>

™

Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administragao e Contabilidade

Departamento de Administragcédo

ANDRE VIEIRA PAULA BENIA

ATRIBUTOS DETERMINANTES NA FIDELIZAGAO DE
TORCEDORES DO S.C. INTERNACIONAL

Brasilia — DF
2016



ANDRE VIEIRA PAULA BENIA

ATRIBUTOS DETERMINANTES NA FIDELIZAGCAO DE
TORCEDORES DO S.C. INTERNACIONAL

Monografia apresentada ao Departamento
de Administracido como requisito parcial a
obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracao.

Professor Orientador: Doutor Alexandre
Maduro de Abreu

Brasilia — DF
2016



ANDRE VIEIRA PAULA BENIA

ATRIBUTOS DETERMINANTES NA FIDELIZAGCAO DE
TORCEDORES DO S.C. INTERNACIONAL

A Comissao Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de
Conclusao do Curso de Administragcdo da Universidade de Brasilia do
(a) aluno (a)

ANDRE VIEIRA PAULA BENIA

Doutor Alexandre Maduro de Abreu
Professor-Orientador

Mestre Olinda Gomes Lesse Mestre Marcos Alberto Dantas
Professora-Examinadora Professor-Examinador

Brasilia, 19 de Fevereiro de 2016.



Aos meus pais, maiores incentivadores e
responsaveis por esta etapa minha vida.

Ao meu irmao e sua esposa que foram abengoados
com um filho que trouxe alegria a todos da familia.

Ao Taodi, cachorro que me acompanhou durante os
principais momentos da minha vida, mas n&o esta
mais presente entre nos.



AGRADECIMENTOS

Aos meus parentes que me apoiaram e incentivaram
durante o desenvolvimento deste trabalho

Ao Prof. Alexandre Maduro que acreditou em mim e
deu grande apoio durante todo este tempo.

Aos Coébnsules do Sport Club Internacional que
divulgaram minha pesquisa em seus municipios.

A Nathalie Fonticicielha, servidora da INFRAERO
que viabilizou contato junto a direcdo de marketing
do Sport Club Internacional

A todos os colorados que responderam a pesquisa
para ajudar a outro torcedor, mas também ansiando
por ajudar o clube.

A todos os professores da UnB que, de alguma
maneira, auxiliaram neste trabalho, em especial aos
professores Domingos Spezia e Josivania Farias.



RESUMO

Com a mudanga no cenario mundial atual, surgiu uma maior interagdo entre o
mundo dos negocios e o esporte. Neste contexto, o termo Marketing Esportivo
ganhou notoriedade e interesse de estudos. Ndo apenas em ambito mundial o
futebol se encontra na primeira posicao entre os esportes. No Brasil, ha anos, este
esporte € o mais praticado e acompanhado pela populagao brasileira. O objetivo
deste estudo é: identificar e analisar os atributos que levam o torcedor do S.C.
Internacional a se associar ao clube. Para auxiliar nesta resposta, foram levantadas
informagdes a respeito de Gestdo do Esporte, Marketing Esportivo, Torcedor
Esportivo e Atributos. Foi realizada uma pesquisa quantitativa e qualitativa junto aos
torcedores do Sport Club Internacional para determinar fatores determinantes na
tomada de decisdo sobre a adesdao ao Programa de Sécio Torcedor do clube.
Resultados indicam que atributos relacionados a infraestrutura do clube e a
qualidade do evento oferecido sdo determinantes para a fidelizacdo do torcedor,
seguidos por atributos importantes, como autoimagem do individuo e sua
socializagdo com outros torcedores, alem da atributos ligados a gestéo do clube. Ao
final do estudo concluiu-se que os fatores Pregcos e Descontos, além de Resultados
e Produtos ndo ficaram a frente de dos demais, corroborando com a teoria
abordada, que indica a paixdo como principal caracteristica deste tipo de torcedor,
acima da razdo. Com base nos dados e resultados obtidos, conclui-se que o
trabalho teve seus objetivos alcangados, sendo possivel identificar os atributos
determinantes para a fidelizacdo do torcedor.

Palavras-chave: 1.Marketing Esportivo. 2.Comportamento do consumidor. 3. Sport
Club Internacional. 4. Gestdo do Esporte. 5. Atributos.
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1 INTRODUGAO

Na area de Administragdo, o Marketing € visto como o conjunto de acdes
relacionadas com a criagao, promoc¢ao e fornecimento de produtos e servigos, que
através de técnicas estratégicas visa influenciar o nivel, a velocidade e a
composi¢cédo da demanda de consumo (KOTLER, 2000).

O conceito de marketing ampliou-se bastante durante a evolugdo das
atividades relacionadas com este setor. Apesar de o conhecimento popular apontar
para a simplicidade deste conceito e ser uma palavra amplamente citada, é
importante entender o marketing como uma ciéncia que possui varias variaveis.
Segundo a American Marketing Association (AMA), em 1960, o marketing é “o
desempenho das atividades de negdécios que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor ou utilizador” (LUPETTI, 2000 p.27). Porém o conceito
ampliou-se, resultando numa busca de necessidades que sao geradas pela
competitividade do mercado.

E inegavel que o conceito de marketing sofreu muitas alteragdes durante o
tempo, mas € aceito por todos o que ele € a entrega de satisfagao para o cliente em
forma de beneficios. O motivo para tamanhas mudangas no cenario de marketing se
da, principalmente, em decorréncia da evolugdo da propria utilizagdo do marketing
enquanto ferramenta organizacional.

Com a mudanga no cenario mundial atual, surgiu uma maior interagdo entre o
mundo dos negdcios e o0 esporte. Neste contexto, o termo Marketing Esportivo
ganhou notoriedade e interesse de estudos, principalmente devido a grandes ligas,
em especial as dos Estados Unidos, como a National Football League (NFL),
National Basketball Association (NBA), Major League Baseball (MLB) e National
Hockey League (NHL), que faturaram juntas, em 2007, US$22 bilhdes (Arruda,
2009; Atkearney, 2003; UOL Esportes, 2003). Para Pitts e Stotlar (2002, p.90)
“‘marketing esportivo € o processo de elaborar e implementar atividades de
producao, formacéo de preco, promoc¢ao e distribuicdo de um produto esportivo para
satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da

empresa’.
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A Industria do Esporte € um ramo que vem sendo alvo de muitos estudos e
pesquisas (a0 menos no cenario internacional) a partir dos mais variados pontos de
vista, como Administracdo, Publicidade, Direito e Economia. Tal industria tem
representado fatia cada vez maior na economia mundial, tendo movimentado cerca
de US$400 bilhdes, e cerca de US$10 bilhdes no Brasil (MELO NETO; FEITOSA,
2006).

Dentro deste contexto de Industria do Esporte ha de se destacar os diferentes
tipos de organizagbes que a compdem. Para Chelladurai (2009) existem dois tipos
de organizagbes esportivas: a) organizagdes esportivas; b) organizagbes que usam
o produto de organizag¢des esportivas para promover seus préoprios produtos. Como
exemplos de organizagdes esportivas se pode citar clubes, equipes esportivas
profissionais, entidades de administracdo do esporte (federagdes, confederagdes).
Ja as empresas que fabricam produtos esportivos, transmitem eventos esportivos,
entre outros, sdo consideradas organizagdes que usam o produto de organizagdes
esportivas para promover seus proprios produtos, uma vez que utilizam o que é
gerado pelo outro grupo para venderem seus produtos ou servicos.

Futebol & atualmente o esporte mais difundido e divulgado no mundo. De
acordo com o relatorio final do Plano de Modernizag&o do Futebol Brasileiro (2000)
da Fundagao Getulio Vargas (FGV), no Brasil o futebol € uma atividade econémica
com muitas oportunidades para a geracdo de empregos, uma vez que conta com
300 mil empregos diretos, 580 estadios com capacidade de abrigar mais de 5,5
milhdes de pessoas e cerca de 500 clubes profissionais.

Fator importante no estudo em questdo, o consumidor do esporte se diferencia
do consumidor tradicional em alguns aspectos, como o emocional. Torcedores
possuem certo nivel de fidelidade dificil de ser encontrado em outros cenarios.
Segundo Madrigal (apud FAGUNDES et al.2013) a satisfacdo dos torcedores esta
relacionada a experiéncia obtida no evento em si, incluindo o resultado. Wakefield,
Blodgett e Sloan (1996) consideraram que o ambiente fisico do estadio pode
representar um efeito significativo na medida em que influencia a decisdo em

desejar permanecer e retornar ao local.



11

1.1 Contextualizagao

Nao apenas em admbito mundial o futebol se encontra na primeira posi¢ao entre
os esportes. No Brasil, ha anos, este esporte € o mais praticado e acompanhado
pela populagdo brasileira. De acordo DaMatta (2012, p. 41) cerca de 65% dos
brasileiros torce para por algum time de futebol. Desses, 82% informa torcer pelo
time, além de acompanhar o clube diariamente pela midia.

Segundo Ferraz (2011), clubes de futebol atuam como estratos sociais,
apresentando autonomia em relagdo a sociedade externa, bem como apresentam
identidades e comportamentos coletivos. O autor afirma que o torcedor pode se
tornar estrutura e estruturante da torcida, cabendo a ele a possibilidade de absorcao
de valores e da identidade coletiva.

Fundado em 04 de Abril de 1909 pelos irmaos Poppe, o Sport Club
Internacional sempre foi reconhecido em seu Estado como sendo um clube popular.
Desde o objetivo de sua criagdo, que previa um clube feito para todos (sejam
brasileiros, sejam estrangeiros), passando pela constru¢do do Estadio Beira-Rio,
que inicialmente teve seu terreno concedido pela Prefeitura Municipal de Porto
Alegre dentro do Rio Guaiba, sendo futuramente aterrado e tendo suas obras
marcadas pela intensa participacdo de torcedores na doacdo de materiais de
construcdo e na efetiva participagao das obras.

Tal apelo popular ganhou ainda mais for¢ca durante a década de 1920, quando
o clube passou a aceitar negros em seu plantel, que viriam a compor o primeiro time
histérico do clube, o Rolo Compressor, hexacampedo gaucho entre 1940 e 1945.
Mais recentemente, a alcunha de Clube do Povo foi reforcada com a criagdo do
Programa de Sécio Torcedor, o maior do Brasil com mais de 146 mil sécios
(FUTEBOL MELHOR). Em pesquisa publicada em 2014 pelo jornal esportivo Lance!,
em parceria com o instituto IBOPE, indica que o S.C. Internacional ocupa atualmente
a 9?2 posicdo no Brasil, em lista encabecada pelo C.R. Flamengo/RJ. As tabelas
abaixo indicam 10 maiores torcidas de clubes de futebol do Brasil, além de indicar a

quantidade de sécios-torcedores de cada time:
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CLUBE PARTICIPACAO | NUMERO DE
NA POPULACAO | TORCEDORES

C.R. FLAMENGO 16,20% 32,5 milhdes
S.C. CORINTHIANS P. 13,60% 27,3 milhdes
SAO PAULO F.C. 6,80% 13,6 milhdes
S.E. PALMEIRAS 5,30% 10,6 milhGes
C.R. VASCO DA
GAMA 3,60% 7,2 milhdes
C. ATLETICO
MINEIRO 3,50% 7 milhdes
CRUZEIRO E.C. 3,10% 6,2 milhdes
GREMIO F.B.P.A. 3% 6 milhdes
S.C. INTERNACIONAL 2,80% 5,6 milhdes
SANTOS F.C. 2,40% 4,8 milhdes

Tabela 1 — Ranking de Torcidas de Futebol no Brasil

Fonte: exame.com

Abaixo é apresentada a quantidade de sécios-torcedores informada por cada
um dos dez clubes com maior torcida no pais. Nesta avaliacdo percebemos uma

alteracao nas posigcdes de cada clube:

CLUBE ADESAO AO | NUMERO DE |NUMERO DE SOCIOS-
PROGRAMA | TORCEDORES TORCEDORES

S.C. INTERNACIONAL 2,62% 5,6 milhdes 146.829
S.E. PALMEIRAS 1,22% 10,6 milhdes 129.493
S.C. CORINTHIANS P. 0,43% 27,3 milhdes 120.110
GREMIO F.B.P.A. 1,42% 6 milhdes 85.715
SAO PAULOF.C. 0,55% 13,6 milhdes 75.755
CRUZEIRO E.C. 1,16% 6,2 milhdes 72.057
C.R. FLAMENGO 0,21% 32,5 milhées 71.213
SANTOS F.C. 1,25% 4.8 milhdes 60.160
C. ATLETICO MINEIRO 0,63% 7 milhdes 44.541
C.R. VASCO DA GAMA 0,23% 7,2 milhdes 17.256

Tabela 2 — Ranking de Programas de Sécio Torcedor
Fonte: Futebol Melhor

Os numeros acima apontam o desenvolvimento dos programas de fidelizagao
de cada clube. Apesar de contar com o maior numero de torcedores fidelizados,

além do maior percentual de torcida associada, o S.C. Internacional conta com
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menos de 3% de sua torcida em seu quadro social. Isso indica o quanto € possivel
desenvolver esta area em todos os clubes do pais.

A adocgao de praticas para fidelizacdo de seu torcedor por parte do S.C.
Internacional tem inicio em meados dos anos 2000, com um grande
desenvolvimento entre os anos de 2005 e 2010, periodo em que o clube conquistou
seus maiores titulos e completou 100 anos, com festas e eventos para aproximar
seu torcedor. Atualmente com o maior quadro social das Américas, o clube conta
com o sexto maior quadro de soécios-torcedores do mundo, atras de clubes como
Barcelona/ESP, Bayern de Munique/ALE e Benfica/POR, este ultimo na liderancga
com 270 mil associados.

Atualmente o torcedor colorado conta com quatro modalidades para se filiar
ao clube. Tais modalidades sao diferenciadas no valor da mensalidade e nos
beneficios oferecidos. A primeira delas, chamada de Sécio Cadeira Locada, oferece,
entre diversos beneficios, o acesso garantido a todos os jogos do clube disputados
no Estadio Beira-Rio, casa do clube. O valor da mensalidade é a partir de R$
155,00. A segunda opcao de fidelizagdo € conhecida por Sé6cio Campedo do
Mundo, que oferece preferéncia na compra de ingressos e descontos a partir de
50% no valor da entrada, além de beneficios ofertados a outros planos, como o
direito de votacado nas elei¢des do clube. O valor mensal para esta fidelizagdo é a
partir de R$ 30,00, a depender da distancia de moradia do torcedor em relagdo ao
estadio. A mais recente forma de fidelizacao do clube € chamada de Sécio Nada Vai
nos Separar e conta com menos beneficios que as outras modalidades, mas
apresenta a menor mensalidade (R$ 20,00 por més). Além destas modalidades ha o
Sécio Coloradinho, para criangas de até 11 anos de idade, que oferece acesso a
determinados setores do estadio, além da participacdo em promogdes e sorteios do
clube.

O clube conta com diversos tipos de associados, ndo apenas 0s sOcios-
torcedores descritos acima. O artigo 9° do Estatuto Social, de 2014, diz que “O
quadro associativo é constituido das seguintes categorias: (a) Benemérito: Os
associados do Clube assim titulados pelo Conselho Deliberativo, em votagéo secreta
e pela maioria absoluta de seus integrantes, mediante proposta fundamentada da
Diretoria ou de pelo menos vinte e cinco (25) Conselheiros, em consideragdo aos
relevantes servicos prestados ao SPORT CLUB INTERNACIONAL; e (b)

Patrimonial, composto por trés grupos: (i) Remido: o adquirente de titulo patrimonial
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de remissao vitalicia do Estadio ou do Ginasio de Esportes, observado o
Regulamento do Clube; (ii) Paraninfo: o adquirente de titulo remido patrimonial de
remissao vitalicia que contribuiu de tal forma para a constru¢ao do Estadio Beira Rio,
merecendo, na época, o titulo de Associado Paraninfo; e (iii) Simples: o adquirente

de titulo patrimonial ndo remido.

1.2 Formulagao do problema

O futebol atual apresenta cenarios distintos, tanto em ambito mundial, quanto
em ambito nacional, quando se trata de marketing esportivo, valorizagdo e
autopromoc¢ao da marca de clubes. De acordo com pesquisa realizada pela empresa
de consultoria Brand Finance que listou os clubes com marcas mais valiosas do
mundo, clubes brasileiros encontram-se muito atras dos clubes de ponta da Europa.
Enquanto clubes renomados do velho continente apresentam valores milionarios,
como os casos de Bayern/ALE (R$1,98 bilhdes), Real Madrid/ESP (R$1,70 bilhdes)
e Manchester City/ENG (R$1,13 bilhdes), clubes brasileiros ndo chegam nem perto
de igualar tais valores. Atualmente o clube nacional com maior valor de marca é o
Sport Club Corinthians Paulista que foi avaliado em R$ 193 milhdes. Tal valor o
deixa na posi¢cao de numero 35 do ranking em questao.

Dentre os fatores que podem justificar tal discrepancia entre os valores
apresentados, podemos citar o acumulo de dividas, principalmente fiscais, que se
arrastam por anos e ainda existem na grande maioria dos clubes brasileiros.
Entidades, como Clube de Regatas Flamengo e S&o Paulo Futebol Clube,
apresentam dividas milionarias e que apresentaram aumento, se comparadas ao
endividamento de 2011.

Outro fator que gerou a estagnagao do esporte em relagado a outros paises foi a
falta de profissionalismo de gestores e cartolas que gerem o esporte no pais. A atual
gestdo do futebol brasileiro ainda se espelha nos exemplos oriundos dos anos de
ouro de nosso futebol (décadas de 1950 a 1980), onde as receitas geradas por
publicos de estadios e vendas de jogadores eram suficientes para se manter um

clube em atividade.
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Nao somente da falta de capacitagdo de gestores padece o futebol. Assuntos
como seguranga dentro e fora de estadios, transporte publico e excesso de jogos
somado aos horarios em que sao disputados acabam por afastar o consumidor do
futebol das grandes pragas de eventos. Segundo Fagundes et al. (2010), em Belo
Horizonte/MG, torcedores afirmam que seguranga e servigos e estruturas do estadio
de futebol sdo os pontos que mais levam em consideracdo ao tomar a decisao de ir
assistir uma partida de futebol. Ja o transporte publico ndo foi apontado como fator
que os influencia a ir aos jogos, mas preferiam ter uma estrutura melhor,
principalmente nos estacionamentos que, apesar e cobrarem um preg¢o baixo,
entregam um servigo de menor qualidade, gerando transtornos ao final dos eventos.

Clubes brasileiros, apesar de estarem muito atras de clubes europeus neste
sentido, apresentaram um bom crescimento na divulgagdo de sua marca, seja por
transmissdes televisivas, seja por venda de produtos relacionados a marca. No
entanto, ainda ha muito a ser explorado neste mercado. A¢cdes de melhoria da
estrutura fisica de um clube (Centro de Treinamentos, Academia, Departamento
Médico, Estadio etc.), além de medidas para a fidelizagcdo dos torcedores e a
quitacdo de dividas sao agbes ainda a serem exploradas em busca de um maior
aproveitamento do mercado que o futebol oferece atualmente.

Com base nessas informacgdes, este estudo pretende responder a seguinte
questao: Quais os atributos que levaram o sécio-torcedor do S.C. Internacional a se

associar ao clube?

1.3 Objetivo Geral

Este trabalho visa identificar e analisar os atributos que levam o torcedor do

S.C. Internacional a se associar ao clube.
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1.4 Objetivos Especificos

- Verificar caracteristicas e razbes da associagdo junto ao Programa de Sécio
Torcedor do Sport Club Internacional;

- Classificar os atributos por ordem de importancia.

- ldentificar os principais fatores na decisdo pela adesdo ao Programa de Sécio

Torcedor do Sport Club Internacional.

1.5 Justificativa

Este estudo justifica-se pela crescente importéncia deste tema, tanto em
ambito mundial, como em ambito nacional. A escolha pelo clube S.C. Internacional
se deu pelo fato de ser o clube com maior numero de sécios-torcedores no Brasil,
além de figurar entre os maiores do mundo. Outro fator foi o contato conseguido
junto a area de marketing do clube, através do Sr. Rodrigo Gasparetto.

Apesar do desempenho de seu Programa de Sécio Torcedor, o Internacional
conta atualmente com menos de 3% de seus torcedores fidelizados. Por meio de um
estudo acerca dos atributos relevantes do ponto de vista do torcedor, sera possivel o
clube tracar medidas e acgbes visando atrair cada vez mais seu fa para esta
modalidade.

O torcedor de futebol vem sendo cada vez mais valorizado pelos clubes e
entidades, haja vista os crescentes projetos de fidelizagdo dos fas por meio de
programas de socio torcedor e até pela implementagdo do Estatuto de Defesa do
Consumidor (Lei n° 10.671/2003).

