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RESUMO

O marketing esportivo vive um momento de euforia no Brasil. Até entdo pouco
explorado e desenvolvido no pais, o setor tem passado por diversas transformacdes.
No entanto, apesar da ascensdo e do contexto favoravel que se apresentam, a
gestdo do marketing esportivo brasileiro € defeituosa, as instituicbes mostram-se
despreparadas e os profissionais sao incapacitados. O futebol é o esporte que mais
simboliza essa deficiéncia. Os clubes brasileiros n&do conseguem utilizar a difusao
social e o potencial do mercado consumidor dos torcedores a seu favor, o que
contribui para manter a precéaria situacdo financeira da maioria deles. A
administracdo desses clubes, ainda tradicional e amadora, utiliza modelos de
marketing ultrapassados, baseadas em dados incertos e de alcance apenas no curto
prazo. Ante o cenario contextualizado, o presente trabalho buscou diagnosticar os
principais problemas dos clubes brasileiros na tentativa de explorar o potencial
mercadologico dos torcedores e estreitar o relacionamento com esse publico alvo,
atendendo as suas necessidades e expectativas e tornando essa relagdo mais sadia
e benéfica para ambos os lados. A pesquisa foi exploratéria, e a coleta de dados foi
realizada por meio da revisdo bibliografica, da observacdo pessoal e de um
questionario construido e validado. O tratamento das informacdes considerou o
método quantitativo e a andlise estatistica. Foram explorados fatores considerados
essenciais a estratégia de marketing esportivo, propostos nos objetivos especificos:
perfil sécio-econémico e habitos de consumo dos torcedores; necessidades, desejos
e expectativas dos torcedores; percepcao dos torcedores quanto a imagem e valores
dos clubes; e aspectos que influenciam a disposi¢cdo dos torcedores em contribuir
financeiramente com os clubes. Os resultados mostraram que os torcedores séo
heterogéneos, o que indica a necessidade de segmentacdo do publico consumidor
dos clubes. Foi evidenciado que a satisfacdo das necessidades, desejos e
expectativas dos torcedores s&o essenciais para aproximar os torcedores dos
clubes, e que a imagem dos clubes ainda esta atrelada ao desempenho esportivo.
Quanto aos fatores que influenciam no comportamento do consumidor, fica evidente
gue motivos como a qualidade, o custo/beneficio, as vantagens, e relacionamento
impactam decisivamente a decisdo de contribuir financeiramente com os clubes. Foi
também observado que o marketing esportivo praticado atualmente nos clubes
brasileiros ndo considera a propenséo do consumidor em participar da vida do clube,
nem sua capacidade de disseminacdo e defesa da marca e, muito menos, seu
potencial de geracdo de valor ao longo da vida. Em concluséo, os clubes devem se
conscientizar da importancia do marketing esportivo na geracao e na diversificacao
receitas; da tendéncia de intensificacdo na exploragdo de novos mercados,
especialmente os emergentes; e da utilizacdo de midias alternativas. E importante
que invistam em acdes de relacionamento com o0s sécios, e ampliem suas redes de
lojas franqueadas e licenciamentos, o que decorre da profissionalizacdo do
departamento de marketing. Os resultados do trabalho sdo Uteis, portanto, para os
profissionais de marketing esportivo, que tem a sua disposicdo material de
referéncia, bem como para a sociedade em geral, que podera dispor da oferta de
produtos esportivos adequados as suas necessidades e expectativas.

Palavras-chave: Marketing. Marketing esportivo.  Futebol.
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1 INTRODUCAO

O marketing esportivo vive um momento de euforia no Brasil. Até
entdo pouco explorado e desenvolvido no pais, o setor vem sofrendo diversas
transformacdes. Tornou-se alvo comum de pesquisas, estudos, debates e
reportagens. Estd em evidéncia nos veiculos de comunicacdo, ocupando mais
espaco nas linhas dos jornais e na programacéo da televisdo e do radio. Também se
faz presente no cotidiano das pessoas, sendo o0 assunto das rodas de estudantes ou
das mesas de bares e restaurantes. E sdo diversos os fatores que tem contribuido

para isso.

Talvez o principal deles seja a escolha do Brasil como sede da Copa
do Mundo de 2014 e das Olimpiadas de 2016. Tal fato agitou o setor e criou a
expectativa de um grande crescimento para o pais nos proximos anos. Os altos
investimentos que serdo realizados em infraestrutura — construcéo civil, rodovias,
portos e aeroportos, saneamento basico, hotelaria e alimentacdo — despertaram o
interesse de empresas nacionais e estrangeiras, que devem se beneficiar, direta ou
indiretamente, desse cenario. Muitas ja fecharam parcerias e acordos para o

desenvolvimento de produtos, e novos negdécios continuardo surgindo.

Aliados a isso, a estabilidade econémica do pais, o aumento do nivel
de emprego, e a melhoria da renda e da capacidade de compra dos brasileiros
ajudam na tendéncia de crescimento. Para Minadeo (2008), esses fatores, junto a
abertura aos mercados externos, foram 0s responsaveis por uma mudanca no
ambiente econdmico. Com a populagédo aberta ao consumo, o Brasil ampliou sua
visibilidade internacional e ganhou um alto nivel de confianca para receber recursos,

inclusive os relacionados ao esporte.

