunta fechada com escala ordinal de resposta. Essa
estratégia metodoldgica permite a obtencao de dados objetivos e de facil compreensdo, sendo
eficaz em contextos nos quais a clareza e a simplicidade das perguntas sd3o fundamentais para
assegurar a qualidade das respostas. A pergunta utilizada foi: “Com que frequéncia vocé realiza
apostas esportivas?”’, com as seguintes opgdes de resposta: (1) Diariamente; (2) Semanalmente;
(3) Quinzenalmente; (4) Mensalmente; (5) Algumas vezes ao ano.

A categorizacao dessas respostas foi elaborada com base em evidéncias empiricas de
pesquisas anteriores sobre padrdes de comportamento de jogadores, que indicam que a
frequéncia de envolvimento € um dos principais preditores de desenvolvimento de problemas
com o jogo. Em particular, a literatura destaca que apostas realizadas em maior frequéncia estao
associadas a maior risco de prejuizos financeiros, emocionais e sociais, além de correlagdes
significativas com sintomas de ansiedade, impulsividade e depressao (Griffiths; Parke, 2010;
Binde, 2013; Lopez-Gonzalez; Estévez; Griffiths, 2019).

Estudos demonstram que a frequéncia pode ainda estar vinculada a percepgao de
habilidade e controle sobre os resultados. Muitos apostadores desenvolvem a crenca de que
maior envolvimento com as apostas implica maior dominio das informagdes esportivas € maior
chance de ganhos, o que alimenta um ciclo continuo de apostas e refor¢ga comportamentos
disfuncionais (Hing et al., 2018). Esse efeito ¢ intensificado quando a pratica ¢ motivada por
vinculos emocionais com clubes esportivos, o que pode gerar decisdes impulsivas e irracionais
influenciadas pela paixdo ou lealdade ao time (Lopez-Gonzalez; Griffiths; Jimenez-Murcia,
2021).

Apesar de a variavel “frequéncia de apostas esportivas” ser operacionalizada neste
estudo por um Unico item, sua relevancia € ampliada por sua capacidade de atuar como variavel
explicativa ou dependente em andlises quantitativas. Tal caracteristica permite avaliar, por
exemplo, se os niveis mais altos de amor ao clube ou identificacdo com a equipe estdo
associados a uma pratica mais regular de apostas. Além disso, a variavel pode ser utilizada
como critério para a segmentacao da amostra em grupos de risco, contribuindo para analises
comparativas entre perfis comportamentais distintos.

A simplicidade do item adotado, por sua vez, ndo compromete sua validade. Pesquisas
aplicadas a publicos amplos recomendam o uso de perguntas diretas e escalas de facil
interpretagdo para evitar vieses de resposta e problemas de compreensdo por parte dos

participantes, especialmente quando se trata de praticas sensiveis ou estigmatizadas, como o
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jogo (Volberg; Williams, 2012). Assim, o uso de uma medida tnica de frequéncia, embora
sintética, mostra-se adequado a proposta desta pesquisa e compativel com estudos similares.

Complementarmente, a frequéncia de apostas foi contextualizada por meio de outras
variaveis presentes no Bloco 4 do questionario, como o tempo de envolvimento com as apostas
esportivas (ha quanto tempo realiza apostas) e a motivacao principal para apostar (ganhos
financeiros, entretenimento, identificagdo com o clube, entre outros). A triangulacdo dessas
varidveis permite maior profundidade analitica, permitindo que a pratica da aposta seja
compreendida como um fendmeno multifatorial, que integra aspectos emocionais, sociais,
econdmicos e simbdlicos.

Essa abordagem se torna especialmente relevante no atual cenario brasileiro, em que
o crescimento das apostas esportivas ocorre de forma acelerada e ainda carece de
regulamentagdo consolidada. Tal expansdo tem despertado reflexdes académicas sobre os
impactos sociais, econdmicos e comportamentais da atividade, evidenciando a necessidade de
estudos que contribuam para o debate publico e para o desenvolvimento de politicas de
protecao aos jogadores (Cavalcante, 2024).

Portanto, a medida de frequéncia de apostas esportivas adotada neste estudo cumpre
um papel estratégico, ao fornecer subsidios quantitativos relevantes para a analise do
comportamento dos respondentes. Sua simplicidade e clareza favorecem a coleta de dados
fidedignos, enquanto sua integracdo com outras varidveis fortalece sua validade como
indicador do nivel de engajamento com as apostas. Ao possibilitar analises associativas com
os demais construtos investigados, como identifica¢cdo com o clube, amor a marca e vicio em
apostas, essa variavel torna-se uma peca-chave para o entendimento dos riscos psicossociais

relacionados as praticas de apostas no ambiente esportivo.

3.3.5 Consideracgoes sobre as escalas aplicadas

As escalas utilizadas nesta pesquisa foram selecionadas com base em sua validade
teorica e aderéncia aos objetivos do estudo, considerando a natureza multidimensional dos
construtos analisados. A escolha dos instrumentos levou em conta sua aplicacdo prévia na
literatura cientifica e sua adaptabilidade ao contexto especifico das apostas esportivas. Destaca-
se, nesse sentido, a utilizagdo da Extreme Brand Love Scale, voltada a mensuragdo do amor
extremo por clubes esportivos (Daniels et al., 2020), e da versao adaptada da Escala Bergen de
Adi¢do ao Instagram (Andreassen et al., 2012; Montag et al., 2021), que permitiu avaliar

comportamentos compulsivos relacionados as apostas.
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As escalas foram aplicadas no formato Likert de cinco pontos, seguindo recomendagdes
metodoldgicas que apontam esse formato como o mais adequado para mensurar atitudes,
percepcdes, emogdes € comportamentos em pesquisas sociais e psicologicas (Preacher;
MacCallum, 2003; Hair et al., 2019). A padronizacdo do niimero de pontos visa garantir
consisténcia na coleta de dados e comparabilidade entre os diferentes construtos avaliados,
além de reduzir a sobrecarga cognitiva dos respondentes € minimizar possiveis vieses de
resposta (Malhotra, 2019).

A literatura sobre construgao e validacao de escalas psicométricas enfatiza que escalas
de cinco pontos oferecem um equilibrio adequado entre sensibilidade e simplicidade. Embora
escalas mais amplas possam aumentar a variabilidade das respostas, também tendem a gerar
maior complexidade interpretativa e aumentar o risco de fadiga dos participantes (Krosnick;
Presser, 2010). Por outro lado, escalas muito restritas podem limitar a capacidade de
discriminar nuances nas respostas, comprometendo a qualidade das analises (Revilla; Saris;
Krosnick, 2014). Diante disso, a escala de cinco pontos tem sido amplamente recomendada em
pesquisas comportamentais por favorecer a clareza e a confiabilidade dos dados (Likert, 1932;
DeVellis, 2017).

A padronizag¢do também ¢ justificada pela diversidade de abordagens utilizadas em
estudos anteriores sobre identificagdo com equipes esportivas, amor & marca € comportamento
de apostas, os quais frequentemente adotaram escalas com diferentes amplitudes e formatos. A
unificacdo para uma escala de cinco pontos contribui para a integragdo coerente dos dados,
facilita a comparacao entre variaveis e fortalece a robustez estatistica das analises (Hair et al.,
2019).

Além das escalas principais aplicadas para mensuracao dos construtos centrais, o
questionario contemplou perguntas preliminares destinadas a contextualizar o envolvimento
dos respondentes com apostas esportivas. Variaveis como frequéncia, tempo de pratica e
motivagdo para apostar foram incorporadas ao instrumento com o intuito de ampliar a
compreensdo do comportamento dos participantes e permitir a identificacdo de perfis com
maior vulnerabilidade a compulsividade. Pesquisas demonstram que individuos motivados por
lucro ou excitagdo tendem a apresentar maior propensdao ao desenvolvimento de habitos
problematicos em comparagdo aqueles que apostam por razdes recreativas ou sociais (Hing;
Russell; Browne, 2016; Mazar et al., 2020).

A inclusdo dessas variaveis seguiu orientacdes metodologicas consolidadas para
estudos sobre comportamento de jogo, que recomendam a coleta de dados sobre praticas,

motivagdes e intensidade de envolvimento como estratégia para evitar interpretagdes simplistas
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e favorecer andlises mais detalhadas (Gainsbury, 2015; Hing; Russell; Browne, 2016). Além
disso, essas questdes possibilitam o cruzamento com os demais construtos investigados,
favorecendo uma abordagem integrativa e multifatorial na interpreta¢dao dos resultados.

Por fim, o Bloco 5 do instrumento incluiu perguntas sobre o perfil sociodemografico
dos participantes, contemplando varidveis como sexo, idade, estado civil, escolaridade e renda
mensal individual. A classificagao das faixas de renda foi realizada com base no salario-minimo
vigente no Brasil em 2025, fixado em R$ 1.518,00, conforme Decreto n® 12.342, de 30 de
dezembro de 2024 (Brasil, 2024). Essa referéncia permite uma categorizacao precisa do nivel
socioeconomico dos respondentes, favorecendo andlises estratificadas da amostra.