Cabe ressaltar a importancia dos clubes em criar, explorar e divulgar produtos
€ servicos que alavanquem sua marca, motivem seu crescimento e incrementem
suas receitas, tornando o clube mais competitivo e estruturado para a conquista de
resultados e titulos, que é seu objetivo principal.

A busca pela fidelizagdo de seu torcedor vem com o objetivo de se gerar uma
renda constante para o clube, além de divulgar sua marca e de empresas parceiras,

como a Tramontina e o Banrisul, empresas que patrocinam o Internacional e tem
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suas marcas divulgadas diariamente, seja pelo patrocinio nos uniformes, seja pela
aparigao em programas de TV.

Visando atrair cada vez mais torcedores para as modalidades de fidelizacao
disponiveis, se faz necessario que o clube tenha conhecimento dos anseios e
necessidades de seu torcedor. Para tanto se langca m&o de conhecimentos acerca
de Marketing de Relacionamentos e Comportamento do Consumidor, principalmente
aqueles voltados para a Gestao do Esporte.

No entanto a producao académica brasileira com relacdo a este tema ainda é
baixa, sendo paises como Estados Unidos e Inglaterra as maiores fontes de artigos
e publicagdes neste ramo. De acordo com Mazzei et al. (2013), entre os anos de

1980 e 2012, somente 49 artigos tratavam do tema Marketing Esportivo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Gestao do Esporte

Gestdo do Esporte ainda € tratada como uma area de investigagcéo
académica recente, segundo Rocha e Bastos (2011). Mesmo com o0s primeiros
programas académicos de sport management terem sido criados nos Estados
Unidos no final da década de 1960, apenas nos anos 1980 que trabalhos com mais
aprofundamento cientifico comecaram a ser publicados em periddicos
especializados na area.

Devido ao crescimento da dificuldade na intervengcao profissional de
gestores do esporte, houve uma evolugdo da area académica estudada. Com a
crescente demanda por gestores com conhecimentos mais aprofundados, algumas
universidades dos Estados Unidos comecaram a oferecer cursos em nivel de
bacharelado e mestrado em gestdo do esporte. O programa pioneiro em sport
management em nivel de mestrado foi ofertado pela Universidade de Ohio, em 1966
(MASTERALEXIS, BARR & HUMS, 2009). No Brasil, em 1981, houve uma area de
concentracdo chamada administragao esportiva, inserida no curso de mestrado em
Educacao Fisica da Universidade Gama Filho. Tal area operou até 1995.

Para Chelladurai (2009) e Pitts (2001), existem trés aspectos que
demonstram o status do profissional da area: programas académicos, revistas
cientificas especializadas e associagdes profissionais. Segundo Rocha e Bastos
(2011) a primeira associagao profissional de gestdo esportiva a surgir foi a North
American Society for Sport Management, fundada em 1993. Sua preocupacéo inicial
foi criar um conjunto de pilares para o curriculo dos programas de bacharelado,
mestrado e doutorado em gestédo do esporte. No Brasil, este cenario ainda carece de
um maior desenvolvimento, apesar do crescente interesse na area, seja através de
publicagdes, seja através da oferta de novos cursos de pds-graduagao, mestrado e
MBA’s.

O termo Gestdo do Esporte por de ser entendido como a utilizagdo dos
principios de gestdo a organizagdes esportivas. De acordo com Bateman (apud
ROCHA, C.M. & BASTOS, F.C., 2011), gestdo do esporte é entendida como o
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processo de gerir pessoas e recursos materiais para alcangar objetivos de
organizagbes esportivas, sempre buscando a eficacia. Tais objetivos podem ser
maximizar lucros, acumular titulos e aumentar o numero de torcedores. Para que
haja uma gestao estratégica do esporte os clubes devem determinar claramente

seus objetivos. Leoncini e Silva (2000, p.03) demonstram que

Enquanto alguns estudos da revista inglesa Deloitte & Touche Annual
Review of Football Finance, de Agosto de1999, ndo apontam uma
correlagdo significativa entre lucros e performance no campo, outros
estudos, também realizados na Inglaterra (SZYNMANSKI & KUYPERS,
1999), apontam para a existéncia de dois relacionamentos significativos e
fundamentais (...) — o relacionamento diretamente proporcional entre gastos
com salarios e sucesso no campeonato e o relacionamento também
diretamente proporcional entre sucesso na liga e receitas.

Com o objetivo de contornar tal discussao, Leoncini e Silva (idem) propdem
definir o escopo da gestao estratégica de um clube de futebol como sendo a gestéao
eficaz dos recursos do clube, maximizando suas receitas e controlando seus custos,
tendo como objetivo a obtencgao de titulos.

Para Brunoro & Afif (1997), a organizagdao de um clube de futebol deve
contar com: i) departamento técnico, responsavel pela operagado do time de futebol,
funcdo principal de um clube; ii) departamento administrativo, preocupado com
atividades de suporte ao departamento técnico (atividades burocraticas tipicas,
logistica interna e externa e elaboracédo de politica salarial e de carreira, etc.); iii)
departamento financeiro, cuja principal atribuicdo € o controle do fluxo de caixa ou a
gestdo do capital do clube de futebol. Tal departamento pode estar subordinado ao
departamento administrativo; iv) departamento de marketing, que cuida de valorizar
a marca e a imagem do clube para a maximizagao e a captagao de suas receitas
(este tema sera mais aprofundado a seguir); v) departamento de patriménio,
responsavel pela gestdo do centro de treinamento e do estadio que, hoje em dia,
representa uma potencial fonte para a captagao de recursos por meio da oferta de
servigos de qualidade (museu, eventos, alimentagcédo e servigos nos dias de jogos).
Vale ressaltar a importancia de José Carlos Brunoro ndo apenas na produgao
académica do tema, mas também na sua participacdo na gestdo da Sociedade
Esportiva Palmeiras, time de Sao Paulo que, desde o0 seu quase rebaixamento para
a Série B em 2014, vem se tornando exemplo na gestao esportiva por meio de uma

gestao profissional, com planejamento estruturado e gestao financeira competente.
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Para a melhor compreensdo do conceito de gestdo esportiva, € preciso
entender organizagdo esportiva. Robbins (1997) conceitua organizagdo como uma
entidade social conscientemente coordenada, com limites relativamente
identificaveis, que funciona de modo relativamente continuo para alcancar um
objetivo comum. Baseando-se neste conceito, Slack e Parent (apud ROCHA, C. M.
da, BASTOS, F. da C, 2011) alegam que organizagdo esportiva € uma entidade
social, com objetivos claros e limites bem definidos, envolvida na industria do
esporte. Uma organizagdo esportiva € tanto aquela que gera o esporte para
consumo do individuo, quanto aquelas que se baseiam no esporte para criar seus
produtos e servigos.

Segundo Pitts e Stotlar (apud ROCHA, C.M. & BASTOS, F.C., 2011 p. 94) “é
o mercado no qual os produtos oferecidos aos compradores relacionam-se ao
esporte, ao fitness, a recreacdo ou ao lazer e podem incluir atividades, bens,
servigos, pessoas, lugares ou ideias”. Desta forma, uma organizagédo é considerada
esportiva por ofertar produtos relacionados ao esporte ou a atividade fisica. Por este
conceito, organizagdes do esporte podem ser desde clubes, federagdes, academias,
até empresas que fabricam material esportivo ou transmitem jogos.

Para que se possa definir gestdo do esporte com base nos conceitos de
organizagbes esportivas, € necessario haver uma definigdo mais concisa deste
conceito. Chelladurai (2009) oferece a seguinte diferenciagdo: a) organizagdes
esportivas e; b) organizagdes que usam o produto de organizagdes esportivas para
promover seus proprios produtos. Neste cenario, clubes, academias e afins séo
organizagbes esportivas. Ja organizagbes que fabricam materiais esportivos,
assessoram atletas e até mesmo realizam a transmissdo de jogos e eventos
esportivos sao organizagdes que usam o produto de organizagdes esportivas para
promover seus proprios produtos. Nesta definicdo, Internacional se encaixa no
primeiro caso, sendo criador do produto esporte para consumo de seu torcedor.

Partindo do pressuposto sobre organizagao esportiva, a gestdo do esporte
tem como objetivo a coordenacéo de servigos esportivos. As organizagdes tratadas
ofertam servigos esportivos para participantes (ciclistas amadores, por exemplo)
e/ou espectadores (torcedores em arenas esportivas). De acordo com Chelladurai
(apud ROCHA, C.M. & BASTOS, F.C., 2011), gestao esportiva € a composi¢ao das
atividades ligadas a produgdo e marketing de servigos esportivos. A FIGURA 1

esbocga este conceito de gestdo do esporte.
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Como subarea de extrema importancia para a gestdo do esporte, podemos
citar o marketing esportivo. Apesar de o marketing esportivo estar inserido no
conceito de gestao esportiva, é recorrente no Brasil, tratar como marketing esportivo
todas as atividades relacionadas a gestao do esporte (ROCHA, C.M. & BASTOS,

F.C., 2011). Para esclarecer tal conceito, mais a frente trataremos de marketing

esportivo.
Servicos
> esportivos para <
|_| participantes e u
espectadores
Producio < > Matketing

i | Coordenacio | |

(Gestao
Esportiva

Figura 1 - Gestao do esporte como coordenagao das atividades de producao e
marketing de servigos esportivos
Fonte: ROCHA, C. M. da, & BASTOS, F. da C. Gestao do esporte: definindo a area. Revista

Brasileira de Educacao Fisica e Esporte, v. 25(especial), p. 91-103. 2011

2.1.1 Estratégia no Esporte

O desenvolvimento histérico da gestdo do esporte esta ligado a evolugéo do

marketing envolvendo empresas, atletas e negdcios relacionados a pratica esportiva.
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No esporte, mais especificamente no Brasil, a ideia de profissionalizar a gestao
dos clubes esportivos nao é algo facil de ser implementado. Para Soares (2007)

“‘mudar processos administrativos tdo enraizados como a prépria gestao
que, em sua esséncia, ainda é amadora, € um processo demorado que
exige modificagdo de toda a estrutura (fisica, tecnolégica e cultural) para
que a nova proposta estratégica possa ser implementada”.

Para Melo Neto (apud SOARES, 2007) “o que se cria pela utilizagdo de uma
visdo estratégica por parte dos clubes é a perspectiva de resolugédo, sem que haja a
obrigatoriedade ou garantia de resolugdo. O que se propde € um ingrediente a mais
para dar seguranga as propostas de meédio e longo prazo por parte dos dirigentes
esportivos”.

O planejamento estratégico viabiliza um maior conhecimento do futuro,
ajudando o gestor na tomada de decisbes com base em diferentes cenarios
possiveis. Para o planejamento estratégico sdo identificados os pontos fortes e
fracos, além das ameacas e oportunidades das atividades empresariais necessarias
as decisdes que definem os destinos de produtos e servigos e, em consequéncia, o
éxito ou fracasso das organizagdes.

A fim de se estabelecer um planejamento estratégico que atenda as demandas
dos clubes esportivos, € necessaria uma investigagcdo minuciosa e precisa de todo o
ambiente interno, com o objetivo de conhecer os objetivos do clube, objetivos de
areas funcionais, desafios, necessidades de informagdes, processos gerenciais, etc.
Este conhecimento detalhado da entidade propiciara a maior utilizagcdo dos recursos
da organizado.

O esporte em si, segundo Shank (apud MORGAN e SUMMERS, 2008)
“‘normalmente é definido como uma fonte de diversédo ou atividade fisica na qual as
pessoas se envolvem por prazer”. Tal definicdo aponta vinculos estreitos entre o
consumo esportivo e emocgoes. Isto torna o esporte, como produto, uma combinacao
impar de qualidades, processo e capacidades, as quais devem ser levadas em
consideragao por entidades esportivas durante seu planejamento. Tal definicdo
deixa explicita a relacdo do esporte com o emocional da pessoa. Nao apenas se
tratando de times e agremiagdes ha a existéncia de prazer, ou paixao. O ato de se
exercitar, seja por diverséo, seja por necessidade ou profissdo, gera esta sensacgao

de prazer.
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Para Mullin (apud MORGAN e SUMMERS, 2008) “o esporte e os produtos
esportivos apresentam cinco caracteristicas principais, cujas qualidades exclusivas e
consideragdes merecem a atengao de profissionais de gestdo das entidades
esportivas. S&o elas: (a) o mercado dos produtos e servigos esportivos; (b) o produto
esportivo propriamente dito; (c) o custo do esporte; (d) a promogao do esporte; e (e)
a distribuicdo do esporte”. No primeiro caso, existem diversos produtos e servigos
ligados ao esporte, tanto para sua pratica, quanto para seu acompanhamento. Ja o
produto esportivo propriamente dito € aquele que é gerado pela equipe que o pratica
e consumido simultaneamente pelo espectador. Quesitos de custo do esporte
referem-se a aqueles custos necessarios para sua produgdo, seja atraveés de
infraestrutura para o evento, seja por meio do desenvolvimento da atividade
propriamente dita. No que diz respeito a promocao do esporte, temos diversos
eventos (como fan fests, campeonatos e torneiros), até a promogao através de
patrocinadores e fomentadores do esporte. Por ultimo, a distribuicdo do esporte se
da tanto de maneira direta, onde o espectador acompanha a partida in loco, quanto
de maneira indireta, através de meios de comunicagao que divulgam o esporte.

Os elementos citados anteriormente permitem identificar, no esporte, pequenas
diferencas entre o processo de planejamento estratégico organizacional geral e o
processo de planejamento de marketing. A estratégia de marketing pode ser definida
como “um processo de planejamento, implementacdo e controle de esforgcos de
marketing cujo objetivo é atingir metas organizacionais e satisfazer as necessidades
do consumidor” (SHANK apud MORGAN e SUMMERS, 2008).

Desse modo Leoncini e Silva (2000) afirmam, ao analisar a gestdo de clubes
de futebol, que o modelo de gestdo, embasado em um planejamento estratégico
adequado e consistente, deve apresentar algumas caracteristicas fundamentais
como: modelo estavel, que opere ha pelo menos cinco anos e no qual suas variaveis
administrativas ja estejam consolidadas; modelo que contemple a lucratividade e/ou
o0 desempenho em campo como metas ou resultados esperados; modelo que
possibilite facilidade ao acesso as informacdes necessarias para tal analise. Clubes
como o Barcelona, da Espanha, e o Manchester United, da Inglaterra, sdo exemplos
de gestdes que apresentam estas caracteristicas.

A principal ambigcdo de um clube dentro desse modelo é assegurar a obtencéo

de lucros e a manutencdo de bons desempenhos em campo, pois sdo estes os
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pilares que irdo alavancar os demais negdcios do clube, como a gestdo de seu
estadio e direitos de transmissao de jogos pela TV.

2.1.2 Marketing Esportivo

Marketing esportivo, dentre todas as subareas da gestao do esporte, € a que
goza de maior destaque. Frequentemente confundido com a gestdo do esporte em
si, o marketing esportivo trabalha visando facilitar e concretizar a troca entre
produtor e consumidor, sempre focando no ambiente externo da empresa. Além de
abranger o marketing esportivo, a gestdo esportiva envolve a produgao
(transformacdo da matéria-prima em produto acabado). Neste sentido, marketing
esportivo pode ser definido como “todas as atividades designadas para atender
necessidades e desejos de consumidores do esporte através de processos de troca”
(MULLIN, HARDY & SUTTON, 2007 p.11).

Orgao responsavel pelo reconhecimento de cursos em gestdo do esporte no
Ensino Superior dos Estados Unidos, a Commission on Sport Management
Accreditation (COSMA), determina que os cursos ofertados pelas universidades
devem contemplar sete conteudos principais: gestao e lideranga no esporte, ética na
gestdo do esporte, finangas do esporte, comunicagdo no esporte e aspectos
socioculturais do esporte. Inseridos nestes conteudos, assuntos mais aprofundados
da gestdo do esporte formam suas linhas de pesquisa. Comportamento do
consumidor do esporte, estratégias de marketing para equipes esportivas,
patrocinios e endossos, licenciamento, naming rights e ambush marketing s&o
exemplos de linha de pesquisa pertencentes ao marketing esportivo. Vale ressaltar
que, tanto gestdo e lideranga no esporte, quanto marketing esportivo sdo as
subareas de gestao do esporte que mais tem recebido atengao de pesquisadores.

Como subarea de maior interesse na gestdo do esporte, o0 marketing esportivo
vem sendo alvo de muitos trabalhos e estudos académicos. Somente na linha de
pesquisa de comportamento do consumidor de esporte encontramos investigagdes
sobre a motivagdo de espectadores do esporte (TRAIL & JAMES, 2001), motivacao
de consumidores da pratica esportiva (MCDONALD, MILNE & HONG, 2002),
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satisfacdo com arenas esportivas (TRAIL, ANDERSON & FINK, 2002), dentre
outras.

Levando em consideracdo as fontes de receita no setor esportivo, temos
receitas de bilheteria, concessdes e merchandising e o direito de imagem dos atletas
como principais geradoras de receitas, segundo Pozzi (1998), além de programas de
fidelizagao de torcedores, os chamados Programas de Sécio Torcedor.

Apesar das diversas semelhancas entre o setor esportivo e os demais setores
da economia, o esporte apresenta algumas diferengas em relagdo a outros
negocios, de acordo com o Quadro 1.

Atividades e processos dos servigos oferecidos aos consumidores de eventos
esportivos podem ser divididos em trés partes: “parte da frente”, “parte de tras” e
“circunstancial” (TREIN & BARCELLOS, 2006). Na primeira, estdo elencados os
fatores que influenciam os consumidores no momento em que 0s servigos sao
prestados (disponibilidade e acesso a alimentos, limpeza e organizagao do local do
evento e conforto das cadeiras, por exemplo). Na “parte de tras” encontramos os
fatores que antecedem o evento em si e, no entanto, influenciam diretamente a
experiéncia vivida pelo espectador (acesso ao local do evento, precos e acesso aos
ingressos, estacionamento e horario do evento, por exemplo). Ja os elementos
“circunstanciais” envolvem os que sdo incontrolaveis, mas tem influéncia direta na
frequéncia dos consumidores no evento, tais como posicdo na tabela do time com o

qual o torcedor tem afinidade, qualidade técnica das equipes e outros.
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Categoria Diferencas especificas

0 mercado de | As organizacdes esportivas, ao mesmo tempo, competem e cooperam.
produtos e servicos|e Os consumidores esportivos consideram-se especialistas devido a énfase esportiva e
esportivos a sua identificacdo pessoal com o esporte.

« H4 uma grande oscilagdo na demanda dos consumidores pelo esporte.

« E intangivel, efémero, perecivel, subjetivo, inseparavel e tende a ser experiencial.

« 530 produzidos e consumidos simultaneamente.

O produto esportivo |« Sdo consumidos publicamente e a satisfacao é afetada pelo convivio social.

« Nao ha controle sobre a composicdo do produto principal.

» Podem ser classificados como produtos tanto de consumo quanto industriais.

« Carrega em si um apelo universal e atinge todos os elementos da vida das pessoas.

« 0 custo dos produtos esportivos é geralmente baixo em comparacao ao custo total
pago pelo consumidor na sua aquisicao.

O custo do esporte  |s As receitas indiretas sdo, com frequéncia, maiores que as receitas operacionais
diretas.

« Em alguns locais tem sido capaz de operar sem fins lucrativos.

« Uma exposicdo muito grande a midia tem resultado em uma énfase crescente no
patrocinio como elemento principal do marketing esportivo.

A  promocdo  de|s Uma boa visibilidade do esporte é atrativa para os negdcios em termos de associagao

esporte por meio do patrocinio.

= A énfase na promogdo pode ser aplicada apenas as ramificagcdes do produto, e ndo ao
produto principal.

A distribuicdo dole O esporte nao distribui fisicamente seu produto.
esporte « O esporte é produzido e consumido simultaneamente.

Tabela 3 — Diferenciais do esporte em relagao a outros negécios
Fonte: FAGUNDES, André Francisco Alcantara; VEIGA, Ricardo Teixeira; SAMPAIO, Danilo de

Oliveira; SOUSA, Caissa Veloso. A publicagdo académica de marketing esportivo no Brasil. REMark.
Revista Brasileira de Marketing, v. 11, n. 2, p. 96-123, 2012.

2.2 Comportamento do Consumidor

A area de Comportamento do Consumidor vem sendo muito estudada
recentemente, sofrendo alteracbes quanto aos temas pesquisados. Apresar de os
individuos serem consumidores ha algum tempo, tornaram-se objeto de estudo
formal recentemente (SOLOMON, 2011). Segundo o autor, existem cada vez mais
empresas buscando compreender os consumidores e como eles identificam um
anseio ou desejo.