Grandes marcas tém apostado cada vez mais no patrocinio como
forma de alavancar a exposi¢cao da marca, aumentar o reconhecimento e a simpatia
junto ao publico e atrelar a imagem da instituicdo ao espirito esportivo. O sucesso
obtido pelo atleta, clube ou evento esportivo acaba transferido para o patrocinador,

proporcionando retorno institucional e financeiro.
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Também é notavel o aumento, nos ultimos anos, das transferéncias
envolvendo esportistas de ponta para o pais, como jogadores de futebol, atletas da
natacdo, os campedes olimpicos do vdlei, dentre outros. A capacidade de atrair a
atencdo da midia torna-os uma peca chave de marketing e vendas, que, somada a
favoravel situacdo econdmica dos brasileiros, aptos e dispostos a consumir,
representam um futuro promissor as empresas que apostam no mercado brasileiro.
Os investidores estdo enxergando aqui um grande potencial de crescimento e

retorno financeiro. Di Giovanni (2005, p. 174) afirma:

Seja na forma de espetaculo esportivo, seja como praticas corporais
individualizadas, é inegavel o fato de que, nas Ultimas duas décadas, o
esporte (e a atividade fisica, de um modo geral) tem se constituido num
vasto e sempre crescente campo de investimento econdmico. Tal
crescimento estd, como ndo poderia deixar de ser, associado aos mass
media e ao surgimento de uma imensa rede de producdo industrial de
equipamentos, artefatos, academias, eventos e megaeventos, que dao a
medida da importancia destes fenémenos, quando comparados com
periodos anteriores.

Tudo isso evidencia 0 momento de ascensdo do marketing esportivo
no Brasil. No entanto, apesar desse contexto positivo, a gestdo do setor ainda
apresenta defeitos graves. Muitos atletas ou agremiacfes esportivas ndo estao
preparados para aproveitar as oportunidades de ganhos que se apresentam e
enfrentar os desafios que surgem. O marketing esportivo brasileiro carece de

instituicbes mais organizadas e gestores mais profissionais.

1.1 Contextualizacdo do assunto

O despreparo em explorar o marketing esportivo tem seu maior
expoente no futebol brasileiro. O esporte mais popular do pais conta com uma
enorme legido de seguidores, todos apaixonados e fiéis aos seus times de coracao.
O futebol mantém uma relagéo estreita com a emocéao, os valores e 0s sentimentos
das pessoas, e sua representatividade na sociedade brasileira € imensa. Para
Franco Jr. (2007, p. 394), por “canalizar com eficacia as esperancas e frustracdes da
sociedade, ele desperta emocédo tdo envolvente e adesédo tado intensa que
claramente se destaca de qualquer outra manifestacdo contemporanea”.
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O tamanho da popularidade do futebol no Brasil pode ser traduzido
em numeros. De acordo com a pesquisa realizada em 2010 pelo Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), em parceria com o jornal Lance!*, os dez

clubes com maior torcida do Brasil somam quase 125 milhdes de torcedores:

POSICAO CLUBE TORGEDORES | TORCEDORES
10 © Flamengo 17,2% 33,2
20 ¥ Corinthians 13,4% 25,8
3° S S&o Paulo 8,7% 16,8
40 Palmeiras 6,0% 11,6
50 i Vasco 4,1% 7.9
6° o5 Grémio 4,0% 7.7
7° @f Cruzeiro 3,5% 6,8
80 i Santos 2,7% 5,2
90 i Atlético-MG 2,6% 5,0
10° 0 Internacional 2,5% 4,8

Figura 1 — As maiores torcidas do Brasil

Conforme Aidar, Oliveira e Leoncini (2002, p. 119) “o tamanho da
torcida é o principal fator na determinacdo do potencial de receita que cada clube
pode gerar”. Para se ter uma ideia do que esse publico representa, s6 a torcida do
Flamengo — clube em primeiro lugar na pesquisa — é formada por mais torcedores

do que a populagdo economicamente ativa de alguns paises sulamericanos.

O que se V&, porém, é que os clubes brasileiros ndo conseguem
utilizar esse cenario promissor a seu favor, e a situacao financeira da maioria deles é
precaria. Talvez o motivo esteja na sua administracdo, ainda tradicional e amadora.
Os modelos de marketing utilizados aqui no Brasil sdo ultrapassados e constituem
obstaculos que comprometem a gestdo profissional dos clubes. Além disso, as
acOes de marketing normalmente sdo paliativas, baseadas em dados incertos e de

alcance apenas no curto prazo.

L A pesquisa, publicada em 31.05.2010, ouviu 7.109 pessoas em 141 municipios do Brasil. Disponivel
em: <http://www.lancenet.com.br/noticias/10-05-31/763912.stm>. Acesso em: 22 jan. 2011.
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Bem diferente é a situacdo na Europa. Boa parte da renda dos
clubes europeus vem dos seus torcedores. La, o futebol é tratado de uma forma
mais moderna, sendo encarado como um negocio e fonte geradora de riquezas. Os
principais clubes utilizam as acdes de marketing como forma de aumentar receitas e

subsidiar sua administragéo.

Mas entéo, o que falta aos clubes brasileiros? Como os profissionais
de marketing dos clubes estdo cuidando dessa area? Por que os clubes nao
conseguem transformar torcedores em consumidores rentaveis? E, por outro lado, o
gue querem os torcedores? Do que precisam, como consumidores do futebol? Por

guais motivos nao estao motivados a contribuir financeiramente com seus times?

O presente trabalho pretende buscar respostas a esses
guestionamentos, identificando as necessidades e expectativas do torcedor do
futebol brasileiro quanto ao seu clube de coragcdo, de maneira que essa relagcéo
possa tornar-se mais sadia e benéfica para ambos os lados.

Com essa premissa, sao revisitados 0s conceitos mais importantes
acerca do tema, que fornecem a base tedrica e 0 suporte para a investigacdo do

problema. Para tanto, € comparada e criticada uma razoavel amostragem de

trabalhos publicados na area de marketing esportivo.