Também foram coletadas informagdes sobre a equipe de futebol preferida dos
participantes, vinculo com o clube (associagdo ou nao), frequéncia de idas ao estadio e tempo
de pratica de apostas esportivas. Tais dados contribuem para a caracterizagdo detalhada da
amostra e possibilitam inferéncias sobre a relagdo entre comportamento torcedor, envolvimento
afetivo e propensao ao risco no contexto das apostas.

Portanto, a selegcdo e aplicagdo das escalas adotadas neste estudo foram pautadas por
critérios teoricos e metodologicos rigorosos, com o objetivo de assegurar validade,
fidedignidade e adequagdo ao objeto investigado. A padronizacido dos formatos de resposta, a
contextualizacdo das variaveis e o delineamento preciso dos perfis dos participantes conferem
robustez a analise dos dados e credibilidade as conclusdes derivadas da pesquisa.

Com base nas variaveis delineadas e nas escalas aplicadas, a proxima subsecao
apresenta a técnica de analise de dados utilizada, detalhando os procedimentos estatisticos

adotados para o tratamento das informagdes coletadas e a verificagdo das hipdteses da pesquisa.

3.4 Técnica de analise de dados

A andlise dos dados obtidos na presente pesquisa foi realizada em diferentes etapas,
articuladas de forma coerente aos objetivos especificos e as hipoteses formuladas. A
abordagem metodologica adotada visou a extracao sistematica de informagdes quantitativas,
permitindo avaliar relacdes de influéncia entre os construtos teodricos trabalhados e
compreender, com base empirica, os fendmenos investigados. Para tanto, foram utilizadas
técnicas estatisticas descritivas e inferenciais, conforme detalhado a seguir.

A etapa inicial da analise consistiu na aplicacdo de estatistica descritiva, com o

objetivo de caracterizar a amostra e apresentar de forma objetiva os principais atributos dos



63

participantes. Essa fase contemplou varidveis de natureza sociodemografica, como sexo, idade,
estado civil, nivel de escolaridade, faixa de renda ¢ local de residéncia, bem como informagdes
preliminares sobre o envolvimento dos respondentes com o futebol e as apostas esportivas. A
estatistica descritiva permitiu, portanto, construir um panorama geral da amostra e estabelecer
os primeiros contornos do perfil dos participantes, o que ¢ fundamental para a contextualizacdo
das analises subsequentes (Hair et al., 2019).

Na sequéncia, foi realizada a analise das escalas psicométricas empregadas na
mensuracao dos principais construtos da pesquisa: identificagdo com o clube, amor ao clube
(amor a marca esportiva) e apostas esportivas. Essas escalas foram compostas por multiplos
itens, operacionalizados por meio de escalas do tipo Likert de cinco pontos, variando entre
“discordo totalmente” e “concordo totalmente” (ou equivalentes, conforme o construto). Para
verificar a confiabilidade interna dos instrumentos utilizados, foi calculado o alfa de Cronbach,
coeficiente estatistico que mede a consisténcia interna dos itens de uma escala. Segundo Hair
et al. (2019), valores de alfa superiores a 0,70 sdo considerados satisfatorios em estudos nas
Ciéncias Sociais Aplicadas, indicando que os itens estdo correlacionados de forma adequada e
medem o mesmo construto.

Posteriormente, para avaliar as relagdes entre os construtos e testar as hipoteses da
pesquisa, foi empregada a técnica de Regressdo Linear Simples, estimada por meio do método
dos Minimos Quadrados Ordinarios (MQO). Essa técnica permite verificar, de maneira isolada,
a influéncia de uma varidvel independente sobre uma variavel dependente, sendo adequada
para estudos que objetivam compreender o comportamento de uma variavel com base em outra,
conforme defendido por Gujarati e Porter (2011). A regressdo linear simples possibilita a
obten¢do de uma equacao preditiva, que expressa a relagdo entre as variaveis envolvidas,
permitindo, assim, avaliar a direcdo e a intensidade dessa associagao.

A interpretacdo dos modelos estimados foi orientada por trés principais parametros

estatisticos:

e Coeficiente ndo padronizado (B): indica a variagdo esperada na varidvel
dependente a cada unidade de variagdo da varidvel independente, mantendo as
demais constantes.

e (Coeficiente padronizado (B): permite comparar o efeito relativo de diferentes
variaveis independentes sobre a varidvel dependente, por meio de uma escala

comum. Valores mais proximos de 1 indicam relagdes mais fortes.
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e Valor de significancia (Sig.): utilizado para testar a hipdtese nula de
inexisténcia de relacdo entre as variaveis. Valores de p inferiores a 0,05
indicam que a relagdo observada ¢ estatisticamente significativa em nivel de

95% de confianga.

Além desses coeficientes, foram utilizados dois indicadores complementares:

e Coeficiente de correlagdo (R): expressa o grau de associagdo linear entre as
variaveis, com valores que variam de 0 (nenhuma associagdo) a 1 (associagdo
perfeita positiva).

e (oeficiente de determinagdo (R?): representa a propor¢ao da variancia da
variavel dependente que pode ser explicada pela variavel independente.
Quanto mais proximo de 1, maior € o poder explicativo do modelo estimado

(FIELD, 2018).

Todas as andlises estatisticas foram conduzidas com o auxilio do software IBM SPSS
Statistics 30.0.0 (Statistical Package for the Social Sciences), amplamente utilizado em
pesquisas nas areas de Administragdo, Psicologia, Sociologia e demais campos das Ciéncias
Sociais Aplicadas. O SPSS destaca-se por sua capacidade de manipulacdo de dados, realizagdo
de andlises estatisticas complexas e apresentacao clara de resultados. Sua interface intuitiva,
combinada a robustez metodoldgica, justifica sua escolha como ferramenta analitica nesta
pesquisa. Além disso, o software permite a exportacao direta de graficos e tabelas, facilitando
a sistematizacdo dos resultados e contribuindo para a organizac¢ao visual dos achados.

A defini¢ao dessas técnicas e procedimentos permitiu a constru¢do de um caminho
analitico rigoroso, alinhado ao delineamento metodologico do estudo e as exigéncias cientificas
da pesquisa empirica. Os resultados das andlises realizadas sdo apresentados e discutidos no

capitulo seguinte, a luz dos referenciais teodricos que fundamentaram esta investigagao.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

O presente capitulo apresenta a analise e a discussdo dos resultados obtidos a partir
da aplicacdo dos procedimentos metodoldgicos previamente descritos. O objetivo € interpretar
os dados coletados a luz dos referenciais tedricos que sustentam a pesquisa, oferecendo um
panorama aprofundado sobre o comportamento de torcedores gauchos que realizam apostas
esportivas. A andlise contempla tanto os aspectos descritivos quanto os inferenciais,
considerando as varidveis sociodemograficas, comportamentais e psicossociais dos

respondentes.

A estrutura do capitulo organiza-se em seis subsegdes principais. A subsecdo 4.1
descreve os critérios de definicdo e filtragem da amostra final. Em 4.2, sdo apresentados os
dados relativos ao perfil sociodemografico dos participantes, incluindo varidveis como sexo,
idade, estado civil, escolaridade, renda e cidade de residéncia. Na sequéncia, a subsecao 4.3
explora os clubes citados pelos respondentes como objeto de torcida e preferéncia afetiva. A
subsecdo 4.4 investiga o nivel de envolvimento e os habitos de consumo relacionados ao clube,
enquanto 4.5 analisa os dados associados a identidade social e ao senso de pertencimento
torcedor. Por fim, a subsecdo 4.6 apresenta os testes das hipoteses do estudo, por meio de
modelos de regressdo linear simples, seguidos de interpretagdes estatisticas e tedricas baseadas

na literatura.

A combinagdo entre estatisticas descritivas e analises inferenciais permite ndo apenas
delinear o perfil dos apostadores torcedores, mas também compreender os fatores que
influenciam a pratica de apostas esportivas, com énfase na identificagdo com o clube, no amor

a marca esportiva e nos comportamentos compulsivos associados ao jogo.

4.1 Descricao da amostra

O processo de coleta de dados resultou em um total de 416 questionarios respondidos.
Contudo, considerando que o escopo da pesquisa se restringe a realidade de torcedores
residentes no estado do Rio Grande do Sul, foi necessario aplicar um critério de filtragem

geografica. Desse modo, foram excluidas 16 respostas provenientes de participantes que
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declararam residir fora do territorio gaticho. Apds esse procedimento, chegou-se a uma amostra
final composta por 400 respondentes validos, todos domiciliados no Rio Grande do Sul e
enquadrados nos critérios da pesquisa: serem torcedores de futebol e praticantes de apostas
esportivas. Essa delimitagdo assegura a coeréncia do recorte empirico com o0s objetivos

definidos no estudo, permitindo uma analise mais consistente da realidade regional investigada.

Com a definicdo da amostra final, composta exclusivamente por participantes
inseridos no contexto delimitado da pesquisa, di-se continuidade a analise por meio da
caracterizacdo dos respondentes. A etapa seguinte dedica-se a descri¢do das principais
variaveis sociodemograficas da amostra, permitindo compreender o perfil dos individuos que

participaram do estudo.