Solomon (2011) destaca que compreender o comportamento do consumidor &
um bom negdcio, haja vista que as organizagdes existem para satisfazer as
necessidades dos consumidores. Kaplan e Norton (1997) dizem que as
organizagdes estao focando os clientes. Essas empresas orientadas para o cliente
gastam muitos recursos tentando entender e melhorar as areas criticas, visando ter
clientes mais satisfeitos e leais (LAW; HUI; ZAO, 2004).
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As empresas buscam cada vez mais oferecer produtos e servicos com maior
valor agregado ao cliente (KAPLAN; NORTON, 1997). Para Law, Hui, e Zao (2004),
melhorar a qualidade dos servigos tornou-se uma estratégia para se destacar da
concorréncia e ter um posicionamento mais eficaz no mercado.

As organizagbes devem compreender o que o mercado busca, devem ser
precisas, visando a alta concorréncia da maioria dos setores atuais. Segundo Gilbert
et al. (2004) nédo é possivel aumentar a prosperidade do negdécio sem elevar a
satisfagdo dos consumidores. Nao mais a quantidade do que a empresa é capaz de
produzir que a leva ao sucesso, e sim o nivel de eficacia e consisténcia que a
empresa oferece aos seus clientes. Segundo os autores, s&o esses clientes que
retornam e mantém o negécio crescendo.

Os profissionais de marketing devem compreender as necessidades, o0s
desejos e as preocupagdes dos clientes, podendo desenvolver novas vantagens
para o cliente (KOTLER; KELLER, 2011). Na busca pelo atendimento das
necessidades de seus clientes, Tinoco e Ribeiro (2008) dizem ser essencial
aproximar-se dos clientes, identificar o que eles consideram mais importante e
direcionar seus esforcos na diregcao correta.

No entanto, ndo é algo muito simples compreender o que os consumidores
realmente desejam. Entender o comportamento do consumidor € uma tarefa
complexa e dindmica. A tarefa € complexa devido aos inumeros fatores que podem
afetar o comportamento de consumo, e €& dinamica por sofreram constantes
mudancas.

Alguns indicios dessas caracteristicas sobre compreender o comportamento do
consumidor podem ser exemplificadas através das diferentes culturas , tradicdes e
gostos presentes na sociedade, o que gera o fator complexidade. Ja a dinamica é
percebida por meio dessa frequente mudanca no interesse do individuo, que pode
se dar através de mudancgas comportamentais, até mudancgas sociais e econémicas.

Atentos as mudancgas, Espinoza e Hirano (2003) apontam como fator muito
importante em pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor a
identificacdo dos verdadeiros motivos que levam os consumidores a decidir a
compra de produtos. Na busca pela identificacdo destes motivos, varios atores vém

utilizando os atributos como forma de operacionalizar e mensurar esses motivos.
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2.2.1 Torcedor Esportivo

De acordo com a Lei n® 10.671 (BRASIL, 2003), o torcedor é toda pessoa que
aprecie, apoie ou se associe a qualquer entidade de pratica desportiva do pais e
acompanhe a pratica de determinada modalidade esportiva. Torcedor também é
toda e qualquer pessoa que se classifique como simpatizante, espectador,
incentivador ou praticante de alguma atividade esportiva, evento, atleta e/ou clube
esportivo, ou seja, torcedores ndo sao apenas aqueles individuos que se identificam
publicamente e demonstram alto grau de interesse e participagao no esporte. Afinal,
torcedor é aquele que apresenta alguma relagdo com o esporte, seja através da
pratica, seja através do acompanhamento.

Para ser considerado um torcedor esportivo, o individuo deve ser
primeiramente, consumidor esportivo. Pitts e Stotlar (2002) destacam que o
consumidor esportivo pode ser alocado em trés tipos de segmentos: (i) pratica
esportiva — que € oferecida ao consumidor como produto de participagdo e/ou
entretenimento; (ii) produtos esportivos — produtos e servigos, como equipamentos
esportivos e servicos médicos, ofertados aos consumidores para pratica de
esportes; e (iii) promogao esportiva — produtos e servigos que sao ofertados para
promover o esporte, incluindo eventos, brindes e patrocinios, por exemplo.

Assim, é possivel destacar-se os trés grupos de fatores que influenciam o
comportamento dos torcedores esportivos: (i) socializagdo, envolvimento e
comprometimento; (ii) fatores ambientais (envolvem outras pessoas significativas,
normas e valores culturais, classe, raga, género, condi¢des climaticas e geograficas,
comportamento de mercado das empresas esportivas e estrutura de oportunidades
esportivas; e (iii) fatores individuais (que envolvem: autoimagem, etapa da vida ou
ciclo familiar, caracteristicas fisicas, aprendizagem, percepgéao, motivagao e atitudes)
(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2007).

Neste ponto, levando em consideragao qualquer torcedor esportivo, nota-se
a presenca dos fatores socializacdo, envolvimento e comprometimento nos mais
variados niveis. Seja menor, como aqueles que acompanham o esporte sempre no
mesmo grupo restrito, sem tantas manifestagées publicas, até aquele com alto
envolvimento, presenciando todos os jogos e aproveitando o evento como uma

oportunidade de socializagdo com novas pessoas que dividem o mesmo interesse.
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Mullin (apud FAGUNDES et al.2013) destaca que o consumidor esportivo
apresenta-se mais suscetivel as influéncias tanto ambientais, quanto individuais. A
Figura 2 mostra uma esquematizacdo das influéncias no comportamento do

consumidor esportivo.

Influéncias do meio ambiente
Outras
pessoas Condigdes climaticas Comportamento de mercado
/ significativas e geograficas de empresas esportivas
s . / Valores e
Caracteristicas Tomada de decisges do consumidor normas
fisicas culturais
v
oo oot Retagoes do
Aprendizagem B -~ P classe raca e
Percepgao # género
Motivagao Precisa de reconhecimento Decide compra
Atitudes Busca de informagao Experiéncia Oportunidade
= Avaliagdo Reavaliacéo esportiva
/ Etapa na vida ou .
= Auto-conceito
ciclo familiar
Influéncias individuais

Figura 2 — Influéncias no comportamento do consumidor

Fonte: FAGUNDES et al. 2013

Melo Neto (2013) cita ainda um novo tipo de torcedor, o torcedor esportivo
familiar, comunitario e de vizinhanca. Este torcedor é produto da forgca da midia
esportiva. Para ele, o apelo da ida ao estadio e o ambiente esportivo ndo sdo mais
importantes que o ambiente social. A segurancga do lar e da comunidade, a presenca
de amigos e parentes, além da comodidade, sdo determinantes na forma como ele
consome o esporte. Este individuo n&o se satisfaz apenas em receber a informacgao,
ha a necessidade de se gerar a informagao, seja através de redes sociais, seja por
conversas informais. Neste ponto entra o termo “torcedor-treinador” que indica
aquele individuo que ndo apenas torce, mas também opina em relacdo a rendimento
e resultados.

A principal mudanga do torcedor nos ultimos anos é a sua transformagao em
consumidor. Este torcedor-consumidor apresenta necessidades e desejos que
devem ser atendidos por meio de ofertas esportivas. MELO NETO (2013) cita
também algumas mudangas no perfil do torcedor esportivo, como a demanda por
novos contatos com as entidades esportivas (sites, blogs, propagandas, novos
produtos e servigos, etc.), maior exigéncia com o desempenho do clube (ndo apenas
resultados e titulos, mas uma boa administragao e estrutura, por exemplo) e também
a fidelidade, pois mesmo que o torcedor ndo troque seu clube com facilidade, ao

menos troca suas preferéncias esportivas, caso aquele esporte ndo mais o satisfaca.
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O autor ainda define o novo torcedor como “um consumidor ligado, ativo, muito
exigente, bem informado, provedor de conteudo e inconstante” (MELO NETO, 2013).
Em meio a esta mudancga no torcedor do Século XXI, MELO NETO (2013, P.

128) cita as principais caracteristicas do consumidor esportivo atual:

“E inteligente, participante, critico, analitico com um elevado poder de
compra, de conexao e interatividade, bastante exigente em termos de
conteudo e desempenho esportivo e que busca no esporte e através do

esporte a satisfagéo instantanea”

2.2.2 A ida de torcedores aos eventos esportivos

Para que seja estudada a presenga de torcedores em estadios de futebol,
Wakefield, Blodget e Sloan (1996) sugerem que sejam utilizados fatores ligados ao
estadio, a resposta do torcedor e de moderacéo.

Visando desenvolver uma forma de mensurar a identificacdo dos fas com seus
times de futebol, Wann e Branscombe (1993) propuseram uma escala para este fim.
Houve a pesquisa de diversas reacdoes de comportamento, emocio e relagao
cognitiva dos consumidores de esporte a fim de propor a Escala de Identificagdo do
Espectador de Esporte.

Tomando como base alguns estudos realizados no Brasil, pode-se ter uma
imagem do comportamento de individuos na tomada de decisdo com relagdo a
frequentar um estadio de futebol. De acordo com FAGUNDES (2013) existem seis
motivos que influenciam o consumidor de esporte a frequentar estadios de futebol:
(i) assistir pessoalmente uma partida do time de preferéncia; (ii) importancia da
partida, que inclui o desempenho do time de preferéncia no campeonato ao qual
pertence o jogo; (iii) encontros sociais antes, durante e apods a partida; (iv) grupos de
pessoas afins que também comparecem ao estadio; (v) acessibilidade ao ingresso; e
(vi) garantia de seguranca. Estes fatores, em diferentes proporc¢des, se mostraram
0s mais decisivos na decisao de se ir a um estadio de futebol.

Dentre as diversas hipdteses levantadas no estudo para a definicdo dos fatores
que levam o torcedor a retornar ao estadio de futebol, algumas, como Emog¢des
Positivas vivenciadas pelo torcedor no estadio ndo tiveram associagao a intencao de

retorno. Apesar disso, o estudo conclui que fatores emocionais e de relacdes sociais
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by

acabaram por ter maior influéncia na satisfagdo e intencdo de retorno a praca

esportiva, se comparados a fatores racionais e circunstanciais.

2.3 Marketing de Relacionamento

Segundo Keller e Macedo (2006), o marketing de relacionamento tenta
proporcionar uma experiéncia de marca mais holistica, personalizada, criando
vinculos mais fortes com o consumidor. Ele se baseia na premissa de que os
clientes atuais s&o a chave para o sucesso duradouro da marca.

Bastante estudado no ambito da Gestdo do Esporte, o marketing de
relacionamento enfatiza a necessidade de um relacionamento em longo prazo com o
mercado em questdo, buscando a fidelizagdo de seus clientes (MOREIRA e
LOBATO, apud BREZKE et al, 1998). Sob a dtica dos clubes de futebol, tal
fidelizagdo se da com os programas de sécio torcedor.

Existem diversos conceitos ligados ao marketing de relacionamento e, a seguir,
serdo tratados trés deles: customizacdo em massa, pdés-marketing e programas de
fidelidade.

O primeiro, muito impulsionado pelo desenvolvimento da Internet, € um grande
meio para um relacionamento mais proximo entre empresas e clientes. Via Internet
os clientes podem comunicar suas preferéncias, sendo oferecido a ele um produto
ou servigo mais proximo a sua preferéncia. Empresas, como Dell e Nike, ja
apresentam customizacdo de seus produtos para compras efetuadas online. No
caso de servicos, bancos sao um bom exemplo de customizacdo em massa, uma
vez que oferecem uma personalizagdo no contato entre as partes, através dos
atendimentos remotos, como sites e aplicativos para portateis.

O pods-marketing sdo aquelas atividades de marketing ocorridas apos a
compra do cliente. Para Keller e Machado (2006), o pdés-marketing salienta a
necessidade essencial de equilibrar melhor a alocagao de verbas de marketing entre
as atividades de conquista e atividades de retencao de clientes. Ele também pode
incluir a venda de produtos complementares que ajudam a compor o sistema, ou

melhoram de algum modo o valor do produto principal.
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Por ultimo, a fidelidade, com especial atencdo dos clubes brasileiros nos
ultimos anos. Keller e Machado (2006) este € um meio pelo qual as empresas
conseguem criar fortes vinculos com seus clientes. Tem como propésito identificar,
manter e aumentar o rendimento obtido com os melhores clientes da empresa
mediante relacionamentos de longo prazo, interativos e de valor agregado. No caso
de clubes de futebol, seria a participagdo em eleigcdes e descontos em ingressos
fatores que agregam valor a fidelizagao.

Segundo Mello Neto (2013), o relacionamento do torcedor com a entidade
esportiva € baseado em quatro niveis: (a) nivel de conhecimento, com base no
conhecimento do torcedor sobre a estrutura e o funcionamento da entidade
esportiva; (b) nivel de acompanhamento, que trata do acompanhamento pelo
torcedor das noticias divulgadas na midia sobre a administragcdo da entidade
esportiva; (c) nivel de comparecimento, que trata do comparecimento do torcedor as
reunides de associados e eventos do clube; e (d) nivel de adesdo que retrata a
participacado do torcedor no dia a dia do clube. Com base neste conceito é possivel
se chegar a diversos tipo de torcedores, como aqueles que somente acompanham
as partidas, em casa, ou no estadio, mas ndo possuem interesse em conhecer a
estrutura organizacional da entidade. Ha também o torcedor aficionado ao clube.
Este acompanha diariamente noticias e informacdes a respeito do time, acompanha
as partidas, conhece os dirigentes e presidentes e faz questdao de acompanhar o dia-

a-dia da instituicao, inclusive participando de seus processos eleitorais.

2.4 Atributos

O estudo dos atributos tem ganhado destaque no cenario do comportamento
do consumidor. Segundo Espinoza e Hirano (2003), isso se deve ao fato de que ter
conhecimento dos atributos mais relevantes no julgamento do consumidor é
fundamental para a tomada de decisédo dos profissionais de marketing. Para Tinoco
e Ribeiro (2008), a identificagcdo dos pontos mais relevantes € essencial para que
haja uma aproximagao entre empresas e seus clientes.

De acordo com modelos tradicionais da literatura de marketing, o

comportamento do consumidor explica o que leva os consumidores a tomarem uma
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acao efetiva, decidirem. Segundo esses modelos classicos, o processo de tomada
de decisdo é resultado de um processo cognitivo que envolve um significado
semantico relacionado aos atributos de um produto, ou seja, engloba conteudo, a
representacdo daqueles atributos para o individuo.

Para Peter e Olson (2009) os consumidores veem produtos e servicos como
um pacote de atributos. Os atributos seriam caracteristicas, partes, aspectos que os
consumidores descrevem para determinado item. De acordo definicdo em dicionario,
atributo é aquilo que é proprio ou peculiar de alguém ou alguma coisa.

Entendida a importancia dos atributos, sua classificagcdo segue diferentes
pensamentos. As principais tipologias para classificar atributos sdo apresentadas por
Zeithaml (1988), que classifica atributos como sendo intrinsecos, ou extrinsecos. Ja
Peter e Olson (2009) tratam de atributos como concretos ou abstratos. Nowlis e
Simonson (1997) os classificam como comparaveis e enriquecidos. Para Alperto
(1971), os consumidores, a hora da compra, consideram atributos como sendo

salientes, importantes ou determinantes.

2.4.1 Atributos concretos e abstratos

Oriunda da Teoria do Comportamento do Consumidor, esta classificagao busca
classificar os atributos de acordo com seu grau de concretividade. Levando em
consideragao que pesquisadores se interessam tanto por caracteristicas fisicas, eles
podem induzir consumidores a pensar nas marcas e produtos como um feixe de
atributos (PETER; OLSON, 2009). Segundo os autores, € necessario identificar os
atributos que sdo mais importantes e como eles sao utilizados na compreensao e na
tomada de decisao.

Segundo os autores, atributos concretos representam as caracteristicas
tangiveis, fisicas. Sdo uma representacdo cognitiva das caracteristicas fisicas do
produto. S&o as mais facilmente identificadas pelos compradores (ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 1990). Exemplos de atributos mais palpaveis sdo: peso,
material usado na fabricagao do produto e suas dimensoes.

Por sua vez, os atributos abstratos sao definidos por Peter e Olson (2009)

como sendo aspectos subjetivos, intangiveis. Eles sdo uma representacao abstrata
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de atributos concretos, caracteristicas ndo tocaveis do bem. Estes atributos
abstratos podem ser a capacidade de resisténcia a agua de algum aparelho e o
conforto oferecido em uma sala de cinema.

Os autores ainda citam que os profissionais de marketing podem acrescentar
novos atributos, retirar atributos obsoletos, ou alterar atributos existentes, visando
torna-los mais atraentes aos compradores, desde que respeitando os limites
impostos pela capacidade de producgao e pelos recursos financeiros.

Tal classificagdo ndo permite que haja uma classificagdo quanto a importancia.
Além disso, é evidente sua adequacao para a avaliagcdo de produtos, tendo pouca
aplicabilidade aos servigos.

2.4.2 Atributos comparaveis e enriquecidos

Outra tipologia utilizada para a classificagcdo de atributos € a de Nowlis e
Simonson (1997), que dividem os atributos em comparaveis e enriquecidos. Os
comparaveis, como diz a propria nomenclatura, sdo aqueles sobre os quais é
possivel realizar comparagdes precisas, de facil comparagdo. Por serem menos
complexos, tendem a ser relativamente mais determinantes em comparacdes de
precos, por exemplo.

Atributos enriquecidos sdo de mais dificil comparagdo, geralmente mais
significativos e informativos, tendem a receber peso relativamente maior quando
analisados separadamente dos produtos, buscando a formagdo de seu gosto.
Geralmente sao utilizados para analisar imagem e marca, tanto de produtos e
servigos, quanto da empresa em si.

A utilizag&do desta tipologia requer uma avaliagdo das opgdes para escolha. Nao
é possivel tracar um perfil do que os consumidores anseiam das organizacdes. E
apenas uma avaliacdo onde € comparado o que esta ao alcance do individuo. Para
se fazer uso de tal tipologia, é necessario focar a analise no mercado, em seus
produtos e servigos, mantendo clientes e suas necessidades em segundo plano. Tal

fator foge aos padrdes buscados pelo mercado atualmente.
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2.4.3 Atributos intrinsecos e extrinsecos

Os atributos s&o classificados em duas categorias: intrinsecos e extrinsecos,
segundo Zeithaml (1988). Aqueles considerados intrinsecos s&o os que tem relagéo
com caracteristicas funcionais, componentes fisicos, como cor, material, peso e
tamanho, por exemplo. Ja os atributos extrinsecos estédo ligados ao produto, mas
nao fazem parte de sua composigao fisica e sua alteragdo nao implica em alteragdes
na sua utilidade. Alguns exemplos sao: prego, propaganda e marca.

Na tomada de decisdo, os compradores avaliam opcdes dentre as alternativas,
buscando as que sao capazes de satisfazer suas necessidades. O autor propde que,
no processo de decisdo de compra, ambos os tipos de atributos s&o influenciadores,
uma vez que, atraveés deles, os consumidores formam uma avaliagao do produto.

Zeithaml (1988) aborda, sob a perspectiva dos atributos, percepcgdes do
consumidor quanto a prego, qualidade e valor. Espinoza e Hirano (2003) afirmam
que os atributos de determinado produto levam o comprador a identificar a presenca
de beneficios, ou auséncia de sacrificios, e, com base nisso, formam uma percepgao
geral de determinado produto ou servigo.

Em seu trabalho, a autora cita que o peso de ambos os tipos de atributos é
relativo, oscilando de acordo com algumas variaveis. Ela diz que, no ponto de
consumo, em situagdes onde os atributos intrinsecos s&o atributos de busca, ou em
situagcbes em que tais atributos tem alto valor preditivo, consumidores geralmente
dependem mais dos atributos intrinsecos, em detrimento aos atributos extrinsecos.
Ja em casos onde os atributos intrinsecos estdo ausentes num primeiro momento,
quando sua avaliagao requer mais tempo do que o consumidor esta disposto a
gastar, ou mesmo quando avaliar a qualidade se torna muito dificil, os compradores
costumam depender mais de atributos extrinsecos do que dos intrinsecos.

Neste aspecto, a teoria apresenta pouca precisdo, levando em conta que
mesmo o nivel de conhecimento do consumidor e sua capacidade de perceber os
atributos intrinsecos afetam o modo como ele avaliara tais atributos, e qual categoria
tera maior influéncia em sua decisdo. Nota-se que tal tipologia tem foco em

produtos, restringindo sua aplicabilidade em servicos.
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2.4.4 Atributos salientes, importantes e determinantes.