A préxima etapa do estudo descreve como o método contribuiu para
o tratamento da situacdo problematica, com identificacdo do tipo de pesquisa, sua
abordagem fundamental, 0 método e o instrumento utilizado para a coleta de dados,

bem como a técnica escolhida para analisa-los.

A seguir, por meio da pesquisa realizada com a amostra
selecionada, os resultados sdo apresentados e discutidos frente a literatura

revisada.

Em conclusdo, o estudo recebe uma avaliagdo critica. S&o
destacadas as consequéncias e implicacoes da obra, assim como a sua importancia
e utilidade para outras abordagens, suas limitacdes, recomendacdes e contribuicdes

para a teoria e a pratica.
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1.2 Problema de pesquisa

O futebol, nos dias de hoje, transcende a esfera esportiva. Mediante
a exploracdo da paixdo dos torcedores, principalmente a partir da década de 80, o

esporte voltou-se para o mercado e cresceu como atividade comercial mundo afora.

Soares (2007, p. 10) entende que o futebol é responsavel por “uma
grande parcela do movimento econémico do mercado esportivo e de entretenimento
no Brasil e no mundo, ocupando ndo apenas técnicos, atletas ou dirigentes, mas

todo um universo de pessoas, direta e indiretamente ligadas ao espetaculo”.

Os torcedores constituem o mercado consumidor do futebol, e o
maior diferencial destes consumidores comparativamente aos demais esta no
relacionamento: o torcedor é fiel ao seu clube. Mas, apesar de fiéis, 0s
consumidores do futebol, como quaisquer outros, tém necessidades, desejos e

expectativas.

Mesmo diante da condig&o favoravel que se apresenta — perspectiva
de crescimento para o pais, estabilidade econbmica, popularidade do futebol,
consumidores fiéis e potencial mercadolégico do setor — a gestdo do marketing
esportivo nos clubes nacionais ainda deixa a desejar e ndo consegue satisfazer os
anseios dos seus torcedores. Existe uma lacuna de experiéncia da maior parte dos
profissionais que gerenciam o marketing esportivo desses clubes, que firmam o
interesse em atender primordialmente os contratos de televisdo, de patrocinio e de
negociacdo de jogadores — principais fontes de renda — deixando os interesses dos

torcedores de lado.

A situacéo problematica se apresenta, entdo, na defasagem entre o
potencial de arrecadacdo que oferecem os milhdes de torcedores brasileiros e a
incapacidade dos clubes do pais em atendé-los, capitaliza-los e estimula-los ao

consumo, o que reflete negativamente na realidade econdmica desses clubes.

Portanto, face ao cenario contextualizado, questiona-se: por quais
motivos os clubes de futebol brasileiros ndo conseguem aproveitar o potencial de
mercado dos seus torcedores, satisfazendo-os, tornando-os consumidores ativos e
disseminadores da sua marca, de maneira a aumentar a arrecadacdo e a

maximizacdo de suas receitas?
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1.3 Objetivo Geral

Diagnosticar quais os principais problemas enfrentados pelos clubes
de futebol brasileiros na tentativa de explorar o potencial mercadolégico dos
torcedores, superar suas expectativas, estimular o seu consumo e estreitar o
relacionamento com esse publico-alvo, transformando-os em fonte de renda

crescente para a manutencao das atividades.

1.4 Objetivos Especificos

a) identificar o perfil sécio-econébmico e os hébitos de consumo dos
torcedores;
b) especificar quais sdo as necessidades, os desejos e as expectativas dos

torcedores, enquanto consumidores;

C) conhecer a percepcao dos torcedores quanto a imagem e valores dos

clubes, inclusive quanto ao desempenho do departamento de marketing;

d) descrever os fatores que influenciam na disposi¢cdo dos torcedores em

contribuir financeiramente com os clubes.

1.5 Justificativa

Semelhante a Castro (1978), Martins e Lintz (2007) ensinam que a
pesquisa cientifica justifica-se atendendo simultaneamente a trés quesitos:

viabilidade, importancia e originalidade.

Segundo os autores (2007, p. 10), a viabilidade do tema esta
relacionada as evidéncias empiricas que permitem observacdes, bem como “as
condi¢cbes de prazo, custos e potencialidade do pesquisador”; a importancia se da

quando o tema “esta relacionado a uma questdo que polariza, ou afeta, um
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segmento substancial da sociedade”; e a originalidade esta presente na inovacao da
escolha ou na capacidade potencial para surpreender.

No presente estudo, a viabilidade advém da possibilidade plena de
se alcancar o objetivo da pesquisa. O problema é verificavel e ndo oferece riscos ou

margem para imprevistos que possam comprometer o andamento da pesquisa.

A importancia associa-se ao significado e relevancia social do tema.
O futebol tem apelo popular, envolve sentimentos, provoca emocdes, e desperta
paixdes. O marketing esportivo, por seu turno, esta em evidéncia, sendo este o

momento ideal e a oportunidade adequada para abordar essa relagao.

Sua originalidade esta na realizacdo de uma pesquisa diferenciada
em relacdo aquelas encontradas na bibliografia, por considerar as opinides

espontaneas dos torcedores como base para as acdes de marketing inovadoras.

Além disso, o interesse pessoal do autor pela area temética, sua
familiaridade com os assuntos e sua motivacdo em desenvolver a pesquisa séo

fatores que contribuiram para a escolha.

A contribuicdo académica do trabalho estd na ampliacdo dos
conhecimentos no campo do marketing esportivo, contribuindo para a producao

cientifica e servindo de estimulo e incentivo para novos estudos nesta area.