4.2 Perfil sociodemografico dos respondentes

A amostra ¢ composta majoritariamente por individuos do sexo masculino, que
representam 90,25% dos respondentes, enquanto as mulheres correspondem a 9,75% do total.
Esse resultado refor¢a o que apontam Lamont e Hing (2019), bem como Lopez-Gonzalez,
Guerrero-Solé e Griffiths (2017), ao identificarem que a pratica das apostas esportivas €
predominantemente associada ao publico masculino. Ainda segundo os autores, jovens adultos
sdo 0 grupo etario que mais se envolve com esse tipo de atividade, o que também se evidencia
na presente amostra, cuja idade média ¢ de aproximadamente 36,4 anos, variando entre 18 e 71
anos. Tal distribui¢do etaria demonstra nao apenas a presenca significativa de adultos jovens
entre os participantes, mas também a abrangéncia do fendomeno em diferentes fases da vida

adulta.

Em relagdao ao estado civil, observa-se uma distribui¢ao relativamente equilibrada
entre diferentes condigdes conjugais: 30% dos respondentes sdo solteiros(as), 28,75%
casados(as) e 25% vivem em unido estavel. Adicionalmente, 13,75% declararam-se
divorciados(as) e 2,5% viuvos(as). Esses dados evidenciam a diversidade nas formas de
organizacgdo familiar presentes entre os torcedores que realizam apostas esportivas, indicando
que essa pratica ndo se restringe a um unico perfil conjugal, mas esta disseminada em diferentes

arranjos sociais.
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Grafico 01 — Estado civil dos respondentes
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

No que se refere a escolaridade, destaca-se a predominéncia de individuos com ensino
superior completo (50,75%), seguidos daqueles com ensino médio completo (26,25%) e pos-
graduagdo completa (22%). Apenas 1% dos participantes declararam ter apenas o ensino
fundamental completo. Esses dados indicam um perfil com nivel educacional elevado, o que
pode influenciar na forma como os participantes acessam e interpretam as plataformas de

apostas.

Grafico 02 — Escolaridade dos respondentes
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)
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Quanto a renda mensal individual, observa-se uma maior concentracdo nas faixas de
trés a cinco saldrios-minimos (39,25%) e de um a trés salarios-minimos (37,5%). Em seguida,
destacam-se os participantes com rendimentos entre cinco e seis salarios-minimos (13,75%),
mais de seis salarios-minimos (5,25%) e, por fim, até¢ um salario-minimo (4,25%). Esses dados
indicam que a amostra ¢ composta, em sua maioria, por individuos com renda média, embora
também estejam representadas faixas mais elevadas e menos favorecidas economicamente.
Para facilitar a visualizagdo dessa distribuicdo, apresenta-se a seguir o grafico 03, com a

segmentagao percentual das faixas de renda informadas pelos respondentes.

Grafico 03 - Distribui¢ao por renda mensal individual
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Até 1 salario-minimo (até R$ 1.518,00) 4,25%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

A andlise da renda individual dos participantes possibilitou delinear o perfil
econdmico da amostra, com predominancia de individuos situados nas faixas intermedidrias de
rendimento. Considerando que aspectos socioeconOmicos influenciam tanto o acesso a
tecnologia quanto o engajamento em praticas como as apostas esportivas, torna-se relevante
observar também a distribui¢do espacial dos respondentes. Os dados revelam uma dispersdo
significativa entre os municipios gatichos, com maior concentracdo em algumas localidades

especificas do estado.
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Santana do Livramento destaca-se como a cidade com o maior nimero de
participantes, representando 13,5% da amostra. Em sequéncia, aparecem Porto Alegre (12,5%),
Pelotas (6,5%), Caxias do Sul (5,5%), Alegrete (5,25%) e Santa Maria (4,75%). Esses
municipios, por serem reconhecidos polos regionais em termos académicos, administrativos e
comerciais, favorecem tanto a visibilidade dos clubes locais quanto o acesso a plataformas de

entretenimento e apostas.

Ainda assim, observa-se a participacdo de individuos oriundos de municipios de
menor porte, como Quarai, Cacequi, Agudo e André da Rocha. Tal presenca evidencia que o
fendmeno das apostas esportivas e o vinculo afetivo com os clubes de futebol extrapolam os
grandes centros urbanos, alcangando também contextos locais e interioranos. Para uma visao
detalhada da abrangéncia territorial da pesquisa, a Tabela 01 apresenta todas as 56 cidades
mencionadas pelos respondentes, acompanhadas de suas respectivas frequéncias absolutas e

percentuais.

Tabela 01 - Cidades de residéncia

Ordem Cidade Frequéncia Porcentagem (%)
1 Santana do Livramento 54 13,5%
2 Porto Alegre 50 12,5%
3 Pelotas 26 6,5%
4 Caxias do Sul 22 5,5%
5 Alegrete 21 5,25%
6 Santa Maria 19 4,75%
7 Canoas 17 4,25%
8 Bagé 16 4%
9 Bento Gongalves 10 2,5%
10 Sao Leopoldo 10 2,5%
11 Esteio 8 2%
12 Uruguaiana 8 2%
13 Novo Hamburgo 8 2%
14 Rosario do Sul 7 1,75%
15 Guaiba 6 1,5%
16 Rio Grande 6 1,5%
17 Dom Pedrito 6 1,5%
18 Gramado 6 1,5%




19 Santa Cruz do Sul 6 1,5%
20 Sdo Gabriel 5 1,25%
21 Viamao 4 1%
22 Torres 4 1%
23 Agudo 4 1%
24 Tramandai 4 1%
25 Veranopolis 4 1%
26 Sapucaia do Sul 4 1%
27 Camaqua 4 1%
28 Quarai 4 1%
29 Erechim 3 0,75%
30 Cachoeira do Sul 3 0,75%
31 Lajeado 3 0,75%
32 Capio da Canoa 3 0,75%
33 Santo Angelo 3 0,75%
34 Sao Borja 3 0,75%
35 Venancio Aires 3 0,75%
36 Ametista do Sul 3 0,75%
37 Ljui 3 0,75%
38 Osorio 3 0,75%
39 Passo Fundo 3 0,75%
40 Garibaldi 2 0,5%
41 Serafina Correa 2 0,5%
42 Cachoeirinha 2 0,5%
43 Guaporé 2 0,5%
44 Ivoti 2 0,5%
45 Cacequi 2 0,5%
46 Santa Rosa 2 0,5%
47 Arroio do Meio 1 0,25%
48 Manoel Viana 1 0,25%
49 Itaqui 1 0,25%
50 Nova Petrépolis 1 0,25%
51 Canela 1 0,25%
52 Trés Passos 1 0,25%
53 S3do Francisco de Paula 1 0,25%
54 Roca Salles 1 0,25%
55 Alvorada 1 0,25%
56 André da Rocha 1 0,25%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)
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Essa capilaridade territorial ¢ relevante para o estudo, pois evidencia a penetracao
ampla do futebol como marca e das apostas como pratica cultural, mesmo em regides de menor
densidade populacional. A diversidade geografica dos participantes também sugere que a
amostra captou diferentes realidades sociais, econdmicas e culturais, o que pode enriquecer a

analise das variaveis como amor ao clube, identificagdo e comportamento de apostas.

4.3 Clubes de preferéncia dos respondentes

Ap0s a apresentacdo das caracteristicas sociodemograficas e geograficas da amostra,
torna-se pertinente observar os vinculos esportivos expressos pelos respondentes. A seguir, sao
analisados os clubes mais citados como objeto de torcida e preferéncia afetiva.

A andlise das respostas revelou que os clubes mais mencionados pelos torcedores
participantes foram Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (113 citacdes) e Sport Club
Internacional (109 citacdes). Essa predominancia reflete a forca simbolica dos dois maiores
clubes do estado do Rio Grande do Sul, refor¢ando o grau de polarizagdo e a centralidade do
"GreNal" na cultura futebolistica regional. Além desses, outros clubes regionais também foram
mencionados, como Juventude, Sociedade Esportiva e Recreativa Caxias do Sul, Esporte Clube
Pelotas, Brasil de Pelotas, Esporte Clube Novo Hamburgo, entre outros.

Observou-se ainda a presenca de respostas com multiplos clubes combinados, como
"Pelotas e Grémio" e "Internacional e 14 de Julho", indicando que parte dos torcedores pode
manter lagos afetivos com mais de um clube, especialmente quando ha identificagdo com
clubes locais e grandes agremiagdes nacionais. Além de algumas combinagdes de clubes
brasileiros com clubes de fora do pais, como: Club Atlético Pefiarol ou Club Nacional de
Football, do Uruguai; Real Madrid Club de Futbol ou Futbol Club Barcelona, da Espanha; FC
Bayern Miinchen, da Alemanha e Manchester United Football Club, da Inglaterra.