Dentre as mais conhecidas classificagbes de atributos, a proposta por Alpert
(1971) € uma das mais utilizadas. O autor considerou em sua pesquisa que a
simples identificacdo de atributos era insuficiente para a compreensado de quais
realmente determinam preferéncia e compra de determinado produto ou servigo. Ele
argumenta que alguns atributos tem maior potencial para influenciar no momento da
escolha. Dentro desta perspectiva de diferentes pesos dados aos atributos na
tomada de decisao, Alpert (1971) sugeriu a classificagao dos atributos em: salientes,
determinantes e importantes.

Atributos salientes sdo aqueles que sao fornecidos, ou seja, que estdo bem
claros. Tais atributos sdo facilmente percebidos por um grupo de compradores, no
entanto, ndo tem importancia no processo de escolha do produto ou servigo. Eles
agem como um conjunto total dos atributos percebidos pelo publico, mas né&o
possuem qualquer grau de relevancia ou determinagdo na tomada de decisdo do
consumidor. Esses atributos somente teriam relevancia na decisdo em uma situagao
ideal, onde as demais condicbes se equivalessem. Neste caso, o fator de
desempate é atribuido a estes pontos.

O segundo tipo de atributos exposto por Alpert é o de atributos importantes.
Estes fatores sdo os que os consumidores consideram importantes no momento da
escolha de um produto ou servigo. Tais atributos tem possivel influéncia na escolha,
mas nao determinam a compra. O motivo pelo qual eles ndo sao determinantes se
da pelo fato de os compradores os considerarem necessarios para qualquer produto,
dentro de certa categoria. Sua auséncia pode deixar o consumidor inseguro, fazendo
com que ele possa desistir da compra, entretanto sua presenca n&do tem potencial
para ser geradora de vantagem.

Por sua vez, atributos determinantes sdo aqueles que influenciam a decisao de
compra, uma vez que determinam a preferéncia e o comportamento de compra.
Para Espinoza e Hirano (2003) estes atributos estdo entre aqueles importantes que
0s possiveis compradores levam em consideracdo como sendo capazes de causar
uma influéncia positiva em sua compra. Sao aqueles que tem maior probabilidade de
satisfazer seus desejos e necessidades, permitindo discriminar as opg¢des. Tais

atributos sdo os que geram os diferenciais de um produto, servigo ou marca.
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Alpert (1971) argumenta a classificacdo destes atributos como determinante
por estarem entre os motivos mais frequentemente citados para compra ou entao
tem maiores indices de relevancia média de um conjunto de atributos. A
consideracao de tais atributos se deu pelo fato de a identificacdo dos atributos
importantes ndo ser suficiente para conhecer quais determinam a compra e a
preferéncia do consumidor.

O uso de diversos instrumentos de analise estatistica se faz necessario para
identificar estes atributos determinantes, além de o uso de perguntas diretas ser
considerado mais efetivo.

Pelo fato de Alpert (1971) propor uma diferenciagdo dos atributos pela sua
representatividade, tal classificagao foi utilizada no trabalho, pois o principal objetivo
€ compreender os principais motivos que levam torcedores do S.C. Internacional a

se associarem ao clube.



38

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste topico sera apresentado o delineamento da pesquisa, quanto aos seus
objetos, técnica a ser utilizada, a natureza das variaveis envolvidas, a base de dados

e procedimentos de coleta e analise.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Para a caracterizacdo do estudo quanto aos seus fins lanca-se méao da
taxonomia apresentada por Vergara (2009), que propde uma classificagao de acordo
com dois critérios: quanto aos meios e quanto aos fins.

O presente estudo visa descrever quais os atributos com maior importancia, na
visdo do torcedores do S.C. Internacional, para sua escolha pela fidelizagao junto ao
clube. Deste modo, de acordo com a definigdo de Vergara (2009), qualifica-se a
pesquisa como descritiva, uma vez que o objetivo € explicitar caracteristicas de um
fendbmeno, apontando correlagdes entre as variaveis envolvidas.

Quanto ao tratamento de dados e a natureza das variaveis, esta pesquisa &
classificada como quantitativa, levando em consideragdo que as opinides e
informacdes de respondentes sdo obtidas através de escalas quantificadas, obtidas
por meio de survey, e qualitativa, uma vez que este estudo visa aferir aspectos
qualitativos do comportamento do consumidor esportivo torcedor do S.C.
Internacional. Tal uso de questionario foi escolhido com o objetivo de obter, de forma
direta, dos individuos da populagdo-alvo, dados e informagdes que, apdos tratamento

e analise, auxiliam no alcance dos objetivos aos quais o trabalho se propde.

3.2 Caracterizacao do setor

Torcedores de futebol ndo devem ser tratados como consumidores tradicionais.

A agao de torcer por um clube € uma manifestagdo de amor e lealdade, dando a
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relacédo entre torcedor e clube aspectos de ordem e magnitudes diferentes daquelas
percebidas entre consumidores tradicionais e as demais organizagdes do mercado.
Uma particularidade percebida na maioria dos consumidores do futebol é o seu
permanente relacionamento com o clube, independente da qualidade do servigo
prestado ou do desempenho esportivo do clube. Desconforto e inseguranga nos
estadios, até mesmo maus resultados competitivos, por exemplo, apesar de
causarem decepcéao dos torcedores, nao sao motivos para o fim de sua lealdade ao

clube, atribuindo certo carater de irracionalidade a essa relagao.

3.3 Populagcdao e amostra ou Participantes da pesquisa

Vergara (2009) definiu populagcdo como o conjunto de elementos (empresas,
pessoas, produtos, etc.) que possuem caracteristicas que serédo estudadas.

De acordo com Barbetta (2005, p.25) “populagdo é o conjunto de elementos
que formam o universo de nosso estudo e que queremos abranger no nosso estudo.
Sao elementos para os quais desejamos que as conclusdes oriundas da pesquisa
sejam validas”.

No presente projeto, a amostra da pesquisa € composta por torcedores do
clube de futebol Sport Club Internacional, de Porto Alegre/RS. Atualmente, o clube
conta com mais de 140 mil individuos em seu quadro social, sendo o maior do Brasil
neste quesito (FUTEBOL MELHOR). Esta escolha se deu pelo interesse de se fazer
um estudo sobre o comportamento do consumidor do esporte futebol e este clube
ser o que conta com maior numero de associados, além da maior facilidade no
acesso as informagdes do clube. Dado o tamanho da populagdo e sua enorme
abrangéncia, fatores como custos, tempo e dificuldade de acesso a todos os
elementos que a compdem impossibilitariam a realizagao da pesquisa.

Para Zanella (2006, p.93) “em grandes populagdes, € necessario extrair uma
amostra, ou seja, uma parte da populagédo, em fungéo principalmente do custo da
pesquisa, da dificuldade de acesso a todos os elementos dessa populagao”.

A amostra selecionada para esta pesquisa foi do tipo ndo probabilistica por
conveniéncia (MATTAR, 1999) ou por acessibilidade (VERGARA, 2009).
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Esse tipo de abordagem oferece boas estimativas dos dados da populagéo,
assim como economia de tempo e recursos, além de facilitar a execugcdo da
pesquisa. Por ser subjetiva, sua variabilidade amostral ndo é determinada com
precisdo e, por consequéncia, o erro amostral ndo pode ser mensurado.

Para determina-la, foram adotados alguns critérios de inclusdo e exclusao, de
modo a alcangar um numero suficiente de respondentes que permitisse a realizacao
da pesquisa e também conferisse representatividade da populagdo. Gouveia (2006)
sugere que se tenha ao menos 5 (cinco) pessoas para cada item do questionario, e
pelo menos 100 (cem) casos no total. Pelo fato do instrumento desta pesquisa
contar com 40 (quarenta) itens, o minimo recomendado é de 200 (duzentos)
participantes. A amostra do estudo foi de 218 torcedores, sendo todas as respostas

validas.

3.4 Instrumento de coleta de dados da pesquisa

O instrumento utilizado na pesquisa foi um questionario, caracterizado por
apresentar uma série de questdes por escrito aos respondentes (VERGARA, 2009).
Trata-se de um instrumento fechado, onde os respondentes ponderam diante das
alternativas apresentadas. Apenas itens como “idade” e “distancia entre sua cidade
e Porto Alegre/RS”, cidade onde esta sediado o Sport Club Internacional, foram
apresentados como campos abertos, por se tratar de respostas variadas para cada
individuo pesquisado.

O questionario tem inicio com questdes de conteudo socio demografico, nas
quais sao coletadas informagdes sobre idade, cidade de moradia, sexo, grau de
escolaridade e renda familiar. A seguir sdo apresentadas perguntas relacionadas ao
habito de consumo do respondente, como local de compra de produtos do clube,
frequéncia em jogos no estadio Beira Rio e gasto mensal, aproximado, com o clube.

Na terceira parte do questionario sdo apresentados 30 (trinta) atributos
selecionados pelo autor, com base em pesquisas e publicagbes, como a de MELO
NETO (2013) e PEREIRA (2014). Estes atributos foram pontuados de acordo com a

importancia dada pelos torcedores pesquisados. A coleta se deu por meio de escala
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do tipo Likert de 7 (sete) pontos, onde 1 (um) indica “nada importante” e 7 (sete)
indica “extremamente importante”.

Para uma avaliacdo semantica, tal instrumento passou pela avaliagao de 15
(quinze) individuos, visando avalia-lo quanto a sua clareza e corregao, conforme
sugerido por Gil (1996).

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Os questionarios foram aplicados entre os dias 05 e 18 de novembro de 2015,
através da internet, entre os torcedores do S.C. Internacional, mediante solicitagao
aos torcedores em grupos de e-mail, grupos de redes sociais ligados ao clube, tanto
oficialmente, quanto de forma indireta (grupos de torcedores em diversas cidades),
além do uso de um banco de dados disponibilizado pelo clube em seu site. A
pesquisa foi aplicada pelo autor através da ferramenta virtual Google Docs para
aplicagao de questionarios. Os dados coletados foram tabulados, tratados e, em
seguida, analisados visando atingir os objetivos da pesquisa.

Com os dados conseguidos a partir das duas primeiras partes do questionario,
que tratam de fatores socioeconémicos e questdes relativas ao habito de consumo
do torcedor, foram realizadas distribuicdes de frequéncia, com o intuito de tracar um
perfil da amostra pesquisada, bem como caracteristicas de seu consumo.

Ja os atributos foram submetidos a analises estatisticas, visando mensurar
suas tendéncias centrais, por meio da média, e também a dispersao das respostas,
através do desvio padrdo. De tais analises foram obtidas informagdes que
possibilitaram classificar os atributos por ordem de importancia.

Na busca por identificar dimensdes que os torcedores utilizam para avaliar o
Programa de Sdécio Torcedor do clube, foi feita uma analise fatorial dos atributos. De
acordo com Malhorta (2012), a analise fatorial € uma série de procedimentos
utilizados essencialmente para reducdo e resumo dos dados. Busca-se identificar
interdependéncia dos atributos, formando conjuntos, ou dimensdes utilizadas pelos
consumidores ao decidirem. Com a obtencido dos fatores, foram identificados os

atributos considerados determinantes e importantes pelos pesquisados..
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste tépico serdo apresentados os resultados da pesquisa e analisadas as
respostas encontradas. De inicio serdo confrontados os resultados obtidos com a
literatura com objetivo de encontrar semelhancas e diferengas no comportamento
dos torcedores de futebol. Em seguida, é apresentada a relagao de atributos e sua
importancia para os consumidores. Também sao expostos os impactos do sexo e de
habitos de consumo na importancia dada aos atributos e, por ultimo, os resultados

da analise fatorial aplicada aos atributos estudados.

4.1 Caracteristicas dos torcedores e de seus habitos de consumo

O numero de respostas obtido ficou dentro do esperado, levando em conta o
meio de divulgagdo da pesquisa. O numero necessario de respostas foi obtido em
duas semanas. Notou-se que, em sua maioria, 0os respondentes foram do sexo
masculino, o que ja era esperado devido ao maior interesse por futebol neste grupo.

A idade dos respondentes variou entre 16 e 75 anos de idade, sendo que a
meédia ficou em 41 anos e 6 meses. A maior concentragao de respondentes esta na
faixa de 30 e 50 anos, representando 50,9%. Somente 11,9% da amostra é
composta por torcedores abaixo de 25 anos de idade, o que ja era esperado devido
a essa faixa etaria ser constituida, em sua maioria, por estudantes.

A distancia da cidade do entrevistado até Porto Alegre/RS, cidade em que esta
sediado o clube, apresentou numeros entre 0 (zero), pois o entrevistado mora na
cidade, até 5000km. Destes, 13,3% moram em Porto Alegre/RS. Em sua maioria,
59,6%, os torcedores residem até 1000km distantes da capital do Rio Grande do

Sul. Na média, eles moram 801,55km distantes da capital.
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Sexo

Bmasculino
CIFemining

Figura 3 — Sexo dos participantes
Fonte: elaborado pelo autor

A escolaridade do entrevistado foi elevada, tendo 72,9% dos entrevistados
concluido ao menos o Ensino Superior. Destes, 24,8% possuem Pds-graduacao e
7,3% Mestrado ou Doutorado. Apesar de disponivel a op¢ao de Ensino Basico
Completo, ndo houve nenhum entrevistado que marcou tal opgao.

Cabe ressaltar que o numero de torcedores com Segundo Grau Completo

também foi significativo com 24,8%, quase um quarto da amostra.

Grau de
Escolaridade

Primeiro Grau
DCumpIe‘tu

Segundo Grau
.Cumple‘tu

Mivel Superior
.Cumple‘tu

B Foz-graduagio
DMestradu ou
Doutorado

Figura 4 — Grau de escolaridade dos participantes
Fonte: elaborado pelo autor
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Ao avaliar a quantidade de socios e nao socios da amostra, verificamos uma
grande diferenca. O numero de associados €& de 198, totalizando 90,82% da
amostra, enquanto somente 20 torcedores nao se fidelizaram ao S.C. Internacional.
Nota-se que grande parte dos associados € composta por homens (71,55%),
enquanto 42 mulheres afirmam serem socias do clube. Ao tratarmos dos né&o
associados percebemos um maior equilibrio, com 11 homens nao socios e 9
mulheres.

Quando sao analisados a preferéncia do torcedor sobre os locais para
compra de produtos constatamos que somente uma pequena parcela deles afirma
ndo adquirir itens relacionados ao clube, somente 1,37%. Nota-se que um grande
numero torcedores afirma comprar produtos através da Internet. Esse montante
supera dois tergos da amostra, totalizando 68,80% dos torcedores. Em seguida, a
opgao com mais respostas foi “Loja ou dependéncias do clube”. No total, 61% dos
pesquisados compram produtos, seja na loja do estadio, seja nas demais lojas do
clube espalhadas pelo estado do Rio Grande do Sul. A terceira opgao que mais teve
marcacoes foi “Loja de esportes”, responsavel por 46,33% da amostra.

O mercado paralelo, que a maioria das vezes envolve produtos falsificados,
sem autorizacdo do uso de imagem do clube, representado na pesquisa por
“Camelds ou feiras populares” aparece muito abaixo das trés primeiras posicoes,
computando 5,96% das respostas.

Além das opg¢des disponibilizadas aos entrevistados, havia a opcao “Outros”
para que pudessem ser adicionadas opg¢des diversas. Somente trés entrevistados
marcaram tal opg&do, com resposta que nao especificam lugares ou meios de
compra, apenas indicam conveniéncia, como por exemplo, “onde tiver produto oficial
que achar interessante/diferente”.

Por se tratar de um item que possibilitava marcar mais de uma opgao, os
percentuais apresentados abaixo somam mais de 100%. A opgao mais indicada no
questionario, para este item, foi Internet, com 149 casos. Logo atras, com 131

indicagdes, vem a opgao “Loja ou dependéncias do clube”.
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Figura 5 — Local para compra de produtos do clube
Fonte: elaborado pelo autor

Com relagéao a frequéncia em jogos do time no Estadio Beira Rio, constatou-se
uma homogeneidade maior entre as respostas, mas com uma superioridade (28,9%)
para os que acompanham até duas vezes ao ano. Aqueles que acompanham duas
vezes ao més que, em geral, € o numero maximo de vezes que o time atua no
Estadio Beira Rio, correspondem a 19,3%. A diferenca pode ser justificada pelo local
de moradia dos entrevistados, lembrando que somente 13,3% da amostra residem
em Porto Alegre/RS. Dos torcedores que responderam a pesquisa, 20,6% afirmam ir
ao estadio até duas vezes a cada seis meses para assistir aos jogos do time,
enquanto 15,6% comparecem uma vez ao més mesmo numero de respondentes

que afirmam néo frequentar o estadio em dias de jogos.
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Figura 6 — Ida do torcedor ao estadio Beira Rio
Fonte: elaborado pelo autor

Além de ida ao estadio em dia de jogos, também foi verificada a frequéncia com
que os entrevistados visitam as dependéncias do clube. Por dependéncias do clube
entende-se museu, bares e restaurantes, academia, Central de Atendimento ao
Socio, etc. Como ja era previsto, os resultados apontam para uma frequéncia menor,
se comparado com a frequéncia em dias de jogos do time. Por se tratar de uma
instituicdo com a atividade fim sendo o futebol, a ida ao Complexo Beira-Rio em dias
que nao ha jogos é pequena. Somente 24,3% dos entrevistados afirmam n&o
frequentar as dependéncias do clube. Dos demais respondentes, apenas 1,8%
indicou frequentar as dependéncias diariamente, enquanto 4,6% responderam
semanalmente e 13,3% visita o local mensalmente. Além disso, 28,9% visitam até

duas vezes ao ano e 20,6% até duas vezes a cada seis meses.
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Figura 7 — Visita do torcedor as dependéncias do clube
Fonte: elaborado pelo autor

A Ultima questao presente na pesquisa a respeito do consumo do torcedor trata
do gasto mensal médio com o clube. Nesta quest&do foi abordado em qual faixa de
gasto o torcedor se encaixa. Nestes gastos estdo inclusos valores de ingressos,
compra de diversos produtos (uniforme de jogo, roupas de passeio, acessorios,
etc.), servicos (estacionamento, compra online, etc.), mensalidade, para o caso de
sécios e demais gastos relacionados ao S.C. Internacional.

O que se percebeu foi a pequena quantidade de torcedores que ndo gastam
com o clube, apenas 5%. Nota-se que a maioria dos entrevistados, 53,2%, gasta
entre R$51 e R$ 500. As alternativas que menos apareceram foram as de gastos
entre R$501 e R$1000 (3,2%) e acima de R$1000 (2,3%). Devido a maioria dos
respondentes ser associada ao clube, ja era esperado que o numero de individuos
gue nao gastam com o clube fosse pequeno. O mesmo motivo explica os gastos nas
faixas entre R$51 e R$100 (35,8%), e R$101 e R$500 (36,2%), pois sdo as faixas
em que se enquadram os valores das mensalidades cobradas pelo clube. Vale
ressaltar que os valores cobrados no Programa de Socio Torcedor do clube variam
de acordo com o local de residéncia do torcedor, sendo cobrados valores menores

para associados que residem mais longe de Porto Alegre/RS.
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Figura 8 — Gasto médio mensal com o clube
Fonte: elaborado pelo autor

4.2 Importancia dos atributos

Os torcedores entrevistados avaliaram 30 (trinta) atributos, os quais estavam
dispostos de forma sequencial e aleatéria. Foi pedido aos entrevistados que
atribuissem uma pontuagdo variando entre um (nada importante) e sete
(extremamente importante). As médias aritméticas destes atributos variaram entre
3,69 (uso das dependéncias do clube) e 5,67 (qualidade do estadio Beira Rio).

De acordo com Pereira Filho et al. (2013) a qualidade do servigo é a medida de
quédo bem o nivel do servico prestado atende as expectativas do consumidor. Isso
indica que o torcedor, além da paixao pelo clube, tem uma elevada expectativa em
relacdo ao servigo prestado pela instituicio.