Destaca-se também a contribuicdo social da investigagdo, tendo em
vista que os resultados obtidos possibilitam a segmentacdo de um mercado
especifico e faciltam o planejamento estratégico de marketing dos clubes

brasileiros, podendo contribuir para sua consolidagao ou expansao.

Os resultados do trabalho sédo Gteis, portanto, para os profissionais
de marketing esportivo, que tem a sua disposi¢cdo material de referéncia, bem como

para a sociedade em geral, que pode dispor da oferta de produtos melhores.

Assim, dada a relevancia e atualidade do tema, a escassez de
trabalhos que tratam o futebol como negécio no Brasil, e 0 pouco conhecimento
acerca das expectativas dos torcedores brasileiros, torna-se necessaria a

investigacao cientifica proposta.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico constitui uma etapa essencial para a pesquisa
cientifica. Trata-se da fundamentacdo conceitual que proporciona sustentacdo ao
estudo (MATIAS-PEREIRA, 2006).

Para sua elaboracdo, foi adotado o método da pesquisa
bibliografica, que se baseia na analise da literatura publicada sobre a area tematica

e permite uma estruturacdo tedrica que ampare o desenvolvimento do trabalho.

Desse modo, a revisdo da literatura comparara uma razoavel
quantidade de publicacdes, fornecendo informacdes sobre a atual situacdo do
problema e servindo de subsidio para a andlise, critica e discussdo dos resultados

encontrados na investigacao.

2.1 Marketing

Existe uma grande dificuldade na compreenséo exata do que seja o
marketing. As pessoas costumam confundir o seu conceito ou distorcer as suas
aplicacdes. Marketing e propaganda, por exemplo, sao frequentemente vistos como
sinbnimos. Na realidade, o marketing € muito mais extenso do que o conhecimento
popular preconiza e, devido a sua importancia para este estudo, faz-se necessario

descrever corretamente 0 seu significado e a sua utilidade.

2.1.1 Conceitos e definicdes

Para Kotler (2000, p. 30), principal referéncia mundial sobre o tema,
0 marketing constitui “um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao, oferta e

livre negociacéo de produtos e servi¢os de valor com outros”.
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Uma definicdo com essa mesma abrangéncia ja era apresentado por
Holloway e Hancock (1973), quando diziam que o marketing sugeria uma
abordagem sistematica e técnica das atividades de troca e, portanto, preocupava-se
com o desenvolvimento e a manutencdo das relacdes que envolviam produtos,
organizacfes, pessoas, lugares, e tudo aquilo onde o beneficio obtido com a troca

pudesse ser maximizado para as partes envolvidas.

Rocha e Christensen (1999, p. 15), por sua vez, conceituaram o0
marketing como “uma funcéo gerencial que busca ajustar a oferta da organizacéo a
demandas especificas do mercado, utilizando como ferramental um conjunto de
principios e técnicas”. Para os autores, a tarefa primordial da organizacdo é
satisfazer o consumidor, desde que respeitadas suas condi¢cdes de sobrevivéncia e

continuidade de seus trabalhos.

Opinido semelhante compartilha McDonald (2004, p. 2), quando
expbe que “a idéia central do marketing € a da compatibilizagdo entre as
capacidades de uma empresa e os desejos dos consumidores de modo a atingir os

objetivos de ambas as partes”.

Ainda nessa linha, Cobra (2006), conclui que no marketing os
profissionais de negdécios devem adotar o ponto de vista do consumidor, e as
decisdes estratégicas das instituicbes precisam estar apoiadas no que o cliente

necessita e deseja.

2.1.2 Necessidades, desejos e expectativas dos consumidores

As necessidades dos consumidores decorrem de um estado de
privacao, ou seja, surgem quando constatada a diferenca entre uma situacao atual e
a situacao ideal ou almejada. O desejo, um pouco mais além, € uma necessidade
que sofre influéncia externa. Para Menck e Moriguchi (2008), enquanto a
necessidade é inerente ao ser humano, a forma pela qual o consumidor procura
satisfazer essa necessidade, ou seja, o comportamento do consumidor, é
influenciavel pela cultura, pela sociedade, pelo conhecimento, pela motivacéo, pelos

grupos de referéncia e até pelo marketing, dando origem aos desejos.
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Esse aspecto é convergente com o que afirma Minadeo (2008). De
acordo com o autor, 0 comportamento do ser humano, enquanto consumidor, ndo é

previsivel; e o seu sentimento de satisfacao € associado a diversos fatores externos:

A satisfacdo é o sentimento de prazer resultante da comparacdo do
desempenho percebido do produto com as expectativas do consumidor, que
séo influenciadas pelas experiéncias anteriores, recomendacfes de amigos,
informacdes e promessas da empresa e dos concorrentes, através de
comunicacdo, propaganda e promoc¢des. Expectativas muito altas
dificilmente sdo atendidas, e geram insatisfacdo, mesmo quando a empresa
considera que o seu desempenho é satisfatorio. (MINADEO, 2008, p. 61-62)

Menck e Moriguchi (2008, p. 70) complementam:

Uma definicdo precisa de satisfacdo usa a comparagcdo entre as
expectativas que o consumidor faz do produto e o seu real desempenho. A
satisfagdo do consumidor pode ser definida como o sentimento de que o
produto (bem ou servico) atendeu (ou superou) as expectativas do
consumidor.

Consumidores satisfeitos aumentam seu envolvimento com a
empresa, se identificam com ela e com seus produtos, os divulgam quando possivel

e os defendem quando sofrem criticas.