A diversidade de clubes mencionados, bem como a combinacdo de preferéncias,
contribui para a compreensdo do comportamento do torcedor no Rio Grande do Sul, permitindo
identificar diferentes padrdes de vinculagdo afetiva e identidade torcedora. A compreensao
sobre quais clubes sdo alvo da preferéncia torcedora fornece a base para a analise aprofundada
das manifestacdes afetivas e comportamentais que caracterizam a relagdo entre torcedor e

clube, conforme serd explorado na subsecao a seguir.
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4.4 Amor, envolvimento e habitos de consumo relacionados ao clube

Os dados revelam um elevado nivel de envolvimento emocional e comportamental
dos torcedores com seus respectivos clubes, manifestado tanto no consumo de midia esportiva
quanto na presenga em estadios e vinculos institucionais com as agremiagdes. Tal
envolvimento sugere que a relacdo entre torcedor e clube transcende o interesse meramente
esportivo, assumindo contornos afetivos e identitarios que se expressam nas praticas cotidianas
de acompanhamento e apoio as equipes.

Os resultados da Extreme Brand Love Scale indicaram uma média geral de 4,10 pontos
(desvio padrao = 0,76) na escala de cinco pontos utilizada, o que demonstra um alto nivel de
vinculo emocional dos respondentes com seus clubes. Os itens com maior média foram “Eu
sou apaixonado pelo meu time” (média = 4,41; desvio padrao = 0,81), “Eu sou fanatico pelo
meu time” (média = 4,28; desvio padrdo = 0,94) e “Eu sou devoto ao meu time” (média =4,19;
desvio padrao = 0,95). Com isso, evidencia-se que os participantes tendem a expressar
sentimentos de forte apego emocional, o que corrobora os pressupostos teéricos de brand love
discutidos por Daniels et al. (2020) e Carroll e Ahuvia (2006), indicando a centralidade afetiva
que o clube ocupa na vida do torcedor.

Em relagdo ao consumo de jogos por meios audiovisuais, 77,3% dos respondentes
afirmaram assistir aos jogos do seu time frequentemente, enquanto 21,5% o fazem
regularmente. Isso indica que quase a totalidade da amostra (98,8%) mantém contato continuo
com as partidas, seja pela televisdo, radio ou outras plataformas, o que reforca o lugar central
que o clube ocupa na rotina dos participantes.

A visualizacdo da frequéncia de consumo de jogos por meios audiovisuais permite
compreender com maior clareza esse padrao de engajamento. Como ilustrado no Grafico 04,
observa-se que a imensa maioria dos respondentes assiste aos jogos de seu clube com

regularidade, o que reforca o papel central do consumo esportivo na rotina desses torcedores.



Grafico 04 — Frequéncia de consumo de jogos do clube por meios audiovisuais
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)
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Quanto a frequéncia com que comparecem presencialmente aos estadios, observa-se

de comparecimento pode ser observada de forma mais clara no Grafico 05.

Grafico 05 — Frequéncia de comparecimento presencial aos jogos do clube
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

uma distribuicdo mais heterogénea. A maior parte dos respondentes declarou ir aos jogos de
forma ocasional (42,8%), seguida por 24,8% que frequentam raramente. J& 22% afirmaram
presenga regular, enquanto 8,5% frequentam com elevada constancia. Apenas 2% disseram
nunca ter ido ao estddio. Esses dados sugerem que, embora o consumo mididtico seja
amplamente disseminado, a presenca fisica nos jogos ainda ¢ mediada por fatores como

localizagdo geografica, custos, rotina pessoal, entre outros. A distribui¢do dessas frequéncias
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Em relagdo ao vinculo institucional com o clube, 37,3% dos participantes declararam
ser socios atualmente, enquanto 24,5% nunca se associaram e 38,2% ja foram socios em algum
momento, mas deixaram de ser. Esses nimeros revelam um grau significativo de envolvimento
formal com as instituicdes esportivas, embora parte da amostra tenha se desvinculado, o que
pode refletir aspectos financeiros, insatisfagdo com a gestdo ou mudanga de prioridades

pessoais.

Grafico 06 — Situacao de associagdo dos respondentes ao clube preferido

Ja fui socio(a),
mas deixei de ser
38%

Sou sdcio(a)
37%

Nunca fui
socio(a)
25%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025).

Esses resultados demonstram que o envolvimento dos participantes com seus clubes
¢ marcado por comportamentos regulares de acompanhamento esportivo e, em parte
significativa da amostra, por vinculos institucionais como a associa¢ao formal. Embora o grau
de engajamento pratico varie entre os respondentes, observa-se um padrdo consistente de

presenca torcedora em diferentes esferas do cotidiano.

4.5 Identificacio e senso de pertencimento torcedor

A identidade torcedora envolve aspectos emocionais, simbolicos e sociais que
extrapolam o ato de torcer propriamente dito, configurando-se como uma forma de
pertencimento coletivo e de expressao de valores individuais. Os dados obtidos nesta pesquisa
revelam que a relacdo dos respondentes com seus clubes vai além da admiracdo esportiva,

assumindo caracteristicas de vinculo profundo e continuo com a marca-clube.
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A aplicagdo da Team Identification Scale (TIS) resultou em uma média geral de 4,04
pontos (desvio padrao = 0,79), evidenciando niveis elevados de identificagdo dos torcedores
com seus clubes. Os itens que mais se destacaram foram “O quanto voce se identifica como fa
do seu time” (média = 4,37; desvio padrao = 0,85) e “Com que frequéncia vocé defende o seu
time em conversas” (média = 4,13; desvio padrao = 0,89). Esses resultados confirmam a
existéncia de um forte sentimento de pertencimento entre os respondentes, conforme a
literatura sobre identidade social proposta por Wann (2006) e Theodorakis et al. (2010). A
intensidade desse vinculo identitario sera posteriormente analisada como possivel varidvel
preditora do comportamento de apostas esportivas.

Um dos indicadores mais reveladores dessa conexao € a importancia atribuida a vitoria
do time. A maioria dos participantes (82,5%) declarou que considera extremamente importante
que seu clube venga, enquanto 15,5% atribuem grande importancia. Esse resultado evidencia
que a performance esportiva da equipe ndo ¢ encarada de maneira neutra ou periférica pelos

torcedores, mas como algo diretamente relacionado a sua satisfagao pessoal.

Grafico 07 - Importancia atribuida a vitoria do time pelo torcedor
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

Essa intensidade afetiva ¢ complementada pelo grau de identificacao pessoal.
Questionados sobre o quanto se consideram fas do proprio time, 57,8% indicaram um nivel
elevado de identificacdo (nota 4), enquanto 33,3% se autodeclararam extremamente

identificados (nota 5). Apenas uma minoria mostrou uma identificagdo moderada ou baixa. Isso
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reforca a ideia de que os participantes se reconhecem como parte ativa e emocionalmente

envolvida da comunidade torcedora.

Grafico 08 — Nivel de identificacdo dos respondentes como fas de seus clubes
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

A proximidade com o clube ndo se limita a emog¢do vivenciada durante os jogos, mas
também se estende ao acompanhamento cotidiano de noticias e atualizagdes. A grande maioria
dos participantes revelou habitos constantes de informagdo: 57% acompanham contetdos
relacionados ao clube sempre, e 39,5% frequentemente, o que denota uma conexao rotineira e

continua com a equipe.
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Grafico 09 — Frequéncia com que os respondentes acompanham informagdes sobre o

clube
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

Para além da relagdo individual com a marca, destaca-se também a dimensao coletiva
da identidade torcedora. Questionados sobre o sentimento de ligacdo com outros torcedores do
mesmo clube, 54,8% afirmaram sentir uma conexao forte, e outros 22% indicaram ligacao
muito forte. Esse dado reforga a concepgao de que a torcida é percebida como uma comunidade
de pertencimento simbdlico e afetivo, o que amplia o papel social do clube para além do campo

esportivo.

Grafico 10 — Sentimento de ligagcao dos torcedores com outros membros da torcida
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025).
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No que diz respeito ao acompanhamento das partidas, os resultados também foram
expressivos. Um total de 79,3% afirmou assistir aos jogos sempre, enquanto 18,8% o fazem
com frequéncia. A constincia desse comportamento ilustra o papel central que os eventos

esportivos assumem na rotina dos participantes.

Grafico 11 — Frequéncia de visualizagao dos jogos (ao vivo ou pela midia)
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025).

Essa conexdo com o clube, no entanto, ndo ¢ apenas comportamental, ela se manifesta
também no campo emocional. Ao serem questionados sobre o quanto o desempenho do time
afeta seu humor, 45,5% indicaram que afeta muito, e 36% afirmaram que afeta extremamente.
Apenas uma minoria respondeu que o desempenho da equipe tem pouco ou nenhum efeito
sobre suas emogdes. Esses dados sinalizam que a vivéncia do futebol ¢ afetivamente intensa e

que os resultados esportivos interferem diretamente no bem-estar subjetivo dos torcedores.
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Grafico 12 — Impacto emocional do desempenho do time no humor do torcedor
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025).

Além disso, a identidade torcedora também se expressa em interagdes sociais. A
maioria dos participantes afirmou defender seu clube com frequéncia em conversas cotidianas:
68% responderam “sempre”, e 25,8% “frequentemente”. Esse comportamento reforca a ideia
de que o torcedor ndo apenas consome o clube como um produto esportivo, mas também se
engaja ativamente na protecdo de sua imagem, reforcando os lagos de lealdade e orgulho

associados a marca.