Apesar disso, em razdo do grande numero de itens, decidiu-se por também
realizar uma analise fatorial exploratéria para reduzir o numero de fatores, visando
simplificar o entendimento sobre o que os torcedores priorizam no processo de
fidelizacdo. Para tanto se utilizou do método de extracido de componentes principais
(MALHORTA, 2012). Fez-se uso da rotacdo Varimax, a qual visa obter a maxima

verossimilhanga, e da normatizacdo tipo Kaiser que convergiram em 10 rotagdes.
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Atributos Média | pesvio
1 Resultados obtidos pela equipe principal 4,63 1,95
2 A conquista de titulos pela equipe principal 4,61 1,97
3 Variedade e disponibilidade dos diversos produtos licenciados 4,38 1,65
4 Qualidade dos diversos produtos licenciados 4,82 1,59
5 Valor das mensalidades do Programa Sécio Torcedor do clube 4,83 1,63
6 Pregos cobrados nos diversos servigos do clube 4,45 1,74
7 Resultados apresentados pela gestéo do clube 5,06 1,75
8 Desempenho da gestdo do clube 5,09 1,75
9 Transparéncia da gestao do clube 5,42 1,61
10 | Uso das dependéncias do clube 3,69 1,86
1 Direito a voto nas eleigdes do clube 5,25 1,73
12 Direito a se candidatar as elei¢des do clube 4,06 2,04
13 | Contato entre clube e torcedor 5,24 1,56
14 | Desconto em ingressos para jogos do clube no estadio Beira Rio 5,16 1,71
15 | Descontos em diversos outros produtos e servigos do clube 4,92 1,77
16 | Preferéncia na compra de ingressos para jogos do clube no estadio Beira Rio 5,50 1,69
17 | Locagao de cadeiras e camarotes no estadio Beira Rio 4,06 2,02
18 | Confraternizagéo entre sécios do clube 4,64 1,72
19 Eventos entre sdcios e jogadores e/ou idolos histéricos do clube 5,14 1,64
20 | Qualidade do estadio Beira Rio 5,67 1,38
21 Conforto do estadio Beira Rio 5,60 1,43
22 Seguranga no estadio Beira Rio e arredores 5,59 1,50
23 | Limpeza do interior do estadio Beira Rio e arredores 5,32 1,55
24 | Acessibilidade ao interior do estadio Beira Rio e arredores 5,43 1,54
25 | Transporte até o estadio Beira Rio 4,57 1,99
26 | Bons jogos oferecidos ao torcedor 5,30 1,62
27 | Sorteios realizados pelo clube antes dos jogos e nos intervalos 4,00 1,86
28 | Comodidade oferecida pelo clube 5,36 1,51
29 | Uso da imagem do clube para a construgdo do Self Social 4,98 1,66
30 Uso da imagem do clube para a construgdo do Self Interno 4,92 1,66

Tabela 4 — Grau de importancia dos Atributos
Fonte: elaborado pelo autor

Para determinar quantos fatores seriam extraidos, utilizou-se o método de
retencdo pelos autovalores, também chamados de eigenvalues, onde os fatores que
possuissem uma quantidade de varidncia explicada maiores do que 1 seriam

retidos, de acordo com o ilustrado pelo scree plot.
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Figura 9 — Scree Plot para definicao do numero de fatores
Fonte: elaborado pelo autor

O modelo e seus fatores sdo capazes de explicar 73,76% das variagcbes de
respostas encontradas. Como consequéncia, resultou nos seguintes fatores:
infraestrutura e qualidade (22,334%), imagem e socializagéo (11,648%), gestdo do
clube (11,373%), precos e descontos (10,424%), desempenho do time e produtos
licenciados (10,406%) e, eleicbes e dia-a-dia do clube (7,578%). Tais valores
representam somente as variagdes de respostas explicadas, n&o significando que os
fatores foram considerados pelos torcedores nesta ordem.

A seguir, procedeu-se a analise de consisténcia interna dos fatores. Esse passo
visa medir a coeréncia das respostas dos participantes da pesquisa. A ferramenta
utilizada foi o Alfa de Cronbach. Malhorta (2012) define como confiaveis valores
superiores a 0,60 para pesquisas de marketing. Conforme apresentado na tabela 5,

todos os fatores da pesquisa satisfizeram, com folga, tal medida de consisténcia.
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. o Desvio Média dos Alfa de
Fatores Atributos Media Padrao Fatores Cronbach
Conforto do estadio Beira-Rio 5,60 1,431
Limpeza do interior do estadio 532 1550
Beira-Rio e arredores ’ ’
Qualidade do estadio Beira-Rio 5,67 1,382
Acessibilidade ao interior do estadio 543 1538
Beira-Rio e arredores ' '
Infraestrutura e Seguranga no estadio Beira-Rio e
qualidade arredores 5,99 1,504 5,371 0,941
Transporte até o estadio Beira-Rio 4,57 1,985
Bons jogos oferecidos ao torcedor 5,30 1,520
Comodidade oferecida pelo clube 5,36 1,512
Preferéncia na compra de ingressos
para os jogos do clube no estadio 5,50 1,694
Beira-Rio
Uso da imagem do clube para a 492 1664
construgao do Self Interno ’ ’
Uso da imagem do clube para a
Imagem e construgao do Self Social 4,98 1,664 4920 0.881
Socializagao Confraternizag&o entre os sécios do | 4 s 1717 ' ’
clube ' '
Eventos entre sécios e jogadores 514 1636
e/ou idolos histéricos do clube ’ ’
Desempenho da Gestéo do clube 5,09 1,752
Gestio do clube Transparéncia da Gestao do clube 5,42 1,611 5190 0,952
Resultados apresentados pela 506 1750
Gestao do clube ’ ’
Precos cobrados nos diversos 445 1741
servigos do clube ’ ’
Valor das mensalidades do
. 4,83 1,632
P S T dor do club ’ ’
Precos e Descontos rograma OC_IO oreedor <o .C oo 4,840 0,829
Desconto em ingressos para jogos 516 1708
do clube no estadio Beira-Rio ' '
Desconto em diversos outros
produtos e servigos do clube 4,92 1,770
A conquista de titulos pela equipe 461 1970
principal ’ ’
Rgsu_ltados obtidos pela equipe 463 1,047
Resultados e principal 4,610 0,853
Produtos Variedade e disponibilidade dos 438 1645 ’ ’
diversos produtos licenciados ’ ’
QualiQade dos diversos produtos 482 1,590
licenciados
Uso das dependéncias do clube 3,69 1,855
cl:i)gilltjobz se candidatar as eleigbes 4.06 2,042
Eleicbes e Dia-a-dia - - 4,265 0,751
Locagao de cadeiras e camarotes
o : ) 4,06 2,015
no estario Beira-Rio
Direito a voto nas eleigdes do clube 5,25 1,727

Tabela 5 — Fatores considerados para fidelizagao

Fonte: elaborado pelo autor
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Para verificar a adequagao da aplicagdo de uma analise fatorial para o conjunto
de dados da pesquisa, séo utilizadas as medidas de KMO e o teste de esfericidade
de Bartlett. O KMO da pesquisa foi de 0,929. Tal valor é considerado muito bom
(FIELD, 2009). O teste de esfericidade de Bartlett apresentou um qui-quadrado de
5207,675, com nivel de significancia zero.

Apds a obtengdo das informagdes necessarias para atestar a validade e
adequacgao do uso de uma analise fatorial no trabalho, tem inicio uma analise dos
fatores considerados pelos torcedores, de acordo com as tipologias de atributos de
Peter e Olson (2009), Zeithaml (1988) e Alpert (1971) identificadas anteriormente. A
tipologia de Nowlis e Simonson (1997) nao foi considerada para analise por
necessitar a comparacao de produtos ou servicos.

Primeiramente, devido a sua importancia, tratamos do fator infraestrutura e
qualidade, que esta ligado a infraestrutura do estadio Beira-Rio e qualidade do
evento esportivo, desde a aquisicdo de ingressos, até o espetaculo do jogo.
Aspectos como seguranga, tanto nos arredores, quanto dentro do estadio,
comodidade para os torcedores, acessibilidade, bem como para portadores de
necessidades especiais e idosos, limpeza do estadio e arredores, preferéncia na
compra de ingressos, seja qual for a competicdo disputada pelo clube no estadio
Beira-Rio, e a qualidade das partidas disputadas. Tais caracteristicas favorecem a
ida dos torcedores ao estadio com maior frequéncia, gerando uma fidelizagao,
mesmo que informal (FAGUNDES et al., 2013).

Tal fator, infraestrutura e qualidade, é tido como atributo determinante sob o
ponto de vista dos torcedores, por apresentar um indice de importancia maior dentro
do conjunto. As caracteristicas contidas nele requerem atengao especial. Com base
na literatura apresentada, este atributo apresenta aspectos intrinsecos nos itens que
se referem a infraestrutura e aspectos extrinsecos na qualidade do evento, sendo,
de maneira geral, abstrato, por se tratar de caracteristicas intangiveis.

Em seguida vem o fator imagem e socializagdo. Este tem forte ligagdo com o
relacionamento entre torcedores e o uso da imagem do clube. Tal quesito trata do
posicionamento do individuo na sociedade, por meio de afinidade com outros
torcedores, além da imagem do torcedor perante a comunidade em que vive. Esta
orientacdo € confirmada em diversas publicacdes que citam a paixao do torcedor
como principal diferencial desde nicho em relagcido a outros, incluindo um sentimento

de identificagdo com demais torcedores, os quais costumam se reunir para
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acompanhar os jogos do seu time, seja no estadio, seja em sua comunidade, ou até
mesmo em casa (MELO NETO, 2013).

O fator imagem e socializagdo pode ser considerado importante, uma vez que
nao determina a fidelizacdo, mas tem capacidade de influenciar tal decisdo. Apesar
de importante, este ndo se trata de um fator necessario no ambito esportivo. E
comum a associagao de pessoas que moram distantes de Porto Alegre/RS, inclusive
em areas com poucos torcedores do Internacional. Tal fator € um atributo extrinseco,
por ndo fazer parte da composicao fisica, e abstrato, devido a sua subjetividade.

Em seguida, o fator gestdo do clube é tratado. Este esta relacionado as acgoes
tomadas pela gestdo do clube em todos os a&mbitos, além de sua credibilidade
perante a torcida. Ele possui importancia relativa de menor relevancia a consisténcia
do Programa de Sécio Torcedor do clube. Muitos torcedores levam em consideragao
a destinacao de sua contribuicdo para o clube. Sdo consideradas as agdes, tanto da
presidéncia, quanto das diretorias, no funcionamento da instituicdo. Gastos
ordenados, respeito ao caixa disponivel no clube, além de uma boa transparéncia na
gestado, sdo qualidades que podem determinar se o individuo esta disposto a investir
seu dinheiro no clube.

Apesar de ndo ter a mesma influéncia do fator imagem e socializagao, a gestao
do clube também €& importante. Sua auséncia pode ser crucial na decisdao do
torcedor por nao se fidelizar. Pelo fato de sua alteragao ser capaz de influenciar nos
beneficios, nos precos e na destinagdo da verba do Programa de Sécio Torcedor,
este pode ser considerado um atributo intrinseco, e abstrato, por ndo estar
relacionado a aspectos concretos.

O fator precos e descontos esta atrelado aos valores cobrados pelo clube na
mensalidade do programa e aos descontos oferecidos por ele. Apesar de nao figurar
entre os atributos mais importantes, este tem consideravel relevancia,
principalmente em momentos de instabilidade econémica, uma vez que pode ser
impraticavel a associacdo do individuo em razdo do valor da mensalidade. Os
descontos também sao levados em consideragao por representarem uma economia
oferecida através do programa em diversos produtos e servigos, ndo apenas ligados
ao clube, mas também de diversos parceiros, como em supermercados, lojas de
esportes e companhias de taxi.

Precos e descontos conta com uma importancia relativa, mas podem influenciar

no interesse do torcedor pela fidelizagdo. Este atributo é extrinseco, por tratar de
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valores e beneficios oferecidos, e comparavel, por ser algo faciimente medido a
respeito da viabilidade, ou ndo, da adesao ao programa.

O fator resultados e produtos trata do desempenho da equipe de futebol em
partidas e competi¢des, além dos produtos oferecidos pelo clube, sejam uniformes
de jogo, ou qualquer produto que, legalmente, estampe a marca do clube. Pelo fato
do futebol tratar da paixdo do torcedor, os resultados apresentados pelo time
profissional, e até mesmo a variedade e qualidade dos produtos, ficam em segundo
plano, uma vez que ndo é comum o torcedor trocar de time devido a resultados
insatisfatérios, muito menos a escassez de produtos licenciados.

Apesar de possuir uma importancia relativamente pequena, este fator pode ter
grande influéncia no interesse inicial pelo clube. Sendo assim, os resultados s&o
requisitados pelos torcedores, mas nao os impedem de seguir acompanhando o
time. Trata-se de um atributo extrinseco, por ndo afetar as caracteristicas do
Programa de Sécio Torcedor, e abstrato por estar relacionado a aspectos mais
subjetivos deste programa.

O fator eleicbes e dia-a-dia, por sua vez, esta relacionado a participagao do
torcedor na vida do clube. Por ser um clube que permite seu associado votar nas
eleicdes para Presidente e Conselho Deliberativo, o Internacional permite uma maior
participacdo do socio na vida politica. Além disso, por dispor de uma estrutura que
vai alem do estadio, é possivel que o individuo frequente o clube ndo apenas em dia
de jogos. Com a existéncia de academia, museu, loja oficial, o Centro de
Treinamentos da equipe principal e diversos outros estabelecimentos e servigos, o
torcedor é capaz de ir até diariamente para o clube.

Eleicdes e dia-a-dia compdem a variavel de menor importancia, mas também
pode despertar interesse do torcedor por possibilitar participacdo no processo
eleitoral do clube e oferecer servigos diversos a precos mais atrativos. Este € um
atributo extrinseco, por sua alteragao influenciar na utilidade, e abstrato, por se tratar
de uma representagao abstrata de aspectos concretos.

Apos esta analise, pode-se concluir que o atributo considerado determinante,
aquele que requer maior atencao, € o de infraestrutura e qualidade.

Entre esses determinantes encontram-se atributos intrinsecos e extrinsecos. Tal
resultado corrobora que a tipologia de Zeithaml (1988) ndo possibilita definir os
atributos formadores de diferencial, assim como ocorre com a classificacao de Peter
e Olson (2009).
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Quando trabalhamos com servigos, a grande parte dos atributos é extrinseca,
uma vez que nao tratam de componentes fisicos. Os atributos utilizados na pesquisa
sao abstratos pelo mesmo motivo: tratam de servicos, onde todos eles sao

intangiveis ou refletem uma representacéo abstrata de atributos concretos.

4.3 Impacto das variaveis no comportamento

O presente trabalho observou e tentou encontrar diferengas na importancia dada
aos atributos pelos diferentes sexos e condigdo de associado, ou ndo. Também
foram colocadas frente a frente outras variaveis, visando identificar algum tipo de
padrdo, alguma possivel relacdo entre os itens.

Baseado nas ANOVAs dos grupos “sexo” e “associagdo” alcangou-se o0s

seguintes resultados:

Grupo Importancia média

Feminino 4,819
Masculino 4,953
Sécio 4 897
N&o socio 5,176

Geral 4,96

Tabela 6 — Diferenca de médias entre grupos
Fonte: elaborado pelo autor

O quesito sexo dos respondentes apresentou como resultado uma importancia
atribuida aos itens ligeiramente maior por parte dos homens. Os torcedores do sexo
masculino deram maior importancia a maioria dos atributos. Algumas excegdes,
como “Segurancga no estadio Beira-Rio e arredores” e “Variedade e disponibilidade
dos diversos produtos licenciados”, tiveram maior importancia para as mulheres. A
diferenca média entre os géneros foi pequena, aproximadamente 0,13. Salvo alguns
itens, isso indica uma homogeneidade na importancia dada pelos pesquisados.

Com relacao ao fato do respondente ser sécio, ou nao, a diferencga foi maior do
que a observada em relagdo ao sexo dos participantes. Assim sendo, todos os seis
fatores foram pontuados de maneira mais elevada por aqueles que nao sao
associados ao clube. A diferenca encontrada entre os dois grupo foi de,
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aproximadamente, 0,28, o que a torna maior que em relagdo ao género, mas ainda
bastante préximas.

Complementarmente, visando encontrar padrbes dentro da amostra estudada,
houve o cruzamento de dado, através do método de referéncia cruzada, no qual séo
formadas tabelas que confrontam dados de duas diferentes variaveis. Nesta analise
foram utilizadas as variaveis sexo, idade, nivel de escolaridade, local de compra de
produtos do clube, distancia entre a cidade do entrevistado e Porto Alegre, renda
familiar, gasto mensal médio com o clube, e se o individuo é sdécio do clube, ou nao.

A respeito da distancia de residéncia do individuo até Porto Alegre/RS, notou-se
que, daqueles que moram na capital gaucha, ou até 150km distante, 94,4% s&o
socios do clube. Ja para aqueles que moram a mais de 300km da sede do clube
somam 89,2% de socios. Tratando-se da renda familiar e do gasto mensal médio,
percebe-se que, dentre aqueles que moram até 150km de Porto Alegre/RS, a maior
parte tem gastos mensais, em média, entre R$ 101 e R$ 500. Sdo0 os mesmos os
valores indicados por aqueles que residem a pelo menos 301km da cidade. A
diferenca fica por conta da por¢cdao que mora entre 151km e 300km distante da
capital, cujo o gasto médio mensal fica entre R$ 51 e R$100.

Ao analisarmos o sexo dos torcedores que responderam a pesquisa, notamos
que, proporcionalmente, ha maior adesdo ao programa por parte dos homens. Mais
de 90% deles é associado ao clube, enquanto por volta de 80% das mulheres séo
fidelizadas. Verificando gasto médio em fungdo do género, nota-se que a maioria
dos respondentes homens indicou um gasto mensal na média entre R$ 51 e R$ 100.
Ja para as mulheres, o gasto indicado ficou entre R$ 101 e R$ 500 para quase 40%
delas. Conforme ja exposto anteriormente, € notavel a preferéncia do publico
masculino pelo futebol, apesar de crescente o numero de mulheres que apresentam
a mesma ligagdo com o esporte.

Quando consideramos a idade dos respondentes, vemos que quase um terco
deles tem entre 26 e 50 anos de idade. Em seguida vem aqueles com 51 anos, ou
mais, representando quase 30%. Dentre o maior grupo, o gasto médio informado foi
entre R$ 51 e R$ 100. Ja aqueles que tem mais de 50 anos de idade apresentam
gastos na faixa de R$ 101 a R$ 500.

Outro aspecto analisado foi a escolaridade dos torcedores. Em sua maioria,
41,9%, os socios do Internacional possuem nivel superior completo, e apresentam

gastos mensais entre R$ 51 e R$ 100. A seguir vem aqueles com pés-graduagao
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(25,7%). Estes, em sua maioria, indicaram um gasto mensal médio entre R$ 101 e
R$ 500.

Um achado na analise de referéncia cruzada indica que os torcedores entre 26 e
50 anos de idade sao os que mais realizam compras pela Internet. Em contrapartida,
aqueles a partir de 51 anos sao os que menos realizam esses tipos de compra,
tendo preferéncia por comprar os produtos do clube diretamente em lojas e/ou
dependéncias do clube. Esta foi a unica das trés faixas etarias estudadas que nao
apresentou as compras online como a principal opgao.

Curiosamente, os entrevistados que mais informaram ndo comprar produtos do
clube sao aqueles que residem mais proximos da sede do Internacional, distante em
até 150km. Como ja era previsto, as compras pela Internet foram as mais citadas
pelos torcedores que residem mais distantes de Porto Alegre/RS. No entanto, a
compra de produtos nas lojas e/ou dependéncias do clube alcangou segundo lugar
neste grupo. Tal fendbmeno pode ser explicado pela ida, mesmo que esporadica, ao
estadio para acompanhar jogos do seu time. A grande maioria dos colorados que
moram distante de Porto Alegre/RS informam visitar a sede do clube anualmente.

Outro aspecto notado na analise efetuada foi que a maior parte dos torcedores
do sexo masculino, quase 75%, declarou usar a Internet para a compra de produtos.
Curiosamente, menos da metade das respostas do publico feminino indicou a
preferéncia por este canal. Na contramao deste raciocinio temos uma relativa
igualdade entre os sexos quando se trata da compra de produtos em camelbs e
feiras populares, assim como nas demais op¢des apresentadas.

Ao analisarmos a escolaridade dos torcedores, notamos que aqueles com ao
menos O ensino superior completo tem preferéncia por compras online, em relacéo
aos demais meios.

Agora, ao verificar-se a preferéncia do canal para compra de produtos do clube
em relacao ao fato do individuo ser associado, ou ndo, percebeu-se uma preferéncia
similar entre compras na Internet e aquelas efetuadas nas lojas e/ou dependéncias
do clube. Este crescimento da preferéncia pelos estabelecimentos do clube, se
comparado com as analises anteriores deste trabalho, pode ser explicado pelos
descontos oferecidos aos sbécios torcedores nos produtos licenciados do
Internacional.

De posse de tais resultados é possivel se tragar um perfil do torcedor do S.C.

Internacional, bem como aqueles atributos determinantes para sua fidelizagao.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Este trabalho se propés a identificar e analisar os atributos determinantes para
os torcedores do S.C. Internacional na adesdo ao Programa de Socio Torcedor do
clube. Os resultados obtidos permitiram atingir tal objetivo, compreendendo o
comportamento do torcedor brasileiro de futebol.