No entanto, Schneider e Bowen (apud MENCK; MORIGUCHI, 2008,
p. 85), ressaltam que as necessidades de nivel fundamental sdo mais importantes

para as pessoas do que as suas expectativas de consumo:

[...] expectativas podem ser satisfeitas; ja necessidades sdo tais que sua
continua gratificacdo leva a um estado de melhor bem-estar — prazer ou
encantamento. N&o atender as expectativas pode levar ao desapontamento,
enquanto necessidades sdo tdo centrais para um estado intimo de bem-
estar que a falha no seu atendimento pode levar a indignagéo.

Kotler (1998) ja enfatizava que, embora a funcédo do marketing fosse,
basicamente, a satisfacdo das necessidades e expectativas dos consumidores, a

tarefa de reconhecé-los é complexa, sujeitando a organizacao a falhas.

Assim, a &rea responséavel pelo marketing de uma instituicdo néo

deve perder o foco no atendimento aos anseios dos seus consumidores:

Marketing pode ser entendido como uma orientacdo da administracdo
baseada em que a tarefa primordial da organizagcdo é determinar as
necessidades, os desejos e os valores de um mercado visado, e adaptar-se
para promover a satisfacdo do consumidor de forma mais eficaz que os
seus concorrentes. Em outras palavras, o papel do marketing é conquistar e
manter clientes. (MINADEO, 2008, p. 9)



20

Posicdo compativel apresenta Toledo (2007). Para o autor, o
marketing praticado pelas organiza¢gdes ndo pode ser estatico, pois as necessidades

e 0s desejos dos consumidores nao o sao:

O marketing é dindmico, em razdo, principalmente, de dois fatos: as
necessidades e desejos dos clientes modificam-se permanentemente e
cada vez com mais velocidade; a competicdo a cada dia esta se tornando
mais intensa e agressiva. Em consequéncia disso, uma empresa deve
procurar acompanhar sistematicamente a evolu¢cdo das necessidades,
habitos, desejos e outros aspectos que caracterizam a demanda, e,
simultaneamente, buscar mecanismos de conquistar e manter de forma
sustentavel vantagem sobre os competidores. (TOLEDO, 2007, p. 16)

Evita-se, dessa forma, o que Levitt (1960) chamou de “miopia do
marketing”, quando as organizagcdes estdo orientadas para o produto e nao

enxergam aquilo que o mercado realmente necessita.

2.1.3 Criacao de valor, imagem e marca

Como visto na secdo anterior, o consumidor busca produtos para a
satisfacdo de suas necessidades e desejos. Para usufruir desse produto, ele sabe
que tera custos. O conceito de valor para o consumidor advém dessa relacdo: a
diferenga ou razdo por ele percebida entre os beneficios obtidos com a troca e os

custos envolvidos nesse processo.

Para uma organizacdo, apenas atender as necessidades do seu
consumidor pode néo ser o suficiente; o bem ou servigo precisa ter outros elementos
que os clientes valorizem (beneficios funcionais e emocionais). O marketing deve,

entdo, agregar valor aos produtos, superando as expectativas dos consumidores.

Para Las Casas (2008), em razdo da criacdo de valor e da
necessidade de uma relacdo mais proxima e duradoura com seus consumidores, as
organizacées vem utilizando novas formas de gestdo, como o0 marketing de

relacionamento e a fidelizac&o de clientes.

Conforme McKenna (1992) e Bretzke (2000), o marketing de
relacionamento preconiza que as organizagcfes devem buscar a construgcdo de

interacdes de longo prazo com seus clientes, visando beneficios para ambas as
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7

partes. O relacionamento é tratado como um processo continuo, que deve
prevalecer durante o tempo em que esse cliente tenha potencial para consumir o

produto ofertado pela organizacéo.

Para tanto, Menck e Moriguchi (2008) exp6em que o marketing de
relacionamento vai identificar os clientes e o que eles valorizam, para estabelecer a
criacdo ou modificacdo de produtos com base nesses valores, garantindo a
satisfacdo continua de suas necessidades e desejos. A contrapartida dos clientes
aparece em termos de fidelizacdo e disseminacdo do produto/organizacdo para

outras pessoas.

Dessa forma, ao atender/superar as expectativas dos clientes, o
marketing de relacionamento proporciona ganho de imagem e fortalecimento da

marca da organizacao.

7

Segundo Kotler e Keller (2006), “imagem” é o modo como o0s
consumidores percebem a empresa ou seus produtos. Quanto melhor for a imagem

da organizacéo, mais confianca e credibilidade ela passa ao mercado.

Por seu turno, Colombo (2005) explica que a marca deve ser o ponto
central da gestado organizacional, transmitindo uma mensagem objetiva e relevante
para o cliente. Ainda de acordo com o autor, 0os atributos essenciais da marca —
credibilidade, identidade, beneficios, valores, cultura e personalidade — devem estar
presentes em todos seus produtos e processos, devendo ser percebidos pelo

publico em todas as a¢des da organizacao e de seus gestores.

Para Aaker (1998, p. 48), “a lealdade a marca dos consumidores
existentes representa um ativo estratégico que, se adequadamente gerenciado e

explorado, tem o potencial de proporcionar valor de diversas maneiras”.

Como se Vé, a credibilidade da marca € uma das principais forcas de
venda do produto. E o que a maioria dos autores chama de brand equity, ou valor
financeiro e agregado da marca. Aaker (1998, p. 16-17) conceituou o brand equity
como o “conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e seu
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou

servigo para uma empresa e/ou para 0s consumidores dela”.
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2.1.4 Atividades e ferramentas de marketing

Toledo, Prado e Petraglia (2007) defendem que o marketing, para
ser efetivo e permitir o alcance dos objetivos da organizagédo, deve seguir uma
sequéncia de tarefas: primeiro, identificar as caracteristicas, exigéncias e demandas
dos clientes, internalizando essas informacGes. Depois, determinar o
posicionamento competitivo, ajustando as capacidades e objetivos da empresa as
necessidades diversificadas dos clientes. Por fim, o papel do marketing estd na
implantacdo da estratégia, o que significa alinhar os recursos da organizacao para

executar a entrega de valor ao cliente e satisfazer suas necessidades.