Grafico 13 — Frequéncia com que os torcedores defendem seus clubes em interagdes
sociais
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025).
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Em conjunto, esses dados demonstram que a relagdo dos respondentes com seus
clubes configura-se como uma experiéncia social e afetiva de elevada intensidade. O clube
funciona nao apenas como uma referéncia esportiva, mas como um componente estruturante
de sua identidade pessoal e coletiva, com capacidade de mobilizar emog¢des, moldar relagdes

interpessoais e ocupar um lugar central em suas praticas cotidianas.

4.6 Comportamento de apostas e indicios de vicio

A secdo apresenta os resultados do Bloco 4, voltado a anélise do comportamento de
apostas esportivas e dos indicios de vicio entre os participantes. Foram consideradas quatro
dimensdes principais: frequéncia de apostas, tempo de pratica, motivacao para apostar e a
escala adaptada de vicio, composta por seis itens.

A frequéncia de apostas foi medida por uma pergunta direta, e a maioria dos
participantes declarou realizar apostas regularmente, com predominancia nas opgdes
semanalmente ou quinzenalmente. A distribui¢do da frequéncia de apostas pode ser visualizada

no Gréafico 14, o qual demonstra o predominio de praticas regulares entre os participantes.

Grafico 14 — Frequéncia com que os participantes realizam apostas esportivas
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)
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Quanto ao tempo de envolvimento, a maior parte afirmou apostar hd mais de um ano,
o que pode indicar uma pratica consolidada. Essa tendéncia de envolvimento prolongado com
as apostas € ilustrada no Grafico 15, que apresenta a distribui¢do do tempo de pratica entre os

respondentes.

Grafico 15 — Tempo de envolvimento com apostas esportivas
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

J& as motivagdes mais comuns foram a busca por lucro e a emog¢ao do jogo, seguidas
do desejo de tornar os eventos esportivos mais envolventes. O Grafico 16 apresenta as
principais motivagdes relatadas para a realizagdo de apostas esportivas, permitindo uma leitura

comparativa dos fatores mais influentes entre os participantes.

Grafico 16 — Motivagdes para realizar apostas esportivas
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

A escala adaptada de vicio em apostas apresentou uma média geral de 3,26 pontos
(desvio padrao = 0,89), com maior pontuagdo nos itens “Sinto um desejo cada vez maior de
realizar apostas” (média = 3,55; desvio padrao = 1,27) e “Tento apostar menos, mas tenho
dificuldade” (média = 3,47; desvio padrao = 1,24). Esses valores indicam niveis moderados a
altos de envolvimento problematico com as apostas entre parte dos respondentes, sugerindo a
presenca de sintomas comportamentais associados a compulsao. A confiabilidade da escala foi
confirmada por um alfa de Cronbach de 0,88, assegurando a consisténcia interna dos itens
utilizados.

Tais resultados encontram respaldo na literatura sobre transtornos relacionados ao
jogo. De acordo com Griffiths (2018) e com os critérios do DSM-5 (American Psychiatric
Association, 2013), o envolvimento persistente, o desejo crescente € o impacto negativo da
pratica configuram sinais de comportamento problemadtico. Hing et al. (2016) destacam que
esses comportamentos sao mais prevalentes entre individuos com vinculos emocionais fortes
com times esportivos, o que serd explorado nas analises correlacionais do estudo.

A andlise conjunta dessas dimensdes possibilita tragar um panorama do
comportamento de apostas entre os torcedores e suas possiveis conexdes com fatores
emocionais e identitdrios. Os dados apresentados nesta secao serdo aprofundados na se¢do
seguinte, com base nos testes estatisticos previstos, visando verificar as hipdteses formuladas.
Para complementar essa andlise descritiva e oferecer uma visualizacdo comparativa dos
resultados, apresenta-se a seguir um grafico com as médias obtidas nos quatro construtos
centrais da pesquisa: amor ao clube, identificacdo com o clube, frequéncia de apostas e vicio

em apostas esportivas.
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Grafico 17 — Médias por construto: amor e identificagdo com o clube, frequéncia e

vicio em apostas esportivas
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

A visualizacdo conjunta desses construtos reforca a importincia de compreender
como dimensdes afetivas e comportamentais se articulam na experiéncia de torcedores que
apostam. A seguir, serdo apresentados os testes estatisticos realizados com base nas hipdteses

formuladas no referencial teorico.

4.7 Teste das hipoteses da pesquisa

Esta secdo apresenta os resultados obtidos a partir dos testes de regressao linear
simples, aplicados para verificar as hipoteses formuladas no modelo tedrico da pesquisa. As
analises estatisticas foram conduzidas com base nas relagoes de influéncia entre os construtos
principais: identificagdo com o clube, amor ao clube (amor a marca esportiva), vicio em apostas
esportivas e frequéncia de apostas. Conforme detalhado na se¢do de procedimentos
metodoldgicos, os modelos foram estimados por meio do método dos Minimos Quadrados
Ordinarios (MQO), sendo interpretados com base nos coeficientes B (ndo padronizado), P
(padronizado), valor-t, nivel de significancia (p) e coeficiente de correlacao (R).

Cada subseg¢do a seguir apresenta os resultados de uma das hipdteses testadas,
acompanhados de interpretacdes que articulam os achados as proposicoes tedricas com apoio

da literatura cientifica.
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4.7.1 H1 — Identificacdo com o clube — Amor ao clube

A andlise de regressao demonstrou que a identificagdo com o clube possui uma
influéncia estatisticamente significativa sobre o amor ao clube (B = 0,535; p < 0,001). Esse
coeficiente padronizado revela uma associagao forte entre os dois construtos, indicando que
quanto mais o torcedor se identifica com o clube, maior tende a ser o amor simbolico nutrido
por essa marca esportiva. Embora o coeficiente de correlagdo (R = 0,284) seja considerado

moderado, a for¢a do coeficiente 3 refor¢a a robustez da relagao explicada.

Tabela 02 — Resultados da regressao: Identificagdo com o clube — Amor ao clube

Modelo Coeficientes nao padronizados | Coeficientes t Sig.
padronizados
B Modelo padrao Beta ()
! (Constante) 1,114 0,240 4,649 0,000
Identificacdo com o Clube 0,669 0,053 0,535 12,629 0,000

a. Variavel dependente: Amor ao Clube

R=0,284
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

Tais achados dialogam com a teoria da identidade social proposta por Tajfel (1981),
segundo a qual os individuos tendem a incorporar os atributos de grupos com os quais mantém
lagos afetivos, como € o caso dos clubes esportivos. Wann e Branscombe (1993) destacam que
a identificacdo com um time vai além do simples apoio momentaneo, sendo parte constitutiva
da identidade pessoal do torcedor. Assim, o amor ao clube emerge como uma expressao
subjetiva de um vinculo identitario consolidado, reforcando os achados empiricos desta

pesquisa.

4.7.2 H2 — Identifica¢do com o clube — Vicio em apostas

A relacdo entre identificagio com o clube e vicio em apostas mostrou-se

estatisticamente significativa (B = 0,327; p < 0,001), ainda que de intensidade moderada. O
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coeficiente de correlagdo R = 0,181 sugere que, embora a identificacdo influencie o

comportamento compulsivo nas apostas, outros fatores também devem estar envolvidos.

Tabela 03 - Resultados da regressao: Identificagdo com o clube — Vicio em apostas

Modelo Coeficientes ndo padronizados | Coeficientes t Sig.
padronizados
B Modelo padrao Beta (B)
! (Constante) 1,045 0,284 3,673 0,000
Identificagdo com o Clube 0,434 0,063 0,327 6,904 0,000

a. Variavel dependente: Vicio em Apostas

R=0,181
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

Este resultado esta alinhado com os apontamentos de Lopez-Gonzalez, Guerrero-Solé
e Griffiths (2017), que observam que o engajamento afetivo com clubes esportivos pode
potencializar comportamentos de risco em ambientes de aposta. A literatura sobre
comportamento aditivo sugere que, quanto mais os sujeitos se envolvem emocionalmente com
um objeto (marca, grupo ou identidade), maior € a probabilidade de que procurem mecanismos

de recompensa e reafirmacao (Griffiths, 2002), como ocorre nas apostas.

4.7.3 H3 — Identificacdo com o clube — Frequéncia de apostas

No caso da Hipotese 3, os resultados apontam para uma associagdo mais fraca, ainda
que estatisticamente significativa (B =0,216; p <0,001). O coeficiente de correlacdo R = 0,105
confirma que a identificacdo com o clube, isoladamente, possui baixo poder explicativo sobre

a frequéncia com que os torcedores apostam.

Tabela 04 — Resultados da regressdo: Identificagdo com o clube — Frequéncia de apostas

Modelo Coeficientes nao padronizados | Coeficientes t Sig.
padronizados
B Modelo padrdo Beta ()
! (Constante) 2,632 0,377 6,986 0,000
Identificacdo com o Clube 0,367 0,083 0,216 4,413 0,000

a. Variavel dependente: Frequéncia de aposta

R=0,105
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)
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Esse achado sugere que, embora a identificagdo seja um fator relevante para o
desenvolvimento do amor a marca (Albert; Merunka, 2013), ela ndo se traduz diretamente em
comportamento de consumo frequente em contextos como o das apostas esportivas. A
frequéncia de apostas parece depender mais de fatores ligados a intensidade emocional (amor

ao clube) ou disposicdes psicologicas (compulsividade).