Esta pesquisa identificou que os torcedores do Internacional n&o se associam ao
clube apenas devido aos resultados apresentados pelo time. A infraestrutura
apresentada pelo clube, bem como descontos e preferéncia na compra de ingressos
para jogos no Beira-Rio e a qualidade deste estadio, sdo os principais motivos para
a fidelizagdo. Os torcedores enxergam o Internacional como meio de interagéo social
e de moldagem de sua imagem perante a sociedade.

Constatou-se que os atributos que receberam mais pontuagcdo abordam
caracteristicas do estadio (qualidade, conforto, seguranga e acessibilidade),
facilidades e privilégios oferecidos ao torcedor (preferéncia na compra de ingressos,
comodidade e direito a voto), aléem daqueles relacionados a gestdo do clube, como
sua transparéncia.

No entanto, o presente estudo visou classificar os atributos através de uma
analise fatorial, com a ideia de conhecer a maneira como os torcedores analisam o
clube e seu Programa de Sécio Torcedor. Observou-se que estes consideram os
fatores infraestrutura e qualidade, imagem e socializacéo, gestdo do clube, pregos e
descontos, resultados e produtos, e eleigbes e dia-a-dia. Tal abordagem do estudo
sinaliza as caracteristicas que devem ser priorizadas na formac&o de uma estratégia
de posicionamento.

O primeiro fator (infraestrutura e qualidade), que tem maior pontuagéo, € tido
como o atributo determinante. Ele influencia a decisdo de fidelizagdo do torcedor,
determinando sua preferéncia. Este atributo é formador de diferencial no Programa
de Socio Torcedor e merece especial atengcao do clube.

Nao foi possivel tirar conclusdes mais detalhadas em relagdo ao impacto do
sexo e da prévia associagao do individuo, uma vez que os resultados nao
apresentaram alteracdes significativas na avaliagao dos atributos.

Como limitacdo, este trabalho apresenta fragilidade em n&o poder fazer
generalizagbes de resultados, levando-se em conta a restricdo do estudo dos
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torcedores do S.C. Internacional. Todavia, n&do era este o objetivo central da
pesquisa. Como o proprio trabalho traz em seu desenvolvimento, especificidades
culturais sdo passiveis de influenciar as preferéncias, podendo gerar resultados
adversos. Ai consiste a necessidade de se investigar em diferentes locais e
momentos.

Futuros trabalhos podem visar investigar outros publicos, variando desde o time
em foco, até a modalidade esportiva abordada, uma vez que o futebol tem sido o
esporte com maior destaque em pesquisas relacionadas a gestao esportiva, no
Brasil.

Outros pontos podem ser abordados em estudos posteriores, como possiveis
diferencas nas avaliagdes dos atributos para os torcedores que residem mais
distantes da cidade do clube e nao aproveitam dos mesmos beneficios daqueles que
moram em Porto Alegre/RS, como uso da academia, ida frequente aos jogos, etc.
Além disso, outros atributos podem ser levados em consideracdo ao se estudar tal
publico.

Sugestdes a serem levantadas para clube vdo desde um mapeamento para
determinar principais nichos de sécios do clube distantes de da regido Sul do Brasil,
visando uma maior interacdo com este publico, uma vez que a maioria dos
beneficios ofertados pelo Programa de Socio Torcedor do Internacional € focada
para aqueles residentes do Rio Grande do Sul, até um foco maior para as mulheres
torcedoras do time, uma vez que sao elas as que mais gastam com o clube e seus
diversos servicos e produtos.

Outra sugestao € em relagdo ao transporte até o estadio Beira-Rio, uma vez que
este atributo teve alta avaliagao junto aos respondentes. Ag¢des junto a Prefeitura de
Porto Alegre, visando mais linhas de énibus e horarios flexiveis para dias de partidas
a noite, até a construgcdo de uma Marina, prevista no projeto de modernizagdo do
Complexo Beira-rio, podem satisfazer os anseios de torcedores por um transporte de
melhor qualidade para dias de jogos.

Em suma, se percebeu o valor de compreender o comportamento do
consumidor e seus desejos e anseios, tendo isso como fonte de atragdo e
fidelizacdo do torcedor. E imprescindivel estar em constante contato com os
torcedores, uma vez que este € o principal ativo do clube e uma de suas principais

fontes de renda.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario

Atributos do Programa Sacio-Torcedor do S.C.
Internacional

Prezado colorado,

Sou aluno do Curso de Administragio da Universidade de Brasilia (UnB) e estou
realizando uma pesquisa para elaboragdo de minha monografia.

As respostas que vocé fornecer no questionario a seguir serdo importantes para
medir a percepcao geral do sécio-torcedor sobre as agdes de marketing praticadas pelo
clube, de maneira a auxilia-lo a melhorar seus produtos e servigos, buscando satisfazer

as necessidades e desejos de seus torcedores.

Nao existem respostas certas ou erradas, apenas suas opiniées proprias. A
confidencialidade e a integridade dos dados obtidos ser&o preservadas.

Por favor, preencha o questionario a seguir até o fim e confirme a conclusdo ao seu
final. O tempo para responder a pesquisa é de aproximadamente 5 minutos.

Conto com sua colaboragéo e desde ja agradego.

André Vieira Paula Bénia

* Required

1. Dados sécio demograficos

i1
1.1 ldade: *

1.2 Sexo *
Mark only one oval.

( ) Masculino

{ ) Feminino

1.3 Distancia entre sua cidade e Porto
Alegre/RS *

Preencher em Km
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1.4 Grau de Escolaridade *
Mark only one oval.

{7 nivel basico completo
S

{ "y primeiro grau completo

) segundo grau completo

"} nivel superior completo
<._.> pés-graduacao

G mestrado ou doutorado

1.5 Renda Familiar
Mark only one oval.

() até R$1000

(") deR$1001 até R$2500

() de R$2501 até R$5000
() de R$5001 até R$10000

P X -
() acima de R$10000

2. Habitos de consumo

6.
2.1 Vocé é sdcio do S.C. Internacional? *
Considere todas as modalidades previstas no Estatuto do Clube
Mark only one oval.
il sim
RS
(B inao
7

2.2 Onde vocé compra os produtos do clube? *

Se necessario, margue mais de uma opgao
Check all that apply.

nao compro
camelds ou feiras populares
lojas de esporte

loja ou dependéncias do clube

e

internet

g

i

Other:
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2.3 Com que frequéncia vocé acompanha jogos no Beira Rio? *
Mark only one oval.

"} nao acompanho

o

p A

{ ) uma vez por més

i duas vezes por més

| até duas vezes a cada 6 meses

) até duas vezes por ano

2.4 Com que frequéncia vocé visita as dependéncias do clube (museu, Clube
Gigante, loja, restaurante)? *

Mark only one oval.

G R o
} nao visito

‘L_.._.,/

i

{ Diariamente
{f_m:: Semanalmente
AR

! Mensalmente

N

() atéduas vezes a cada 6 meses

() até duas vezes a cada ano

2.5 Quanto vocé gasta por més, em média, com o clube, incluindo produtos,
servigos, ingressos, mesalidades, etc.? *
Mark only one oval.

r
W,
{ até R$50

() de R$51 até R$100

() de RS 101 até R$500
(") deR$501 até R$1000

—_—
— L
{ ) mais de R$1000

n&o gasto

3. Atributos para a fidelizagao
A seguir serdo dispostos diversos atributos determinantes para a fidelizac&o do torcedor

junto ao clube. Por favor escolha a alternativa que melhor expressa sua opinio acerca

do assunto abordado, onde 1 indica Nada Importante e 7 Extremamente Importante

3. Atributos para fidelizagao
Na sua opinido, qual o grau de importancia dos seguintes atributos na escolha pela
fidelizacao ao Internacional?

Desempenho da equipe
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& 3.1 Resultados obtidos pela equipe principal *
Mark only one oval,
i 2 3 4 5 6 7
ey O R
12.

3.2 A conquista de titulos pela equipe principal *
Mark only one oval,

nada R TN e, ~ N N oy extremamente
Importnte e e A A i importante

e

Produtos Licenciados

13:
3.3 Variedade e disponibilidade dos diversos produtos licenciados *

Mark only one oval.

nada G el ey = ™ Y extremamente
importante S L T e T

WL

14.
3.4 Qualidade dos diversos produtos licenciados *

Mark only one oval,

U 2 3 4 5 5 74
nadaii e e i e N extremamente
importante SRS (Q Q \_m) L,} \_) importante
Precos

E15:
3.5 Valor das mensalidades do Programa Sécio Torcedor do clube *

Mark only one cval.

1 2 3 4 5
nadaie sy
imporante. S’ S/

T ey extremamente
/) ) \/  imponante

=

-
N




3.6 Precgos cobrados nos diversos servigos do clube *

69

(conveniéncia e lazer, como estacionamento, museu, academia, eic.)

Mark oniy one oval,

d L S e
T E L ) ) ()

Gestao do clube

extremamente
importante

17.
3.7 Resultados apresentados pela Gestao do clube *
Mark only one oval.

nada NERN LG el e e e
importante  ~— o/ e D

3.8 Desempenho da Gestao do clube *

acdes tomadas pela Presidéncia e todas as vice-presidécias
Mark only one oval.

1 2 3 o 5 6 7
nada e e — o
importante Gl kj K,) o LD

195
3.9 Transparéncia da Gestao do clube *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 7

s ERR D ER AR an R I,

3. Atributos para fidelizagao

extremamente
importante

extremamente
importante

extremamente
importante

Na sua opinido, qual o grau de importancia dos sequintes atributos na escolha pela

fidelizac&o ao Internacional?

Participacao no dia-a-dia do clube




20.
3.10 Uso das dependéncias do clube *

(museu, academia, lojas, restaurantes, etc.)
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 7
g o Uee an e @0
At B e AR A R i S

importante

21.
3.11 Direito a voto nas elei¢des do clube *

Mark only one oval,

e

nada
imporiante

)

4
@

U
)

T
)

|

22,
3.12 Direito a se candidatar as eleigoes do clube *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 7
7= A e O om0 s O e O e
importante R (TR e SRR T A L ) (.._.) ’\_._}
23.
3.13 Contato entre clube e torcedor *
(emails, revistas, redes sociais, etc.)
Mark only one oval,
1 2 3 4 5 6 7
nada T S R
R )

e e

importante  —r’

Beneficios

70

extremamente
importante

extremamente
importante

extremamente
importante

extremamente
importante

24.

3.14 Desconto em ingressos para jogos do ciube no estédio Beira-Rio *

Mark only one oval
1 2 3 4 5 6 ifi

A0 GGG O

nada e B T e
( /
importante ~—rt  Seed N/

extremamente
importante




25,
3.15 Desconto em diversos outros produtos e servigos do clube *
(estacionamento, academia, produtos na Loja do Inter, etc.)
Mark oniy one oval.

extremamente

nada A
importante i SV D S —  importante

26.
3.16 Preferéncia na compra de ingressos para jogos do clube no estadio Beira-

Rio *
Mark only one oval.

4 5 6 7

e

{/‘---w; ) /w—\j \/MH gxtremamente
e S importante

GEGEY S e
AR e

importante

27
3.17 Locacgao de cadeiras e camarotes no estadio Beira-Rio *
Maric only one oval.
1 2 3 4 7
nada G B e N e Y ) exiremamente
importante S ' S ~ J  imporante

Socializagao

28.
3.18 Confraternizacao entre os sécios do clube *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 i7

d r xt t
s (OBD @R DUARS LGN WD L BIRE s ol

importante

29.
3.19 Eventos entre socios e jogadores e/ou idolos histéricos do clube *
Mark only one oval.

i 2 3 4 5
s TR extremamente

[BCEL - Ly i SFhin S { ST
importante G el - aR e G 6 Eh importante

3. Atributos para fidelizagdo
Na sua opinido, qual o grau de importancia dos seguintes atributos na escolha pela

fidelizagdo ao Internacional?
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Estrutura

30.

il

32,

33.

34.

3.20 Qualidade do estadio Beira-Rio *
Mark only one oval.

nada RN G R e S e B e A e extremamente
importante ~—— “~— M/ N N N L imporante

3.21 Conforto do estadio Beira-Rio *
Mark only cne oval.

1 2 35 4 5 6 7.

nada s fama S e e e B s i exiremarpet le
importante k—? L C/ N e Do ane

3.22 Seguranga no estadio Beira-Rio e arredores *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 T
Redaiis et o, (s e e e s extremamente

importante " o N NS NS N U N/ importante

3.23 Limpeza do interior do estadio Beira-Rio e arredores *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 7/

nada raERaL T e ARy RN s extremamente
importante  \—/ -/ A5 1 G G L ORI G impertante

3.24 Acessibilidade ao interior do estadio Beira-Rio e arredores *
Mark only one oval.

nada ,— - e NS extremamente
importante G ab gl R G importante




35.
3.25 Transporte até o estadio Beira-Rio *

Mark only one oval.
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1 2 3 4 5 6 7
DACARES e eyt e e S e s  extremamente
importantede - B e R L importante
Espetaculo
36.
3.26 Bons jogos oferecidos ao torcedor *
{gualidade do espetacuio, dos jogadores, dos adversarios, etc.)
Mark only one oval.
1 2 3 4 5 6 7
nada f"*) e mEa e el e e eXiTeina ek o
importante O et @R )

37.

importante

3.27 Sorteios realizados pelo clube antes dos jogos e nos intervalos *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 7
nada S e FemmpNa e e
) S Q.u_) Q IRHEAT S N S

importante

38.
3.28 Comodidade oferecida pelo clube *

extremamenie
importante

{compra de ingressos online, bilheteria, check in e check out, estacionamento

coberio, eic.)
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 7
nada e e ey
importante e ) Q Q W)

Auto-expressividade

exiremamente
importante

39.
3.29 Uso da imagem do clube para constru¢do do Self Social *
Self Social: A imagem que a sociedade enxerga de mim
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 7
PERELY Sren e il e U e g o i
imporEnte e A R L ERT)

extremamente
importante
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40.
3.30 Uso da imagem do clube para a construgio do Self Interno *

Self Interno: A imagem que eu enxergo de mim
Mark only one aval.

1 2 3 4 5 6 i
nada il Zee i s TS oL e extremamente
imnorante s e s i I PR importante

Powered by

Q Google Forms




Apéndice B — Analise Fatorial

Rotated Component Matrix®

Component

3

4

Conforto do estadio Beira-Rio
Limpeza do interior do estadio
Beira-Rio e arredores
Qualidade do estadio Beira-Rio
Acessibilidade ao interior do
estadio Beira-Rio e arredores
Seguranga no estadio Beira-
Rio e arredores

Transporte até o estadio Beira-
Rio

Bons jogos oferecidos ao
torcedor

Comodidade oferecida pelo
clube

Preferéncia na compra de
ingressos para jogos do clube
no estadio Beira-Rio

Uso da imagem do clube para
a construgao do Self Interno
Uso da imagem do clube para
construgao do Self Social
Confraternizagao entre os
sécios do clube

Eventos entre sécios e
jogadores e/ou idolos histéricos
do clube

Desempenho da Gestéo do
clube

Transparéncia da Gestao do
clube

Resultados apresentados pela
Gestéo do clube

Precos cobrados nos diversos

servigos do clube

817

,809

,762

,750

,690

,685

,628

,583

,551

,827

,823

577

575

,853

,838

,838

,659
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Valor das mensalidades do
Programa Sécio Torcedor do
clube

Desconto em ingressos para
jogos do clube no estadio
Beira-Rio

Desconto em diversos outros
produtos e servigos do clube
A conquista de titulos pela
equipe principal

Resultados obtidos pela equipe
principal

Variedade e disponibilidade
dos diversos produtos
licenciados

Qualidade dos diversos
produtos licenciados

Uso das dependéncias do
clube

Direito a se candidatar as
eleigdes do clube

Locacgéao de cadeiras e
camarotes no estadio Beira-Rio
Direito a voto nas eleigbes do

clube

,632

,631

,582

,786

,751

,672

644

,686

,641

,506

497

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.
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ANEXOS

Anexo A - Estatuto Social SPORT CLUB INTERNACIONAL

SPORT CLUB INTERNACIONAL

ESTATUTO SOCIAL (2014)

iNDICE

TITULO 1 — DO SPORT CLUB INTERNACIONAL 2

N

Capitulo 1 - Denominacgdo, Sede e Fins

Capitulo 2 - Dos Simbolos

Capitulo 3 - Do Patrono

Capitulo 4 - Das Fontes de Recursos e do Patrimdnio

TITULO 2 — DOS ASSOCIADOS

Capitulo 1 — Das Categorias de Associados

Capitulo 2 — Dos Direitos e Deveres

Capitulo 3 — Das Disposicdes Disciplinares

Capitulo 4 — Da Representacao Consular
TiTULO 3 - DOS ORGAOS DO CLUBE

Capitulo 1 — Da Assembleia Geral

N o v A w W NNN

Capitulo 2 — Do Conselho Deliberativo

-
N

Capitulo 3 — Da Diretoria

Capitulo 4 — Do Conselho Fiscal 15
TITULO X - DOS INSTRUMENTOS NORMATIVOS COMPLEMENTARES 16
TITULO XI - DISPOSICOES GERAIS 17
DISPOSICOES TRANSITORIAS 18
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ESTATUTO SOCIAL - SPORT CLUB INTERNACIONAL

TITULO 1 - DO SPORT CLUB INTERNACIONAL

Capitulo 1 - Denominacéio, Sede e Fins

Art. 1. O SPORT CLUB INTERNACIONAL, com sede e foro na cidade de Porto Alegre,
fundado em 4 de abril de 1909, é uma sociedade civil sem fins lucrativos, com prazo
indeterminado de duracdo e tem por finalidade atividades desportivas, sociais e culturais.

Paragrafo Unico - Em suas atividades desportivas, o Clube se propoe a pratica do futebol
profissional e amador, bem como de outros esportes, profissionais e amadores, olimpicos
ou ndo, a critério da Diretoria.

Art. 2. No desenvolvimento de suas atividades, o Clube obedecera aos principios da
legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade, economicidade e da eficiéncia.
Capitulo 2 - Dos Simbolos
Art.3.  As cores do Clube s3o o vermelho e o branco e seus simbolos s3o:
I. aBandeira, assim descrita:
a. de formato retangular, sendo o seu comprimenta uma vez e meia a altura;

b. talhada em dois tridngulos retangulos, nas cores do Clube, ficando o dngulo
reto do tridngulo vermelho no cantdo, em oposigdo ao triangulo branco;

c. no cantdo, o Distintivo;

d. abaixo do Distintivo, o ano da fundagdo, em algarismos ardbicos, na cor
branca.

Il. o Distintivo, na forma de um escudo redondo em campo vermelho, orlado de branco,
tendo ao centro inscritas e entrelagadas as letras "S", "C" e "I", na cor branca; e

lll. o Hino "Celeiro de Ases".

Capitulo 3 - Do Patrono
Art.4. A ILDO MENEGHETTI, como homenagem especial, é conferido o titulo de
PATRONO PERPETUO do SPORT CLUB INTERNACIONAL, em reconhecimento aos
excepcionais servigos por ele prestados.
Capitulo 4 - Das Fontes de Recursos e do Patriménio
Art.5.  Compreende-se como receita do Clube:

I. as obrigagOes sociais, as quais sdo constituidas de contribuigdo social, taxas e outras
regularmente instituidas no Regulamento Geral do Clube;

Il. avenda de ingressos para jogos e eventos;
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1ll. a cessdo de direitos de transmissdo;
IV. acomercializag3o da marca, patrocinios e publicidade;
V. acessdo de direitos federativos de atletas;
VI. os aluguéis de instalagdes imobilidrias;
VII. as rendas provenientes de competicdes desportivas;
VIII. as receitas de servigos e empreendimentos do Clube;
IX. os resultados de participagdo em sociedades;
X. as doag@es e outras receitas compativeis com a natureza de associacoes;
Xl. as subvencGes e auxilios concedidos pelo poder piblico.

Art.6. O patriménio do Clube é representado por todos os seus bens, moéveis e
imoveis, sendo que a alienagdo ou a aquisicdao de qualguer bem imovel ou a incidéncia de
gravame real dependera de prévia aprovacdo do Conselho Deliberativo, ouvidos o
Conselho Fiscal e o Conselho Consultivo, salvo nos casos de procedimentos judiciais, para
garantia do Juizo, com imediata comunicacdo ao Conselho Deliberativo.

TITULO 2 — DOS ASSOCIADOS

Capitulo 1 - Das Categorias

Art.7. A concessio de beneficios obedecerd aos principios da isonomia e
impessoalidade.

Art.8.  Poderd ser admitido como associado do Clube, com aprovagdo da Diretoria, a
pessoa fisica que desejar, por manifestacdo expressa, preenchidas as condicdes
estatutdrias e regulamentares do Clube.