Lambin (2000) ja acreditava nesse entendimento. Segundo o autor,
as atividades de marketing carecem de prévio exame e delineamento do mercado,
considerando as tendéncias, demandas e oportunidades de longo prazo. Trata-se do
planejamento estratégico de marketing: o trabalho de analise e desenvolvimento de

estratégias antecede a execucao das atividades de marketing.

Para viabilizar a correta e proveitosa utilizagdo do marketing,
algumas ferramentas sdo de vital importancia. Campomar e I|keda (2006)
mencionam que um Sistema de Informacdes permite a organizacdo conhecer o

mercado oscilante em que atua e preparar-se para melhor atendé-lo:

Para que a organizacdo saiba quais as necessidades do mercado e quais
as condicbes do ambiente interno e externo a ela e, portanto, possa
provocar as trocas adequadamente, é necessario que haja um Sistema de
Informac8es de Marketing (SIM), que compreenda nado sé as informacdes
em si, mas as formas de recuperacdo, apresentacdo e andlise destas
informacdes. (CAMPOMAR; IKEDA, 2006, p. 12)

Kotler e Keller (2006) acrescentam que o SIM é formado por
pessoas, equipamentos e procedimentos aptos a coletar e tratar as informacdes

Uteis, de maneira precisa e oportuna, para os tomadores de decisédo da organizagao.

Depois de conhecido o mercado, é preciso dividi-lo em segmentos,
cada qual com tratamento especifico, para que os resultados da troca sejam

maximizados as partes. Segundo Campomar e lkeda (2006, p. 13):

As organizacdes devem estudar a melhor maneira de criar valor para seus
clientes e avaliar quais clientes elas tém melhores condi¢cdes de atender.
Para isso, fazem uso da segmentacdo de mercado.
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Tomanari (2003) esclarece que a segmentacdo agrupa O0S
consumidores em funcdo de suas semelhancas, auxiliando na decisdo estratégica
das empresas. Ou seja, os mercados sédo heterogéneos, formados por integrantes
com preferéncias e necessidades diversas, e a segmentacao auxilia os profissionais

de marketing a empregar os recursos da melhor forma possivel.

Outra ferramenta fundamental, na esfera do planejamento de
marketing, é a analise situacional da organizacéo, conhecida como matriz SWOT —
do inglés Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats — ou matriz FOFA — em
bom portugués, Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas. Essa avaliacao
contempla o ambiente externo, composto por variaveis incontrolaveis pela empresa
(mas passiveis de monitoramento para identificacdo de oportunidades e ameacas); e
o ambiente interno, composto por fatores controlaveis dentro da organizacdo (que

sao seus pontos fortes e pontos fracos).

Destaque também deve ser dado as decisdes sobre o composto de
marketing, ou marketing mix. Proposto por McCarthy (apud CAMPOMAR; IKEDA,
2006), o modelo indica que uma organizacdao pode influenciar as trocas e atingir
seus objetivos mediante a manipulacdo de quatro ferramentas de marketing:

produto, preco, praca e promogao — os 4 P’s.

Para Menck e Moriguchi (2008), os 4 P’s representam as variaveis
controlaveis pela organizacdo. Ela prepara um produto (bem ou servico), estabelece
0 preco a ser cobrado, determina onde e como vai vendé-lo e escolhe os meios de
comunicacédo e divulgacdo mais adequados para atingir o mercado-alvo, com o

intuito de gerar valor para o consumidor.

Ainda de acordo com Menck e Moriguchi (2008), toda essa funcéo

de marketing da organizacéo pode ser representada em um esquema (Figura 2).

O inicio ocorre com a identificacdo das necessidades dos
consumidores potenciais, por meio das informacdes coletadas. Conhecidas essas
necessidades, devem ser desenvolvidos conceitos de produtos, por meio da
segmentacao, escolha e posicionamento de mercado. A préxima etapa é criar a
melhor combinacdo do composto de marketing (4 P’s), de maneira a atender os
anseios do mercado. A seguir, desenvolvem-se as estratégias de administracdo de

marketing (planejamento, coordenacao, avaliagcdo e controle) e pde-se em pratica o
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plano de marketing (resultado do planejamento estratégico de marketing). Os
produtos (bens, servicos e idéias) sao, finalmente, colocados no mercado:

Conceitos de Satisfazer as necessidades
Descobrir as Produtos dos consumidores com a
necessidades dos D methor combinagao de:
consumidores Produto Preco
Promogao Praga

f Y

Informacoes sobre as
Necessic

A \

Consumidores Potenciais: o Mercado

Ay,

Bens, servicos e ideias

Figura 2 — A func&o de marketing de uma organizacéo

Fonte: BERKOWITZ; et. al. (apud MENCK; MORIGUCHI, 2008), com adapta¢6es do autor

Diante do que foi exposto até aqui, a utilizacdo do marketing mostra-
se como a maneira mais adequada para que uma organizacao ofereca valor e

satisfaca as necessidades e expectativas de seus consumidores.

2.2 Marketing esportivo

Para Cardia (2004), a definicdo do marketing esportivo ndo pode ser
muito diferente do marketing tradicional, devendo apenas estar voltado para o
esporte. O autor ensina que produto, demanda, necessidade, desejo, valor,
expectativa, satisfacdo, qualidade e mercado, elementos fundamentais do

marketing, também se fazem presentes na esfera do marketing esportivo.