4.7.4 H4 — Amor ao clube — Vicio em apostas

O amor ao clube apresentou uma relagao significativa com o vicio em apostas (f =
0,428; p < 0,001), com maior intensidade do que a observada na identificag¢do. Esse resultado
indica que o vinculo emocional intenso tende a estar mais associado a padrdes de

comportamento compulsivo.

Tabela 05 — Resultados da regressdo: Amor ao clube — Vicio em apostas

Modelo Coeficientes ndo padronizados | Coeficientes t Sig.
padronizados
B Modelo padrdo Beta ()
1 (Constante) 1,121 0,201 5,579 0,000
Amor ao Clube ,454 0,048 0,428 9,457 0,000

a. Variavel dependente: Vicio em Apostas

R=0,181
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

Segundo Carroll e Ahuvia (2006), o amor a marca pode gerar comportamentos
impulsivos, baseados em um forte apego afetivo. No contexto esportivo, esse amor pode levar
o torcedor a se engajar em agdes que reforcem sua identidade de fa, como apostar em jogos do
clube, mesmo em situagdes que envolvam risco financeiro ou emocional. Assim, os dados
empiricos corroboram a ideia de que a paixdo exacerbada a marca-clube pode funcionar como

gatilho para comportamentos disfuncionais.
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4.7.5 HS — Amor ao clube — Frequéncia de apostas
A andlise da quinta hipdtese confirmou a influéncia significativa do amor ao clube
sobre a frequéncia de apostas (f = 0,377; p < 0,001). O coeficiente de correlagdo R = 0,140,

embora modesto, ¢ mais elevado do que aquele observado para a identificagao com o clube.

Tabela 06 — Resultados da regressdo: Amor ao clube — Frequéncia de apostas

Modelo Coeficientes ndo padronizados | Coeficientes T Sig.
padronizados
B Modelo padrio Beta
! (Constante) 2,170 0,264 8,220 0,000
Amor ao Clube 0,513 0,063 0,377 8,118 0,000

a. Variavel dependente: Frequéncia de aposta
R=0,140

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

Esse resultado refor¢a o argumento de que o amor a marca, mais do que a simples
identificacdao, constitui um preditor mais consistente de comportamentos repetitivos de
consumo (Thomson; Maclnnis; Park, 2005). No caso das apostas esportivas, torcedores que
nutrem um amor intenso pelo clube tendem a utilizar as apostas como forma de expressar apoio,

vivenciar emogdes intensas e reforcar sua conexao afetiva com a equipe.

4.7.6 H6 — Vicio em apostas — Frequéncia de apostas
A Hipotese 6 apresentou os resultados mais expressivos entre todos os modelos
testados, com f = 0,607 ¢ R = 0,366. Esses coeficientes indicam uma forte associa¢ao entre o

vicio em apostas e a frequéncia com que os respondentes realizam esse comportamento.

Tabela 07 — Resultados da regressdo: Vicio em apostas — Frequéncia de apostas

Modelo Coeficientes ndo padronizados | Coeficientes t Sig.
padronizados
B Modelo padrio Beta
1 (Constante) 1,954 0,158 12,368 0,000
Vicio em Apostas 0,778 0,051 0,607 15,223 0,000

a. Variavel dependente: Frequéncia de aposta

R=0,366
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Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

Esse achado encontra respaldo na literatura sobre comportamento aditivo. Segundo
Griffiths (2002), o vicio em jogos configura-se por uma alta frequéncia e persisténcia do
comportamento de aposta, mesmo diante de perdas e prejuizos. Estudos mais recentes, como
os de Hing, Russell e Browne (2017), indicam que a regularidade das apostas estd
frequentemente relacionada a busca por recompensas emocionais imediatas e a dificuldade de

controle sobre os impulsos, aspectos observados na presente amostra.

4.7.7 Resumo das hipoteses e regressoes

Os resultados obtidos confirmam todas as hipdteses formuladas, com coeficientes
estatisticamente significativos (p < 0,001). Observa-se que o vicio em apostas ¢ a variavel com
maior poder preditivo sobre a frequéncia de apostas, seguido do amor ao clube. Por outro lado,
a identificacdo com o clube, embora significativa, apresenta menor impacto direto sobre os

comportamentos de aposta.

Tais achados evidenciam que o envolvimento emocional intenso e os padrdes
compulsivos sao fatores-chave na compreensdao do comportamento de apostas entre torcedores.
A literatura consultada corrobora essas conclusdes, destacando que a combinagao entre amor a
marca e impulsividade pode configurar um risco para o desenvolvimento de comportamentos
disfuncionais, especialmente em ambientes de facil acesso a plataformas de apostas online

(Hing; Russell; Browne, 2017; Lopez-Gonzalez; Griffiths, 2018).

Essas contribui¢oes reforcam a importancia de discutir a relagdo entre paixdo
esportiva e apostas em perspectiva critica, considerando os impactos sociais e psicologicos que
podem decorrer de um envolvimento excessivo. A pesquisa, portanto, avanga no entendimento
empirico e tedrico da dinamica entre identidade torcedora, consumo simbodlico e riscos do

comportamento de aposta.

A seguir, apresenta-se um resumo técnico das hipoteses testadas, destacando as

varidveis envolvidas, os coeficientes estimados (B e B) e o grau de correlagdo entre os



89

construtos. A tabela permite visualizar de forma sintética a forga e significancia das relagdes

analisadas estatisticamente.

Tabela 08 — Resumo das hipdteses testadas

Hipotese Relaciio entre as variaveis B Beta R Significancia Resultado
H1 Identificagdo com o clube = cog 535 284 p<0,001 Confirmada
Amor ao clube
H2 Identificacdo como clube = 434 397 o181 p<0,001 Confirmada
Vicio em apostas
H3 Identificagdo com o clube = 307 516 105 p<0,001 Confirmada
Frequéncia de apostas

H4 Amor ao clube — Vicioem 450 (458 0181 p<0,001 Confirmada
apostas

H5 Amor ao clube — Frequénciade 513 (377 140  p<0,001 Confirmada
apostas

H6 Vicio em apostas — Frequéncia 756 (607 0366  p<0,001 Confirmada

de apostas

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

Para sistematizar as analises realizadas e proporcionar uma visao consolidada dos

achados, o Quadro 04 apresenta, de forma articulada, os objetivos especificos da pesquisa, as

hipoteses formuladas e os principais resultados obtidos nas analises estatisticas. Essa estrutura

facilita a identificacdo das principais relagdes empiricas observadas, evidenciando o papel de

cada variavel no comportamento dos torcedores que apostam. A sintese apresentada contribui

para integrar os dados quantitativos as proposicdes teoricas do estudo, oferecendo uma leitura

objetiva das influéncias detectadas entre os construtos investigados.

Quadro 04 — Sintese dos objetivos, hipoteses e resultados das andlises estatisticas

Objetivo

Hipotese

Resultados e Analise

a) Averiguar se uma maior
identificagdo do torcedor
com o clube ocasiona um
maior amor ao clube.

H1) Quanto maior a
identificagdo com o
clube, maior o amor ao
clube.

A relacdo foi estatisticamente significativa (B =
0,535; p<0,001), indicando que a identificacdo com
o clube influencia diretamente o amor ao clube. O
coeficiente de correlagio R = 0,284 reforca a
robustez da associagdo.

b) Investigar se uma maior
identificagdo do torcedor
com o clube influencia na
frequéncia  de  apostas
esportivas.

H2) Quanto maior a
identificagdo com o
clube, maior o vicio em
apostas.

A relacdo foi estatisticamente significativa (f =
0,327; p < 0,001), ainda que de intensidade
moderada. O coeficiente R = 0,181 indica que,
embora a identificagdo influencie o comportamento
compulsivo, outros fatores também contribuem.




90

¢) Apurar se um amor ao
clube mais intenso influencia
na frequéncia de apostas
esportivas.

H3) Quanto maior a
identificagdo com o
clube, maior a
frequéncia de apostas.

A relagdo foi significativa (f = 0,377; p < 0,001),
sendo o amor ao clube um preditor mais forte da
frequéncia de apostas do que a identificagdo. R =
0,140.

d) Verificar se um amor ao
clube mais intenso leva a um
maior vicio em apostas
esportivas.

H4) Quanto maior o
amor ao clube, maior o
vicio em apostas.

O amor ao clube mostrou relagdo significativa com
o0 vicio em apostas (f = 0,428; p <0,001), com R =
0,181, indicando influéncia emocional intensa no
comportamento compulsivo.

e) Analisar se um amor ao
clube mais intenso interfere
na frequéncia de apostas
esportivas.

H5) Quanto maior o
amor ao clube, maior a
frequéncia de apostas.