Paragrafo Unico — O siléncio da Diretoria, no prazo de 60 dias, implica a aprovac¢ao da
inscricdo do novo associado.

Art.9. O quadro associativo é constituido das seguintes categorias:
I. ASSOCIADO BENEMERITO

a. Os associados do Clube assim titulados pelo Conselho Deliberativo, em
votacdo secreta e pela maioria absoluta de seus integrantes, mediante
proposta fundamentada da Diretoria ou de pelo menos vinte e cinco (25)
Conselheiros, em consideracdo aos relevantes servigos prestados ao SPORT
CLUB INTERNACIONAL.

1. ASSOCIADO PATRIMONIAL

a. REMIDO - o adquirente de titulo patrimonial de remissdo vitalicia do
Estadio ou do Ginasio de Esportes, observado o Regulamento do Clube;
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b. PARANINFO - o adquirente de titulo remido patrimonial de remissdo
vitalicia que contribuiu de tal forma para a construgdo do Estadio Beira Rio,
merecendo, na época, o titulo de Associado Paraninfo;

c. SIMPLES — o adquirente de titulo patrimonial ndo remido.
11l. ASSOCIADO CONTRIBUINTE - o admitido na forma do Regulamento do Clube;

Art. 10. Se o associado for titular de cota ou fracdo ideal do patrimbnio do Clube,
inclusive os associados remidos, a transferéncia daquela ndo acarreta a qualidade de
associado ao adquirente ou ao herdeiro.

Capitulo 2 — Dos Direitos e Deveres
Art. 11. S3o direitos dos associados:
I. participar da Assembleia Geral, com voto pessoal e unitério;
Il. votar e ser votado, de acordo com as especificagdes do Regimento Eleitoral;

. recorrer ao Conselho Deliberativo dos atos da Diretoria, quando se julgar
prejudicado em seu direito social;

IV. ter acesso as dependéncias do Clube, na forma estabelecida por seu Regulamento;

V. solicitar ao Presidente do Conselho Deliberativo a convocagdo extraordinaria da
Assembleia Geral, em requerimento subscrito, no minimo, por um quinto (1/5) de
associados, mencionando o motivo da convocagdo e tendo como fundamento o
Estatuto e os interesses do Clube;

VI. solicitar a convocagdo extraordindria aos respectivos presidentes, do Conselho
Deliberativo ou do Conselho Fiscal, para reunido a ser realizada em até 30 dias, por
meio de requerimento subscrito por, no minimo, um vigésimo (1/20) de associados,
mencionando o motivo da convocag¢do e tendo como fundamento o Estatuto e os
interesses do Clube.

Art.12. O associado benemérito, por esse titulo, é isento das obrigagbes sociais,
podendo contribuir, nos termos do Regulamento Geral do Clube.

Art. 13. O associado patrimonial remido e paraninfo, isento de contribui¢do social,
pagara taxa de manutengao, observado o Regulamento do Clube.

Art. 14. O associado patrimonial paraninfo gozara de acomodacao especial no Estadio.
Art. 15. S3o deveres dos associados:
1. adimplir, regularmente, as seguintes obrigacdes sociais:
a. acontribuigdo social;

b. a taxa de manutencdo e outras, regularmente instituidas pelo Conselho
Deliberativo;

Il. cumprir o disposto no Estatuto, Regulamento Geral, Regimentos Internos e demais
normas disciplinares do Clube, submetendo-se aos atos emanados da Diretoria ou
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do Conselho Deliberativo, ressalvados os recursos previstos, quando tiverem seus
direitos prejudicados;

lll. manter atualizados seus dados cadastrais junto a administragdo do Clube, na forma
do Regulamento do Clube.

Paragrafo Unico - O associado que n3o estiver em dia com as obrigacdes sociais podera

ter seus direitos suspensos.

Capitulo 3 — Das Disposicoes Disciplinares

Art. 16. O associado que infringir as disposicdes deste Estatuto, do Regulamento, dos
Regimentos Internos ou das normas do Clube, assegurados a ampla defesa, o
contraditério e o direito de recurso ao Conselho Deliberativo, ficard sujeito as seguintes
penalidades:

I. Adverténcia, verbal ou escrita, no caso de faltas simples, para as quais ndo estejam
previstas penalidades mais graves;

Il. Suspensdo de até noventa (90) dias, no caso de reincidéncia em falta punida com
adverténcia ou nas seguintes hipdteses: desrespeito aos membros da Diretoria ou
aos seus prepostos ou representantes; perturbacdo da ordem nas dependéncias do
Clube; promogdo de discordia entre os associados, referéncia injuriosa ao Clube ou
aos seus orgdos dirigentes ou administrativos; conduta indecorosa ou inconveniente,
durante competigGes ou festividades realizadas pelo Clube ou em suas dependéncias;

Ill. Exclusdo aos que, descumprindo os deveres estatutdrios, perderem, por agdo ou
omissdo, a qualidade de associados;

IV. Demissdo aos que, por atitudes imorais ou incompativeis com a ética, prejudicarem
o Clube em seu crédito ou interesse.

Pardgrafo Unico - O associado de qualquer categoria que deixar de pagar, por 01 (um) ano
ou mais, as contribui¢cBes sociais, previstas neste Estatuto, serd excluido do Cadastro de
Associados do Clube, somente podendo nele reingressar mediante nova associagao.

Capitulo 4 — Da Representacdo Consular

Art. 17. Os Consulados constituem-se em representacdo do Clube junto aos associados
da respectiva regido e terdo a finalidade de incentivar campanhas institucionais, promover
e angariar receitas e novos associados, realizar promogdes, aproximar a comunidade e os
orgdos do Clube e promover os fins deste Estatuto.

Art. 18. Poderdo ser consules os associados com, pelo menos, um ano de associacdo,
desde que residentes na respectiva base territorial.

Art. 19. O Regulamento Geral do Clube, ou regimento préprio aprovado pelo Conselho
Deliberativo, prevera procedimento para indicagdo e destitui¢do de consules, periodo de
investidura, limites éticos em sua atuacdo, entre outras disposicdes.
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TiTULO 3 - DOS ORGAOS DO CLUBE
Art. 20. S3o drgdos do Clube:
. A Assembleia Geral;
Il. O Conselho Deliberativo;
Ill. A Diretoria;
IV. O Conselho Fiscal.

Capitulo 1 - Da Assembleia Geral

Art.21. A Assembleia Geral é constituida pelos associados no gozo de seus direitos
estatutdrios, com voto pessoal e unitario, maiores de dezesseis (16) anos, que tenham
sido admitidos pelo menos um ano antes do término do ano anterior ao da reunido.

Art.22. A Assembleia Geral reunir-se-a:

I. ordinariamente: De dois (2) em dois (2) anos, na primeira quinzena de dezembro dos
anos pares, para elei¢do e posse dos membros titulares do Conselho Deliberativo e
seus respectivos suplentes, com mandato de quatro (4) anos, para provimento das
vagas existentes; e, para elei¢do, em Segunda etapa, se for o caso, do Presidente, do
Primeiro Vice-Presidente e do Segundo Vice-Presidente do Clube, dentre os
candidatos habilitados pelo Conselho Deliberativo;

Il. extraordinariamente: Sempre que convocada pelo Presidente do Clube, pelo
Presidente do Conselho Deliberativo, ou, ainda, por solicitagdo de no minimo um
quinto (1/5) dos associados que, admitidos pelo menos um ano antes do término do
ano anterior ao da reunido, preencham os demais requisitos previstos no artigo
anterior.

Art. 23.  Compete a Assembleia Geral:

I. eleger o Presidente, o primeiro e o segundo vice-presidentes, na forma deste
estatuto;

1l. privativamente, destituir membros eleitos da diretoria;

lll. aprovar ou reprovar alteragdo estatutaria, apds encaminhamento favoravel do
Conselho Deliberativo.

Paragrafo Unico — para as deliberaces de que trata os incisos Il e 111, exige-se a aprovacio
de dois tercos (2/3) dos votantes.

Art.24. A convocagdo para reunido da Assembleia Geral serd providenciada pelo
Presidente do Conselho Deliberativo, mediante edital publicado pelo menos duas (2)
vezes em jornais locais diarios: a primeira publicagdo deverd ocorrer com antecedéncia
minima de oito (8) dias e maxima de dez (10) dias; a segunda, no mesmo dia da reunido,
em edigdes que circulem no minimo quatro (4) horas antes do inicio marcado.

§ 1° - E necessaria, para a realizacio da Assembleia Geral em primeira convocacdo, até
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vinte minutos apés a hora marcada para o seu inicio, a presenga de no minimo um tergo
(1/3) dos associados que a compdem.

§ 2° - Em segunda convocagdo, uma hora depois do primeiro aprazamento, a reunido
realizar-se-a com qualquer nimero.

Capitulo 2 — Do Conselho Deliberativo

Art. 25. O Conselho Deliberativo é constituido por associados assim distribuidos:

Membros natos, até um tergo do nimero de membros eleitos pela Assembleia Geral;

Trezentos (300) membros eleitos pela Assembleia Geral.

§ 1° - S3o membros natos do Conselho Deliberativo:

§22 -

Os Presidentes e Ex-Presidentes do Clube e do Conselho Deliberativo;
Os associados beneméritos;

Os associados que integrem ou tenham integrado o Conselho Deliberativo durante
trinta (30) anos, consecutivos ou ndo, em nimero ndo superior a cinquenta por
cento (50%) daquele previsto no inciso “I” deste artigo.

Os membros eleitos pela Assembleia Geral, titulares e respectivos suplentes, serdo

escolhidos dentre os associados que, no gozo dos direitos estatutdrios, tenham inscri¢do
no quadro associativo do Clube até o dia 31 de dezembro do ano par anterior 3 elei¢o,
observado o seguinte procedimento:

Vi.

Vil.

nas eleicdes de que trata este paragrafo, cada chapa deverd inscrever candidatos em
nimero 10% (dez por cento) superior ao nimero de vagas existentes, conforme
edital para tal fim publicado, em ordem decrescente de nomes, com fins & ascensgo
efetiva como membro do Conselho Deliberativo do Clube;

cada associado votard em uma (Gnica chapa, em sua composicio completa, sendo os
votos computados para toda a chapa;

para que a chapa alcance representagdo, terd que obter, no minimo, quinze por
cento (15%) do total dos votos vélidos, computados os votos em branco;

o nimero de vagas a ser preenchido por chapa serd obtido pelo respectivo
quociente de votagdo, dividindo-se o numero de votos validos dado a mesma pelo
quociente eleitoral, desprezada a fragdo;

os candidatos ndo eleitos de cada uma das chapas serdo considerados suplentes dos
Conselheiros eleitos de sua chapa, e os substituirdo em caso de vacéncia, na ordem
decrescente da inscrigdo;

o candidato a conselheiro poderd integrar mais de uma chapa, sendo considerado
eleito pela chapa em que, considerada a proporcionalidade, estiver em posi¢cdo
precedente, e assim, obtiver, por primeiro, a vaga respectiva;

se um candidato estiver inscrito por duas chapas, em idéntica colocagdo ordinal, e
em ambas, observada a proporcionalidade, obtiver a vaga para a colocacio, serd
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considerado eleito pela chapa que menor nimero de candidatos eleger, sendo seu
nome desconsiderado na chapa de maior votagao;

VIll. determina-se o quociente eleitoral dividindo-se o nimero obtido pela soma total dos
votos vilidos apurados pelo de lugares a preencher, desprezada a fragao, se igual ou
inferior a meio; equivalente a um, se superior;

IX. as vagas ndo preenchidas com aplicacdo dos quocientes de votagdo serdo
distribuidas mediante a observagdo das seguintes regras:

a. dividir-se-a o numero de votos validos atribuidos a cada chapa pelo nimero
de lugares por ela obtido, mais um, cabendo a chapa que apresentar a
maior média um dos lugares a preencher;

b. repetir-se-a a operacdo para a distribuicdo de cada uma das vagas restantes.

§ 32 - No caso do nimero de habilitados ser superior ao ntimero de vagas, dar-se-a
prioridade ao associado que cumprir, sucessivamente, as seguintes condi¢des:

I. anterioridade quanto a data na condigdo prevista no art. 25, §12, 1li;
Il. antiguidade da matricula social;
1ll. idade do associado, prevalecendo o mais velho;
IV. sorteio.

§ 42, - Uma vez cumpridos os critérios mencionados no paragrafo primeiro (§ 12), inciso IlI,
deste artigo, bem como os definidos nos pardgrafos segundo e terceiro, com seus
respectivos incisos, o associado tomarad posse como Conselheiro Nato, tdo logo termine
seu mandato como Conselheiro Eleito.

§ 52, - Caso o candidato venha a renunciar ou por qualquer outro motivo deixar de exercer
seu mandato como Conselheiro Eleito, s6 tomara posse como Conselheiro Nato ao final
do mandato, de conformidade com o paragrafo quinto (§ 42) deste artigo, independente
do motivo ou da data em que ocorrer o afastamento.

Art. 26. Compete ao Conselho Deliberativo:

I. eleger e empossar seu Presidente, Vice-Presidente e Secretérios, e os membros do
Conselho Fiscal, dar posse ao Presidente, ao Primeiro Vice-presidente e ao Segundo
Vice-Presidente do Clube, eleitos em segunda etapa pela Assembleia Geral, e elegé-
los em primeira etapa e dar-lhes posse, no caso do art. 34, § 5%;

Il. apreciar a proposta orgamentdria e julgar as contas anuais apresentadas pela
Diretoria e o respectivo parecer fundamentado do Conselho Fiscal;

Ill. Homologar os nomes dos associados indicados pelo Presidente para comporem a
Diretoria;

IV. deliberar sobre proposta de reforma estatutdria a ser encaminhada para a
Assembleia Geral, se aprovada;
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P

VLI

VII.

VI

Xl.

X1l

Xl

XIV.

XV.

XVL

conceder, em votagdo secreta e pela maioria absoluta de seus integrantes, titulos de
associado benemeéritos e titulos honorarios e nomes para quaisquer dependéncias
do Clube, bem como ldurea a atleta, por indica¢gdo da Diretoria ou de proposta
fundamentada de vinte e cinco (25) Conselheiros;

decretar a perda do mandato de seus membros ou de integrantes da Diretoria,
observado o “quorum” minimo da maioria absoluta de seus componentes;

apreciar a proposta da Diretoria fixando as obrigagGes sociais, constituidas de
contribuigbes sociais e taxas de manutencdo, bem como joias, anuidade e outras
taxas, fixar mensalidade de seus préprios integrantes titulares, além de deliberar
sobre proposta da Diretoria de emissdo de novos titulos patrimoniais e respectivos
valores;

deliberar, mediante prévio parecer do Conselho Fiscal e do Conselho Consultivo,
sobre qualquer transagdo imobilidria ou imposicdo de qualquer gravame real;

exigir de quaisquer dérgdos do Clube, com prazo certo, informa¢do ou documento
que julgar necessario para sua deliberagdo, imputando as disposi¢ées do inciso XV,
deste artigo, a quem for responsével pela eventual negativa ou omissao;

deliberar, previamente, quanto a pratica de qualquer ato de gestdo que impligue
antecipagdo de receita do Clube, ordindria ou extraordinariamente, por mais de
quatro (4) exercicios sociais, ouvido, mediante parecer, o Conselho Fiscal e o
Conselho Consultivo;

autorizar, em votacdo secreta, pela maioria de dois tercos (2/3) de seus integrantes,
proposta da Diretoria para emissdo de qualquer titulo com remissdo vitalicia ou
transitoria;

conhecer e decidir, em grau de recurso, das penalidades aplicadas ao associado pela
Diretoria;

acompanhar os atos da administragdo e interferir, sempre que entender necessario
aos interesses do Clube, podendo, para isso, constituir tantas comissdes especiais
guantas entender necessarias;

adotar, para divulgacdo interna ou externa, por proposicdo fundamentada de
qualquer de seus integrantes e mediante resolucdo, atitudes e comportamentos
sempre que assim for exigido pelos interesses do Clube;

estabelecer san¢do de forma escrita, publica ou particular, tal como adverténcia,
suspensdo, exclusdo e demissdo, temporaria ou definitiva, excluido o disposto no art.
30, inciso lll, de integrante de outro 6rgdo do Clube que se negar a prestar
informagao solicitada, ou, ainda, omitir-se do cumprimento de sua obrigagdo legal e
estatutdria, conforme dispuser o Regimento Interno do Conselho Deliberativo;

habilitar, em votag3o secreta, em primeira etapa, duas das chapas inscritas para a
eleicdo dos membros da Diretoria do Clube, as quais estardo aptas a concorrer a
segunda etapa da eleigdo;

85




XVIIL.
XV,

referendar a criacdo, fusdo e extingdo da base territorial dos Consulados;

interpretar, por resolucdo, os casos omissos deste estatuto, assim como deliberar
sobre o Regulamento e os regimentos internos do Clube.

Art. 27. O Conselho Deliberativo reunir-se-a ordinariamente:

VI.

VII.

até quinze (15) dias apds a eleicdo, para empossar os membros eleitos da Diretoria,
bem como para homologar a nominata dos demais integrantes da Diretoria,
designados pelo Presidente do Clube;

durante o més de margo nos anos posteriores a eleigdo de renovagdo do Conselho
Deliberativo para eleger e empossar seu Presidente, Vice-Presidente e Secretarios, e
os integrantes do Conselho Fiscal;

na primeira quinzena de abril, anualmente, para apreciagdo do Relatério da Diretoria,
bem como para o exame e votagdo do balango geral do exercicio anterior,
acompanhado do demonstrativo dos lucros e perdas, com parecer fundamentado do
Conselho Fiscal, o qual deve ser encaminhado até o final do més de marco para a
mesa diretora do Conselho Deliberativo;

na segunda quinzena de junho, para aprecia¢do de exposi¢do da Diretoria, sobre a
situagdo administrativa e financeira do Clube, acompanhada do dltimo balancete
contabil;

na segunda quinzena de setembro, para apreciagdo de exposi¢do da Diretoria, sobre
a situagdo administrativa e financeira do Clube, acompanhada do tltimo balancete
contabil;

durante o més de novembro dos anos pares, para eleger, em primeira etapa, duas
das chapas inscritas, observada, previamente, a realizagdo de reunido, a fim de
apreciar o programa de gestdo a ser apresentado pelos candidatos registrados;

no més de dezembro, anualmente, para debater e votar quanto a proposta
orgamentdria para o exercicio social seguinte.

Art. 28. O Conselho Deliberativo reine-se extraordinariamente:

por convocagao de seu Presidente, ou requerimento do Presidente do Clube ou do
Conselho Fiscal, ou, ainda, de vinte e cinco (25) dos integrantes do préprio Conselho
Deliberativo;

por requerimento de, no minimo, um quinto (1/5) dos associados no gozo dos
direitos estatutdrios, mediante peti¢do que declare expressamente a matéria a ser
considerada;

para aplicagdo de penalidades nos casos de sua competéncia (art. 26, inciso VI);
para julgar recursos de sua competéncia (art. 26, inciso XIl);

para eleicdo em caso de vaga.

Paragrafo Gnico - Caso o Presidente do Conselho Deliberativo ndo providencie a
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convocagdo em dez (10) dias, apds o recebimento do requerimento, ficam os signatdrios,
as expensas do Clube, autorizados a providenciar na respectiva convocagdo, por edital,
observados os prazos e demais exigéncias estatutdrias.

Art.29. As convocagOes para reunides do Conselho Deliberativo serdo providenciadas
pelo seu Presidente, por meio de oficio individual aos Conselheiros e mediante edital. O
oficio individual sera expedido pelos Correios, ou pela Internet, com antecedéncia minima
de oito (8) dias. O edital serd publicado pelo menos duas (2) vezes em dois jornais locais
didrios: a primeira publicacdo deverd ocorrer com antecedéncia minima de oito (8) dias e
maxima de dez (10) dias; a segunda, no mesmo dia da reunido, em edicées que circulem
no minimo quatro (4) horas antes do inicio marcado.

§ 1° - Na convocagdo consignar-se-a a matéria da ordem do dia a ser discutida, bem como
o hordrio e o local da reunigo.

§ 2° - Ressalvado o disposto nao artigo seguinte, o Conselho reunir-se-@ em primeira
convocagdo na hora marcada, com a presenga minima de um terco (1/3) de seus
membros, ou, em segunda convocacdo, uma hora depois, com qualquer niimero.

Art. 30. Para a deliberagdo das matérias abaixo enumeradas é exigida a presenca da
maioria absoluta dos membros do Conselho:

I. eleigdo do Presidente, do 1° Vice-Presidente e do 2° Vice-Presidente;
Il. reforma estatutaria;
Ill. decretacdo de perda de mandato.

§ 1° - No caso do item Il deste artigo, a convocagdo devera mencionar os artigos a serem
modificados e notificar a redacdo proposta.