Nesse mesmo sentido, Pitts e Stotlar (2002) apresentam uma
definicdo muito proxima a do marketing. Os autores entendem o marketing esportivo
como um processo de elaboracao e execucgao das atividades de producéo, formacao
de preco, promocgao e distribuicdo de um produto esportivo, que satisfaca as
necessidades e desejos dos consumidores, a0 mesmo tempo em que contribui para

o alcance dos objetivos da organizacéo.
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Campomar (1992) ja considerava o marketing esportivo como um
campo de atividades com caracteristicas préprias, voltado para disciplinar as

relacGes entre o marketing, o esporte e 0 mercado consumidor.

Bertoldo (2000) também abordara o tema como um conjunto de
acOes voltadas a pratica e a divulgacdo de modalidades esportivas, clubes, equipes,

associacgdes, eventos e torneios esportivos.

Em uma definicdo abrangente, o termo marketing esportivo pode ser
utilizado para designar toda e qualquer forma de satisfacdo de necessidades e
desejos de consumo no esporte (CONTURSI, 1996).

O importante é ressaltar que todas as ferramentas, atividades e
funcdes do marketing também podem ser usadas e/ou adaptadas para os produtos

do marketing esportivo, ndo havendo uma grande separacao entre estas mateérias.

Mullin, Hardy e Sutton (2004), por exemplo, criaram um modelo de
gestao aplicavel ao marketing esportivo semelhante ao planejamento estratégico de
marketing tradicional, que utiliza os componentes taticos e operacionais do

marketing puro e baseia-se nas praticas administrativas propostas por Kotler (2000).

2.2.1 A evolucéo do marketing esportivo

Para Proni (1998, p. 87), o esporte se desenvolveu junto a uma
sociedade de consumo, e, por isso, sua raiz historica como atividade cultural foi

substituida por uma estrutura mercantil:

A partir do momento em que assume a forma de espetaculo, praticado para
uma assisténcia pagante e ligado a um capital comercial, com vistas a
reproducdo deste mesmo capital, 0 esporte passa a ter caracteristicas de
uma mercadoria e a possuir um valor de troca que sera determinante para
sua historia.

De acordo com Somoggi (2003), o esporte mostrou, por diversas
vezes e em diferentes épocas, ser peculiar em relagdo a qualquer outra atividade de
entretenimento. As empresas, atentas a tal fato, enxergaram nele uma forma
alternativa para alcancar o consumidor em seu momento de lazer, justamente

quando ele esta menos submetido a razao e mais influenciado pela emocéo.
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Proni (2000) também considerou que todos 0s processos que
relacionam o esporte ao marketing — a mercantilizacdo, a valorizagcdo do
investimento, a concorréncia entre equipes e atletas, os altos salarios e os grandes
valores dos direitos de transmissdes — afetam diretamente a populacdo, na medida
em que alteram significativamente as relacdes sociais, politicas, econbmicas e

culturais.

Nessa mesma linha, Teitelbaum (1997, p. 2) ja havia mencionado

que o esporte representava:

[...] um fato social sedimentado e estabelecido, com ampla penetracao e
influéncia no comportamento das mais diversas classes e segmentos de
consumidores. Em consequiéncia disto, este campo vem estabelecendo
uma forte ligacdo com as atividades empresariais e, por isso, passa a ser
um ponto de interesse para quem estuda e trabalha o marketing.

Atualmente, cada vez mais relacionado as atividades comerciais e
mercantis, 0 esporte usa sua penetracdo social para firmar-se como meio de

comunicacéo eficaz em disseminar estratégias de mercado com potencial lucrativo.

Contudo, Pitts e Stotlar (2002) esclarecem que nem sempre foi
assim. Até 1880, era minima a atencdo aos desejos ou necessidades dos
consumidores esportivos. As acdes de marketing aplicadas ao esporte eram meras
adaptacoes das técnicas bem sucedidas utilizadas para produtos nao esportivos. Na
transicdo para o novo século, entre os anos 1880 e 1920, as necessidades desses
consumidores comecgaram a ser consideradas; e somente ap0s esse periodo, 0s
primeiros fundamentos do marketing esportivo foram desenvolvidos, ganharam

importancia e receberam aprimoramentos.

Segundo Proni (1998), foi principalmente nos EUA que as primeiras
relacdes entre esporte e marketing apareceram e ganharam forca. Naquele pais, as
atividades esportivas cresceram moldadas em estruturas empresariais, formando

uma cultura de consumo e impulsionando a mercantilizacéo do esporte.

Conforme o autor (1998, p. 83), uma ascensdo do marketing
esportivo pode ser observada nos anos 70, quando “grandes empresas
multinacionais comecaram a adotar estratégias globais de marketing e encontraram
na promocao de eventos esportivos internacionais uma forma de alcancar um

nimero enorme de mercados consumidores”.
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Em consequéncia, varias modalidades e clubes esportivos criaram
departamentos especializados de marketing, valorizando a pratica do esporte e

melhorando as condi¢cdes de comercializacdo dos seus produtos.

Esse cenario levou Proni (1998) a considerar o esporte como uma
das atividades econdmicas que mais cresceram nos mercados globalizados,

exigindo a aplicacdo de métodos mais modernos de administracao.

Para Teitelbaum (1997, p. 12), essa moderna administracdo dos
clubes esportivos deveria observar a interacdo e correspondéncia entre diversos

agentes econdmicos:

Em outras palavras, a ligacdo do esporte ao composto promocional das
organizacdes ndo se restringe a sustentar atletas e clubes ou simplesmente
promover o crescimento de uma modalidade. Abrange, isto sim, o
aproveitamento de espetaculos esportivos e de seus atores como um
catalisador entre os interesses empresariais, as necessidades dos atletas e
associacdes e, acima de tudo, os desejos do publico consumidor.