Confirmada como significativa. Amor ao clube
influencia diretamente na frequéncia de apostas,
mais do que a simples identificagao.

f) Examinar se o vicio em

H6) Quanto maior o

Foi a relagdo mais forte observada (f = 0,607; p <

apostas contribui na | vicio em apostas, maior | 0,001). O coeficiente R = 0,366 demonstra que o
frequéncia  de  apostas | afrequéncia de apostas. | vicio em apostas € o principal preditor da frequéncia
esportivas. com que se aposta.

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025).

Como demonstrado, todas as hipoteses foram confirmadas com significancia

estatistica, ainda que com intensidades variadas. Destaca-se que o vicio em apostas apresentou
o maior poder explicativo sobre a frequéncia de apostas, enquanto a identificacdo com o clube
teve um impacto mais modesto. Esses achados corroboram os aportes teoricos discutidos ao
longo do trabalho, indicando que vinculos emocionais intensos € comportamentos compulsivos

sdo os principais preditores da pratica recorrente de apostas esportivas.

A presenga complementar das duas representacdes — uma quantitativa (Tabela) e
outra interpretativa (Quadro) — reforca o rigor metodologico da andlise, permitindo a
triangulacdo entre os dados empiricos e os objetivos delineados no inicio da pesquisa. Com o
fechamento da anélise dos resultados, o capitulo seguinte apresenta as consideragdes finais da
dissertacdo, nas quais sdo retomados os objetivos propostos, discutidas as contribui¢des

tedricas e praticas do estudo e sugeridas dire¢des para pesquisas futuras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nas ultimas décadas, observou-se uma transformacao significativa nas formas de
consumo mediadas por vinculos emocionais, especialmente no contexto esportivo. O futebol,
como fendmeno cultural de massa no Brasil, ultrapassa os limites do entretenimento e se
configura como um campo simbolico e identitario, no qual os torcedores projetam afetos,
crengas e pertencimentos. Nesse ambiente de alta carga emocional, o avanco da industria das
apostas esportivas introduz uma nova camada de complexidade, pois a pratica do jogo,
tradicionalmente associada ao risco € ao entretenimento ocasional, passa a ser naturalizada
como parte do cotidiano do torcedor. A articulagdo entre paixdo clubistica e estimulos
mercadoldgicos reconfigura a experiéncia de torcer ¢ demanda ateng¢ao das ciéncias sociais

aplicadas.

A presente pesquisa insere-se nesse panorama contemporaneo e busca contribuir para
a compreensdo das interagdes entre aspectos emocionais, cOmo O amor a marca ¢ a
identificacdo com o clube, e praticas economicamente arriscadas, como o envolvimento em
apostas. O estudo concentrou-se em torcedores do estado do Rio Grande do Sul, sendo Grémio
e Internacional os clubes mais citados entre os participantes, ambos com ampla projecao
regional e nacional. Essa escolha empirica permitiu explorar um segmento relevante do
universo futebolistico brasileiro, ao considerar torcedores fortemente engajados
emocionalmente e expostos a uma intensa comunicagdo publicitaria voltada as apostas

esportivas.

A revisdo da literatura fundamentou a construcdo do modelo teérico da pesquisa,
incorporando contribui¢des de diferentes campos do conhecimento. Foram mobilizados autores
que abordam o amor a marca como uma relagdo intensa, afetiva e duradoura entre consumidor
e objeto simbdlico, com destaque para Batra et al. (2012) e Carroll ¢ Ahuvia (2006). A
identificacao com grupos esportivos foi discutida a luz de Wann e Branscombe (1993) e Heere
e James (2007), que analisam o clube como extensdo da identidade pessoal. Por fim, a literatura
sobre vicio em apostas, representada por autores como Griffiths (2002) e Barrera-Algarin et al.
(2021), ofereceu o suporte necessario para compreender os aspectos patologicos do

comportamento de consumo vinculado ao jogo.

Os resultados da pesquisa revelaram que a identificagdo com o clube influencia

significativamente o amor a marca, o vicio em apostas e a frequéncia com que os torcedores
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realizam apostas. Da mesma forma, o amor a marca apresentou correlagdio com
comportamentos de risco, refor¢ando a hipdtese de que os vinculos emocionais, quando
intensificados por contextos de consumo, podem motivar decisdes que extrapolam a
racionalidade economica. Esses achados validam o modelo tedrico proposto e ampliam o
escopo de andlise do comportamento do consumidor esportivo, inserindo varidveis afetivas

como preditores relevantes em praticas de risco financeiro.

Ainda que a pesquisa ndo tenha investigado diretamente o impacto das campanhas
publicitirias na adesdo as apostas, ¢ relevante observar, a luz da literatura, como essas
estratégias comunicacionais tém explorado o vinculo emocional entre torcedores e seus clubes.
Estudos apontam que as casas de apostas recorrem com frequéncia a influenciadores digitais,
atletas consagrados e personalidades do meio esportivo como mediadores simbolicos,
favorecendo uma associag@o entre aposta e paixao clubistica (Lopez-Gonzalez; Griffiths, 2018;
Barrera-Algarin et al., 2021). Essa vinculagdo simbolica tende a suavizar a percep¢ao de risco
e a reforgar a normalizagdo da pratica entre publicos ja engajados emocionalmente. Tais
estratégias evidenciam um cenario que exige atengao €tica e regulatoria, sobretudo quando se

considera o alcance dessas campanhas entre jovens torcedores e publicos mais vulneraveis.

A dissertagao também procurou destacar que a expansao das apostas ndo ocorre em
um vacuo cultural. O Brasil vivencia um momento de crescimento acelerado desse mercado,
favorecido por lacunas na regulamentagao e pelo avango das plataformas digitais. No entanto,
diversos autores alertam que o vicio em jogos constitui uma questdo de satide publica, cujas
consequéncias podem afetar ndo apenas os apostadores, mas também suas familias e
comunidades. Os dados aqui apresentados contribuem para esse debate ao evidenciar como as
dimensdes afetivas e identitarias podem funcionar como portas de entrada para

comportamentos aditivos.

Do ponto de vista académico, o trabalho contribui para a articulacdo de campos ainda
pouco explorados de forma conjunta. A andlise da relagdo entre amor a marca, identificagao
com o clube e vicio em apostas oferece um novo olhar para o comportamento do consumidor
esportivo. A originalidade do modelo proposto reside na integragdo de varidveis emocionais €
comportamentais com praticas digitais que envolvem risco financeiro. Em vez de tratar o
torcedor apenas como consumidor passivo, a pesquisa reconhece sua agéncia, mas também

seus limites frente ao bombardeio publicitario e a estrutura simboélica do futebol.
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No campo pratico, os resultados obtidos podem subsidiar a formulagdo de estratégias
mais responsaveis por parte dos clubes de futebol, agéncias de publicidade e plataformas de
apostas. A constatacdo de que sentimentos de pertencimento e amor ao clube podem estar
associados a comportamentos compulsivos exige aten¢do das instituigdes esportivas, que
devem repensar suas aliangas comerciais e implementar politicas de protecdo a publicos
vulneraveis. Evidencia-se que clubes e influenciadores, ao promoverem ativamente as
plataformas de apostas, assumem uma postura conivente com praticas que colocam em risco a
saude emocional e financeira dos torcedores. Essa priorizacdao de interesses economicos, em
detrimento do bem-estar do publico, revela um descompasso ético significativo, indicando a

necessidade de revisdo dessas estratégias e maior responsabilidade social.

A regulamentacdo atualmente vigente no Brasil, embora represente um avango,
permanece insuficiente para lidar com a magnitude e a complexidade do fendmeno. A
legislagao concentra-se, em grande medida, na arrecadacao fiscal e na formalizagdo do setor,
negligenciando aspectos essenciais como a limita¢ao do crédito, a fiscalizacdo das campanhas
publicitarias, a protecdo de menores e a oferta de suporte psicolégico aos afetados pelo vicio.
Questiona-se, portanto, de que maneira o Estado pretende intervir de forma mais efetiva diante
desse cenario, que envolve ndo apenas interesses econOmicos robustos, mas também
implicagdes significativas para a saude publica. A auséncia de mecanismos rigorosos de
controle e fiscalizagdo levanta diividas sobre a capacidade do governo de equilibrar a expansao
do mercado com a responsabilidade social. Torna-se indispenséavel refletir sobre se as medidas
atualmente previstas sdo capazes de enfrentar os desafios éticos e sociais apresentados pelo
crescimento das apostas esportivas ou se novas estratégias regulatdrias, mais abrangentes e

preventivas, precisardo ser implementadas.