§ 2° - Ndo havendo niimero legal a hora marcada, o Presidente do Conselho suspender3 a
sessdo e providenciard em uma segunda convocagdo, para dentro dos quinze dias
seguintes.

§ 3° - Na segunda convocagdo a que alude o paragrafo anterior, se ndo houver “quorum”
até trinta (30) minutos apds o horério aprazado, o Presidente realizard a sessdo com
qualquer nimero.

Art. 31. Em casos excepcionais e de natureza inadidvel, o Conselho Deliberativo podera
ser convocado extraordinariamente com antecedéncia minima de quarenta e oito (48)
horas, desde que se assegurem meios de convocagdo efetiva dos Conselheiros, inclusive
pela imprensa local.

Art. 32. O Regimento Interno do Conselho Deliberativo disciplinara o funcionamento do
orgdo e da Assembleia Geral, bem como o processo de eleigdes da Diretoria, dos
membros do Conselho Deliberativo, da Mesa do Conselho Deliberativo e dos integrantes
do Conselho Fiscal.

§ 12 - E inelegivel, para fins de reeleicio, o membro titular do Conselho que durante o
respectivo mandato tenha faltado a cinco (5) ou mais sessdes, consecutivas ou alternadas,
do Conselho Deliberativo, sem justificagdo, com exce¢do do Conselheiro Titular, que,
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comprovadamente, residir fora do Estado do Rio Grande do Sul, especialmente em razdo
do exercicio de func¢do ou cargo publico.

§ 29 - A justificagdo devera ser encaminhada pessoal e formalmente até a aprovagdo da
Ata da Reunido do Conselho Deliberativo ou ser aprovada pelo plendrio até 01 (um) ano
apos a falta a ser justificada.

§ 39 - A Secretaria do Conselho Deliberativo mantera atualizada e a disposicdao dos
interessados a relagdo das auséncias, ndo justificadas as reunides do Conselho
Deliberativo, inclusive para informar sobre a condicdo de elegibilidade de Conselheiros.
Capitulo 3 — Da Diretoria
Art. 33. O Clube serd administrado por uma Diretoria constituida de:
. Presidente;
Il. 1° Vice-Presidente;
Il. 2° Vice-Presidente;
IV. Vice-Presidente de Futebol;
V. Vice-Presidente de Finangas;
VI. Vice-Presidente de Administragdo;
VII. Vice-Presidente Juridico;
VIII. Vice-Presidente de Patrimdnio.

§ 1° - O Presidente podera criar outras vice-presidéncias, além das referidas nos incisos
desse artigo, até o maximo de cinco (05), desde que referidas no Regimento Interno da
Diretoria.

§ 2° - O Presidente nomeard os Vice-Presidentes, “ad referendum” do Conselho
Deliberativo, e tantos Assessores quanto julgar necessarios.

Art. 34. O Presidente, o 12 Vice-Presidente e o 22 Vice-Presidente, obrigatoriamente
Conselheiros, serdo eleitos para mandato de dois (02) anos, em eleigdo em duas etapas,
ambas pelo sistema de sufragio universal e em votacdo secreta. A primeira, perante o
Conselho Deliberativo, que elegera duas chapas, dentre as regularmente inscritas, que
concorrerdo a segunda etapa perante a Assembleia Geral.

§ 12 - Somente sera admitida a inscrigdo de candidatos, para os cargos eletivos de que
trata este dispositivo, que contem no minimo com 05 (cinco) anos de associado e no
exercicio do mandato de conselheiro ha pelo menos 02 (dois) anos.

§ 22 - A inscricao de chapas contendo os nomes dos candidatos deverd, sob pena de
nulidade, estar acompanhada da assinatura de 30 conselheiros, os quais ndo poderdo
assinar a inscri¢do de mais de uma chapa.

§ 32 - O Presidente, o 12 Vice-Presidente e o 22 Vice-Presidente somente poderdo ser
reeleitos, para 0 mesmo cargo, para um Unico periodo subsequente.
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§ 42 - Estardo habilitadas a concorrer a segunda etapa da elei¢do as duas chapas que
obtiverem, na primeira etapa, a maior votacdo, desde que nenhuma delas tenha nimero
de votos igual ou superior a oitenta e cinco por cento (85%) dos votos dos presentes.

§ 52 - Havendo somente uma chapa inscrita para as eleicdes da Diretoria ou uma delas
atingir a porcentagem de votos de que trata o paragrafo anterior, a eleigdo se restringiré a
etapa Unica, no dmbito do Conselho Deliberativo.

Art. 35. A posse dos membros da Diretoria e o exercicio do cargo ficam condicionados
as seguintes exigéncias:

§ 12 - Apresentacdo de declaragdo de bens e valores que compdem o seu patriménio
privado, a fim de que seja arquivado junto ao Conselho Fiscal.

§ 22 - A declaragdo compreenderd imdveis, mdveis, semoventes, dinheiro, titulos, aces, e
qualquer outra espécie de bens e valores patrimoniais, localizados no Pais e no exterior e,
quando for o caso, abrangera os bens e valores patrimoniais do cdnjuge ou companheiro,
dos filhos e de outras pessoas que vivam sob a dependéncia econdmica do declarante,
excluidos apenas os objetos e utensilios de uso doméstico. ;

§ 32 - A declaragdo de bens sera atualizada anualmente e na data em que o membro da
Diretoria deixar o exercicio do cargo.

§ 42 - O membro da Diretoria que se recusar a prestar declaragdo de bens no prazo
determinado pelo Conselho Deliberativo, ou que a prestar falsa, serd punido com a perda
do mandato, sem prejuizo de outras san¢des cabiveis.

§ 52 - O declarante, a seu critério, podera entregar cépia da declaracdo anual de bens
apresentada a Delegacia da Receita Federal, na conformidade da legislagdo do Imposto de
Renda e Proventos de Qualquer Natureza com as necessdarias atualizacBes, para suprir a
exigéncia contida nos paragrafos anteriores.

Art. 36. A substituicdo do Presidente, em seus impedimentos ou licencas, competirad ao
1° ou 2° Vice-Presidentes, respectiva e sucessivamente, e, na falta destes, por qualquer
Vice-Presidente indicado pelo substituido.

Art. 37. Ocorrendo vaga de qualquer dos cargos eleitos da Diretoria, a nova eleigio sera
realizada pelo Conselho Deliberativo, em etapa (nica, no prazo de trinta (30) dias, a
contar da vaga.

Pardgrafo tnico - A disposi¢cdo contida neste artigo deixard de ser observada se a vaga
ocorrer no periodo de cento e oitenta (180) dias imediatamente anterior ao término do
mandato.

Art. 38. No caso de vaga coletiva dos cargos eleitos da Diretoria, o Presidente do
Conselho Deliberativo assumira a Presidéncia do Clube até a eleigdo e posse dos novos
eleitos.

Paragrafo (nico - A eleigdo a que se refere o artigo devera realizar-se dentro de trinta (30)
dias, a contar da vaga.

Art.39. Nos casos de vacdncia, a complementagdo do mandato ndo serd considerada
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para efeito de proibir a recondugéo.

Art. 40. Compete a Diretoria:

X
1%
1.

VI

VI,

VIl

administrar o Clube, zelando pelos seus bens e interesses;
manter atualizado seu Regimento Interno, dando ciéncia ao Conselho Deliberativo;

cumprir e fazer cumprir as suas deliberacdes e as dos demais drgdos do Clube, bem
como as das entidades a que o Clube estiver filiado;

resolver a respeito da admissdo, demissdo e exclusdo de associado;
aplicar penalidades;

praticar todos os demais atos que se fizerem necessérios, previstos no Regulamento
do Clube ou no Regimento Interno da Diretoria;

“Ad referendum” do Conselho Deliberativo, criar e fixar a base territorial dos
Consulados do Clube;

oportunizar o acesso dos associados ao ultimo balancete contdbil apds sua
apresentacdo ao Conselho Deliberativo;

entregar, anualmente, até 12 de fevereiro, ao Presidente do Conselho Deliberativo a
relagdo de associados que serdo considerados aptos a votar nas eleigdes do ano
respectivo.

entregar, anualmente, ao Presidente do Conselho Fiscal, até o final do més de
fevereiro, o balango geral das contas do exercicio anterior, devidamente
acompanhado de parecer de auditor externo independente.

Pardgrafo Unico - A Diretoria nio poderd antecipar nem comprometer as receitas,
ordindrias ou extraordindrias do Clube, por periodo superior a gquatro (4) exercicios
sociais, em beneficio de sua gestdo, sem a prévia autorizagdo do Conselho Deliberativo,
ouvidos, mediante parecer, o Conselho Fiscal e o Conselho Consultivo, sendo ineficaz o
ato em contrario.

Art. 41. Compete ao Presidente:

VI
VII.

representar o Clube, ativa e passivamente, em juizo ou fora dele;
convocar e presidir as reunides da Diretaria;
executar todos os atos administrativos, assinando os documentos necessarios;

assinar com o Vice-Presidente de Financas, ou seu substituto, documentos que
signifiquem encargos financeiros ou que se relacionem com os bens do Clube;

praticar todos os demais atos que o Regimento da Diretoria especificar;
constituir mandatarios quando se fizer necessario;

nomear, dentre os associados, representantes junto as entidades esportivas a que o
Clube estiver filiado, cujas atribuigGes e responsabilidades serdo previstas no
Regimento Interno da Diretorig;
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Paragrafo tnico - Na emissdo de cheques, duplicatas, notas promissdrias ou outros titulos
de crédito, deverdo constar sempre as assinaturas, em conjunto, do Presidente e do Vice-
Presidente de Finangas, sendo que o 1° Vice-Presidente ou o 2° Vice-Presidente poderdo
substituir tanto um como o outro, ficando, desde, ja facultado a qualquer um deles, ou a
todos, a outorga de procuragdo para se fazerem representar nos aludidos atos.

Art. 42. - Compete aos 1° e 2° Vice-Presidentes, sucessivamente:

I. substituir o Presidente nos seus impedimentos ou licencas e auxilid-lo sempre que
solicitados;

Il. receber investiduras temporarias ou permanentes, atribuidas pelo Presidente;
Ill. praticar outros atos que o Regimento Interno da Diretoria especificar.

Art. 43. As atribuicdes dos Vice-Presidentes e demais integrantes da Diretoria serdo
dispostas no Regulamento do Clube e no Regimento Interno da Diretoria.

Art.44. O Conselho Consultivo, presidido pelo Presidente do Clube, composto pelos
membros natos do Conselho Deliberativo, é orgdo de assessoramento especial da
Diretoria e do Conselho Deliberativo, com a finalidade de manifestar-se, inclusive
publicamente, em cardter opinativo e/ou com recomendacdo de conduta, sobre a matéria
de relevéncia para o Clube.

Paragrafo unico - O Regimento Interno da Diretoria dispora sobre o funcionamento do
Conselho Consultivo, que poderd ser convocado pelos Presidentes do Clube, do Conselho
Deliberativo ou do Conselho Fiscal, assegurado o seu funcionamento, em primeira
convocacao, com a presenca de metade de seus integrantes e, em segunda convocacio,
com qualquer nimero.

Capitulo 4 — Do Conselho Fiscal

Art. 45. O Conselho Fiscal, érgdo independente de fiscalizacdo das contas da Diretoria e
de assessoramento permanente do Conselho, eleito bienalmente pelo Conselho
Deliberativo, é constituido por integrantes do Conselho Deliberativo sendo cinco (5)
Conselheiros e trés (3) suplentes, sendo estes substitutos dagueles na ordem estabelecida
pela prioridade de inscri¢do.

§ 1° - Ndo podera ser membro do Conselho Fiscal o conjuge, padrasto e enteado, bem
como o ascendente e o descendente em qualquer grau, ou colateral, até o terceiro grau
do Presidente do Clube.

§ 2° - 0 Conselho Fiscal elegera seu Presidente dentre os seus membros efetivos e dispord
sobre a organizagdo e o funcionamento no seu Regimenta Interno.

§ 3° - Os membros do Conselho Fiscal poderao ser reeleitos por mais um periodo.
Art. 46. Compete ao Conselho Fiscal:
. examinar mensalmente os livros, documentos e balancetes;

Il. exigir vista de quaisquer documentos no prazo de cinco (05) dias tteis;
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Ill. encaminhar ao Conselho Deliberativo parecer fundamentado, nele fazendo constar
as informagdes necessarias e Gteis a deliberagdo do Conselho Deliberativo, sobre a
prestacdo das contas anuais, apresentadas pela Diretoria, relativas ao seu
movimento econémico, financeiro e administrativo;

IV. opinar sobre a cobertura de crédito adicionais ao orcamento, tendo em vista os
recursos de compensagdo;

V. dar parecer sobre a proposta orcamentaria;

VI. fiscalizar o cumprimento das deliberag¢des determinadas pela Legislacdo Esportiva e
praticar os atos que esta atribuir;

VII. denunciar ao Conselho Deliberativo erros administrativos ou qualquer violagio da lei
ou do Estatuto, sugerindo as medidas a serem tomadas, inclusive para que possa,
em cada caso, exercer plenamente a sua funcio fiscalizadora;

VIIl. convocar o Conselho Deliberativo, quando ocorrer motivo grave ou urgente;

IX. opinar, previamente, sobre a matéria que envolva transagdo imobilidria ou
imposicdo de qualquer gravame real ou que implique em antecipacio de receitas.

§ 12 - O Conselho Fiscal, para desempenho de suas atividades, poderd requisitar Auditoria
Contabil externa que examinard, emitindo o competente parecer.

§ 22 - Os membros do Conselho Fiscal tém os mesmos deveres dos integrantes da
Diretoria e respondem, individual e coletivamente, pelos danos resultantes da omiss3o no
cumprimento de seus deveres e de atos praticados com violagdo da lei ou do Estatuto.

Art.47. O Conselho Fiscal reunir-se-d ordinariamente uma vez por més e
extraordinariamente quando necessario, mediante convocagdo de qualquer de seus
membros, do Presidente do Clube, do Presidente do Conselho Deliberativo, por
convocagdo do préprio Conselho, ou, ainda, por requerimento de associados no gozo dos
direitos estatutdrios nos termos do art. 11, inciso VI, deste Estatuto.

Art. 48. 0Os membros do Conselho Fiscal deverdo ser, necessariamente, membros do
Conselho Deliberativo.

Paragrafo Gnico - Aos membros do Conselho Fiscal é assegurado o direito de comparecer
as reunides da Diretoria.

TITULO X - DOS INSTRUMENTOS NORMATIVOS COMPLEMENTARES

Art.49. As disposicoes do presente Estatuto serdo complementadas pelo Regulamento
Geral do Clube e pelos Regimentos Internos de cada Orgdo, bem como por Instrugdes e
Avisos.

Art. 50. O Regulamento Geral do Clube, bem como o Regimento Interno do Conselho
Deliberativo, sera elaborado e aprovado pelo Conselho Deliberativo.

Art.51. Os Regimentos Internos serdo elaborados pelos orgdos respectivos e
submetidos a apreciagdo do Conselho Deliberativo.
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Art.52. As instrugdes e os avisos serdo baixados pelas Vice-Presidéncias competentes e
aprovados pela Diretoria.

Art.53. Todos os instrumentos previstos nos artigos anteriores serdo divulgados na
pagina do Clube na internet.

Art.54. O Regulamento do Clube prevera a criagdo de titulos honorificos para atletas,
associados e ndo associados que tenham contribuido significativamente ao Sport Club
Internacional e/ou ao desenvolvimento humano e social.

Art. 55. As diferentes modalidades de adesdo as categorias sociais serdo normatizadas
no Regulamento Geral do Clube.

TITULQ XI - DISPOSICOES GERAIS

Art.56. Compete a Assembleia Geral, privativamente, pelo voto de dois tergos (2/3) de
seus integrantes, decidir quanto a dissolugdo ou fusdo do Clube.

Art. 57. No caso de extingdo do Clube, seu patrimonio sera alienado e, resolvidos os
compromissos financeiros, se houver saldo, sera ele distribuido entre os associados
patrimoniais, observada a proporcionalidade de suas respectivas cotas.

Art. 58. Os associados ndo respondem, nem mesmo subsidiariamente, pelas obrigacées
assumidas pelo Clube.

Art. 59. A manifestagdo do associado pelo voto é pessoal e unitdria, ndo sendo admitido
o voto por procuragao em qualquer érgdo do Clube.

12 - O associado, para ser admitido a votar e ser votado, além do requisito de tempo de
associacdo previsto neste Estatuto Social, devera estar em dia com a totalidade de suas
obrigag¢des sociais no dia 31 de outubro do ano em que se realizar a elei¢do respectiva.

§22 - No caso de empate nas eleicbes majoritdrias do Clube, serd considerado eleito o
candidato de matricula mais antiga. Nas eleigdes para a Diretoria do Clube e para a Mesa
do Conselho considerar-se-3o as matriculas dos candidatos ao cargo de Presidente.

§ 32 - O associado, embora Conselheiro ou exercendo qualquer outra atividade ou cargo
nos 6rgdos do Clube, ou em sua representagdo, ndo fica dispensado da contribuigdo social
fixada para a sua categoria.

Art. 60. Somente com expressa autorizacao da Diretoria sera permitido o patrocinio de
festas, espetaculos ou quaisquer atividades, organizadas por terceiros, assim como a
cessdo, a titulo oneroso ou gratuito, de quaisquer outras dependéncias do Clube.

Art. 61. Os 6rgdos do Clube deverdo manter escriturados e atualizados, segundo os
modelos fixados pela Legislacdo Esportiva, os livros necessarios ao registro do movimento
econdmico e financeiro, inventario do patrimdnio e transcricdo dos atos, deliberagdes e
pareceres, diligenciados especialmente no sentido de que:
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I. Os elementos constitutivos da ordem econdmica, financeira e orcamentaria sejam
escriturados em livros proéprios ou fichas, comprovados por documentos mantidos
em arquivo;

II. O orgamento e a contabilidade do desporto profissional sejam feitos a parte e
registrados de modo autdnomo, a fim de garantir tratamento independente ao setor
profissional;

lll. Todas as receitas e despesas estejam sujeitas a comprovantes de recolhimento ou
pagamento e a demonstragdo dos respectivos saldos;

IV. O balango de cada exercicio, acompanhado da demonstragdo dos lucros e perdas,
registre os resultados das contas patrimoniais financeiras e orcamentarias.

Art. 62. O Presidente do érgdo que der causa a eventual descumprimento de prazos
legais para aprovacdo e publicagdo do balango anual do clube, por descumprimento dos
prazos de que tratam os art. 27, inciso lll e art. 40, inciso X, fica sujeito a punicdes
previstas em lei.

Paragrafo Gnico - Em casos excepcionais, devidamente justificados, o Plenario do
Conselho Deliberativo poderd autorizar a prorrogacdo dos prazos dos artigos 27, inciso |ll
e art. 40, inciso X.

Art. 63. O associado que exercer cargo ou fungdo em quaisquer orgdos do Clube ndo
percebera, por essa atividade, qualquer remuneracdo, salvo aquelas previstas no
Regulamento Geral do Clube e que assegurem o pleno gozo das imunidades, isengdes e
incentivos tributarios.

Art. 64. Este Estatuto podera ser reformado pela Assembleia Geral, mediante proposta
previamente aprovada pelo Conselho Deliberativo (art. 26, inciso |V, e art. 30, Inciso Il).

Art. 65. Os casos omissos serdo resolvidos pelo Conselho Deliberativo através do
Regulamento Geral do Clube ou por suas Resolu¢des, devidamente registradas em
instrumento proprio e disponibilizadas ao publico por meio da internet.

DISPOSICOES TRANSITORIAS

Art.1. O Regimento Interno do Conselho Deliberativo devera ser adaptado as novas
disposi¢bes estatutarias, até seis meses apos a aprovagdo deste Estatuto pela Assembleia
Geral.

Art. 2. Enquanto ndo especificado no Regulamento Geral a forma de acesso as
dependéncias do clube, como determina o Art. 11, inciso IV, este fica limitado ao que
consta naos respectivos titulos patrimoniais.

Art. 3. A presente alteracdo estatutdria entrara em vigor na data da publicagdo de seu
registro cartorario.

Presidente do Clube: Giovanni Luigi
Presidente do Conselho Deliberativo: Ibsen Valls Pinheiro
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Grupo de Trabalho da Reforma Estatutaria: Geraldo Costa da Camino (Coordenador), Guilherme dos Reis
Mallet (Relator), Fernando Baptista Bolzoni, Giovani Figueiredo Gazen, Guilherme Dalla Rosa Osdrio, Lufs

Carlos Avila de Carvalho Leite, Mario Sérgio Martins da Silva, Raul Gudolle Filho, Ubaldo Alexandre Licks
Flores.
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