As limitacdes da pesquisa devem ser reconhecidas. A amostra foi composta por
participantes recrutados por conveniéncia, o que limita a generalizacao dos achados. A coleta
de dados ocorreu exclusivamente por meio de formulario eletronico, o que pode ter excluido
individuos com menor acesso a internet ou familiaridade digital. Adicionalmente, o uso de
escalas de autorrelato pode ter sido influenciado por fatores como a desejabilidade social,
sobretudo em temas sensiveis como o vicio em jogos. Além disso, esse tipo de instrumento
apresenta uma limitacdo intrinseca relacionada a superficialidade das respostas: embora
permita medir a intensidade de percepgdes ou comportamentos, nao aprofunda o entendimento

sobre 0s motivos subjacentes as escolhas dos participantes. Esse aspecto refor¢a a importancia
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da combinacdo com abordagens qualitativas, que poderiam ampliar a compreensdo dos

sentidos atribuidos as apostas e das dindmicas emocionais envolvidas na relagao com os clubes.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a ampliagdo da investigagcdo para outras regides
do Brasil, bem como a aplicacio de métodos qualitativos que permitam aprofundar as
compreensodes sobre os significados atribuidos as apostas no contexto do torcedor. Entrevistas,
grupos focais e etnografias podem contribuir para captar nuances emocionais, simbolicas e
socioculturais que os métodos quantitativos tendem a nao alcangar. Além disso, sugere-se
examinar o papel especifico das campanhas publicitarias, dos influenciadores digitais e das
plataformas de apostas como agentes potencializadores do comportamento compulsivo, assim
como investigar a eficacia de politicas publicas e estratégias regulatorias implementadas para

mitigar os impactos negativos desse fendmeno.

Conclui-se que as apostas esportivas, quando analisadas sob a 6tica dos vinculos
emocionais com os clubes, ndo podem ser entendidas apenas como pratica econdmica ou
estratégia de entretenimento. Elas se inserem em uma teia complexa de significados e afetos,
potencializada por discursos publicitarios e dinamicas de mercado que exploram a paixao do
torcedor. O estudo aqui apresentado demonstrou que a identificagdo e o amor ao clube sdo
elementos centrais na compreensao do comportamento de apostas, € que a auséncia de filtros
criticos frente a propaganda intensiva pode favorecer padrdes compulsivos de consumo. A
responsabilizacdo dos agentes envolvidos — clubes, marcas, influenciadores e plataformas —
¢ indispensével para a constru¢ao de uma cultura esportiva mais ética, consciente e alinhada ao
bem-estar coletivo. Por fim, permanece a interrogagao sobre como e quando o Estado assumira
plenamente sua funcao de regulador e protetor, colocando o interesse publico acima da légica
mercadoldgica e assegurando que a paixdo pelo futebol ndo se converta em armadilha para os

torcedores.
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APENDICE

Questionario

Ol4, prezado(a) participante

Vocé esta sendo convidado(a) a contribuir para a pesquisa de dissertagcao de Mestrado
da discente Gabriela Noetzold Gundlach, do Programa de Pos-graduacao em Administragao da
Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA), sob orientagcdo do professor Dr. Gustavo da
Rosa Borges. Esta pesquisa estd sendo realizada como parte das exigéncias de obtengdo do
titulo de mestre e trata sobre apostas esportivas e torcedores de futebol.

Vale ressaltar que a sua participagdao ¢ voluntaria. As informacdes coletadas serdo

tratadas de forma confidencial e com objetivos exclusivamente académicos. Suas respostas sao

completamente andnimas e muito importantes, portanto, pe¢o que leia atentamente as questoes.
E imprescindivel que todas sejam respondidas.

Por favor, responda conforme sua percepcao. Lembre-se que ndo existem respostas
certas ou erradas. Em caso de duvida, voc€ pode entrar em contato com os responsaveis pela
pesquisa:

e Prof. Dr. Gustavo da Rosa Borges (gustavodarosaborges@gmail.com)
e Mestranda Gabriela Noetzold Gundlach
(gabrielagundlach.aluno@unipampa.edu.br)

Desde ja agradecemos a cooperagao nesta pesquisa!

Bloco 1 — Filtros

1. Vocé torce para algum time de futebol? () Sim ( ) Nao
Vocé realiza apostas esportivas? ( ) Sim () Nao

Vocé reside no Rio Grande do Sul? (') Sim () Nao

> wbe

Se sim, em qual cidade?
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Bloco 2 — Amor a marca esportiva / amor ao clube

1. Com que frequéncia vocé assiste aos jogos do seu time na TV ou escuta pelo radio?
() Nunca
() Raramente
() Ocasionalmente
() Regularmente

() Frequentemente

2. Com que frequéncia vocé vai ao estadio assistir aos jogos do seu time?
() Nunca
() Raramente
() Ocasionalmente
() Regularmente

() Frequentemente

3. Para quais times de futebol vocé torce?

4. Destes qual o time de futebol que vocé prefere?

5. Vocé é sécio(a) do clube do time que vocé torce e tem preferéncia?
() Sim
() Nao

() Ja fui, ndo sou mais

Leia as seguintes afirmagdes com atencao e defina até que ponto vocé concorda ou

discorda de cada uma. Pensando no seu time do coragdo como marca, responda:

1. Eu morreria se algo acontecesse ao meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente
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2. FEu faria qualquer coisa pelo meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente

3. Eu sacrificaria tudo pelo meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente

4. Eu sou obcecado pelo meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente

5. Eu sou viciado no meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente

6. Eu sou fanatico pelo meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente
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7. Eu sou louco pelo meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente

8. Eu sou apaixonado pelo meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente

9. Eu sou devoto ao meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente

10. Eu sou dedicado ao meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente

11. Eu sou leal ao meu time.
(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Neutro
(4) Concordo

(5) Concordo totalmente
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Bloco 3 — Identificacio com o seu time esportivo

Leia as seguintes questdes com atengdo e avalie até que ponto vocé se identifica com

cada uma. Pensando em seu sentimento como torcedor(a), responda:

I.

O quao importante € para vocé que o seu time venga?
(1) Nada importante

(2) Pouco importante

(3) Moderadamente importante

(4) Muito importante

(5) Extremamente importante

O quanto vocé se identifica como um(a) fa do seu time?
(1) Nada fanatico

(2) Pouco fanatico

(3) Moderadamente fanatico

(4) Muito fanatico

(5) Extremamente fanatico

Com que frequéncia vocé acompanha noticias ou atualizagdes sobre o seu time?
(1) Nunca

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Sempre

O quao forte ¢ o seu sentimento de ligagdo com os outros torcedores deste time?
(1) Nenhuma ligagao

(2) Ligacao fraca

(3) Ligagdo moderada

(4) Ligacao forte

(5) Ligacao muito forte
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5. Com que frequéncia vocé assiste aos jogos do seu time, seja ao vivo ou pela midia?
(1) Nunca
(2) Raramente
(3) As vezes
(4) Frequentemente

(5) Sempre

6. O desempenho do seu time afeta seu humor?
(1) Nunca afeta meu humor
(2) Afeta um pouco meu humor
(3) Afeta moderadamente meu humor
(4) Afeta muito meu humor

(5) Afeta extremamente meu humor

7. Com que frequéncia vocé defende o seu time em conversas?
(1) Nunca
(2) Raramente
(3) As vezes
(4) Frequentemente

(5) Sempre

Bloco 4 — Apostas esportivas

Responda as proximas perguntas selecionando a alternativa que melhor representa sua

experiéncia com apostas esportivas.

1. H& quanto tempo voce realiza apostas esportivas?
() Menos de 6 meses

()6 mesesal ano

()1 a3anos

() Mais de 3 anos
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2. Com que frequéncia vocé realiza apostas esportivas?
() Diariamente

() Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente

() Algumas vezes ao ano

3. Qual ¢ o principal motivo para vocé realizar apostas esportivas?
() Buscar lucro

() Sentir emogao e adrenalina com a incerteza do jogo

() Tornar os eventos esportivos mais envolventes

() Socializar e interagir com amigos ou comunidade de apostadores
() Demonstrar conhecimento sobre esportes e previsoes

() Imitar amigos, influenciadores ou pessoas proximas que apostam
() Atividade profissional

() Apostar por hobby, sem uma motivacao especifica

() Outro:

Avalie as afirmativas a seguir em relagdo ao seu comportamento sobre apostas

esportivas:

1. Passo muito tempo pensando sobre apostas esportivas ou planejando realizar apostas.
(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

2. Sinto um desejo cada vez maior de realizar apostas.
(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente
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(5) Muito frequentemente

3. Uso as apostas esportivas para esquecer problemas pessoais.
(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

4. Tento apostar menos, mas tenho dificuldade.
(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

5. Fico inquieto ou perturbado se ndo consigo apostar.
(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente

6. Apostei tanto que tive um impacto negativo em minha vida.
(1) Muito raramente

(2) Raramente

(3) As vezes

(4) Frequentemente

(5) Muito frequentemente




Bloco 5 — Perfil do(a) respondente

1. Sexo:
() Masculino

() Feminino

2. Idade: anos

3. Estado civil:
() Solteiro(a)
() Casado(a)
() Uniao estavel
() Divorciado(a)
() Vitvo(a)

4. Escolaridade:
() Ensino fundamental completo
() Ensino médio completo
() Ensino superior completo

() Pos-graduacdo completa

5. Renda mensal individual:
() Até 1 salario-minimo (até R$ 1.518,00)
() De 1 a 3 salarios-minimos (de RS 1.518,01 a R$ 4.544,00)
() De 3 a 5 salarios-minimos (de R$ 4.544,01 a R$ 7.590,00)
() De 5 a 6 salarios-minimos (de R$ 7.590,01 a R$ 9.108,00)

() Mais de 6 salarios-minimos (R$ 9.108,01 ou mais)
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