No Brasil, segundo relatou Melo Neto (1995), inexiste uma definicdo

precisa do momento em que surgiram as primeiras praticas de marketing esportivo.

Mas Guaragna (2005) afirma que o aumento da cobertura do esporte
pela midia, no inicio da década de 80, foi determinante para chamar a atencédo de
empresas com disposi¢cao para investir no esporte, em busca de um maior retorno

institucional e de vendas.

Conforme o autor (2005), os primeiros investimentos se deram no
vOlei, no basquete e no atletismo. No futebol, os grandes investimentos apareceram
somente nos anos 90, por intermédio do patrocinio das equipes e publicidade nos

estadios.

Para Proni (2000, p. 157), o assunto era novo e despertava
interesse, mas 0s gestores ainda nao estavam preparados para aproveitar aquela

tendéncia e tratar o marketing esportivo com a devida importancia:

Na época, sendo uma novidade por aqui, era entendido simplesmente como
uma forma de utilizar o esporte como instrumento de publicidade. Ainda ndo
havia um consenso de que o marketing aplicado ao esporte implicava
melhorar o conceito do produto, assim como implementar um
gerenciamento profissional e mais racional. E muito menos se imaginava
gue o desenvolvimento do marketing esportivo pudesse imprimir mudancas
profundas na estrutura do futebol brasileiro.
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2.2.2 As vertentes do marketing esportivo

Para Contursi (1996), o marketing esportivo se desenvolveu em dois
sentidos: o marketing do esporte (gestéo, divulgacdo e comercializagéo de produtos
esportivos); e 0 marketing através do esporte (atividades e produtos que empregam

0 esporte como veiculo promocional).

Seguindo essa linha de raciocinio, Afif (2000) também viu o
marketing relacionado ao esporte sob duas formas distintas: uma por meio do
marketing de produtos voltados aos consumidores que, de alguma maneira, se
relacionam com o esporte; e a outra que faz uso do esporte como meio de divulgar
produtos, sem que estes, necessariamente, tenham ligacdo direta com atividades

esportivas — 0s patrocinios, por exemplo.

Corroborando o entendimento de Teitelbaum (1997), Pitts e Stotlar
(2002) defendem que uma ampla variedade de negocios no ambito do marketing
esportivo se apresenta, dentro da chamada industria do esporte. Essas atividades
incluem patrocinios, criacdo e exploracdo de eventos, licenciamentos e franquias,

material esportivo e promoc¢éao de vendas.

Retomando as ideias de Teitelbaum (1997, p. 3-4), ainda
pertinentes, a utilizacdo do marketing esportivo busca incentivar transagbes com

foco no esporte e seus atores, seguindo dois caminhos distintos para essa relagéo:

[...] de um lado, com empresas investidoras — voltadas tanto para o
fomento a geragdo de um produto no terreno esportivo quanto para a
obtencdo de resultados junto ao publico — e, de outro, com o préprio
publico — interessado em consumir eventos e produtos do esporte em si e,
conseqientemente, sensivel as mensagens daquelas organizagbes que
demonstram uma clara identidade com suas preferéncias.

Diante dessas correntes tedricas, vale ressaltar que esta pesquisa
estd orientada para apenas um desses caminhos, qual seja, aquele representado
pelas ligacbes entre os clubes esportivos e seu publico consumidor.
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2.2.3 Marketing esportivo aplicado ao futebol

O futebol tem sua origem na Inglaterra do século XIX. No principio,
sua pratica era restrita a elite do pais, representando uma atividade cultural
burguesa. Porém, num curto espaco de tempo, as massas operarias inglesas
incorporaram sua pratica. Financiados pelos proprietarios das industrias, 0s
primeiros times comecaram a participar de campeonatos, 0S quais cresciam
rapidamente e ganhavam um publico cada vez mais apaixonado. Mediante a
acentuada difusdo social que aquele esporte desfrutava, os times comecaram a
contratar melhores jogadores e investir em estrutura. Eram os primeiros passos da

nocéo empresarial que envolveria o futebol (LEONCINI; SILVA, 2005).

Charles Miller foi o responsével por trazer o jogo para o Brasil, em
1894. Nascido em Séo Paulo, Miller voltou de uma viagem a Inglaterra trazendo na
bagagem os instrumentos essenciais: duas bolas, uma bomba de ar para enché-las,

um par de chuteiras, uniformes usados, e um livro de regras do futebol.

Também por aqui, 0 esporte jogado com 0s pés popularizou-se de
maneira incrivelmente rapida. Para Negreiros (1997), parte desse avango popular
deveu-se a0 momento politico que atravessava o0 pais. Com a instauracdo da

Republica, o futebol foi utilizado para construir uma identidade nacional.

Antes mesmo da década de 30, o futebol se tornara uma grande
paixao popular. As partidas eram acompanhadas por multiddes. Conforme Negreiros
(1997), o desenvolvimento da radio e da imprensa escrita permitiu alcancar lugares

distantes, difundindo o esporte e inserindo-0 no cotidiano das pessoas.

Com o passar dos anos, o futebol foi protagonista de iniUmeras
transformacdes histéricas: modificou o lazer da populacao, serviu de mecanismo de
manobras governistas, constituiu ferramenta de poder dos dirigentes dos clubes e

impulsionou o consumo de produtos esportivos.

Mas, para Bourdieu (1983), o surgimento do mercado consumidor do
futebol ndo se tratava de um processo histérico, e sim um evento ligado a
popularizacdo de sua pratica. A disseminacdo da pratica do esporte € que

estabelecia as bases da demanda de consumo.
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Segundo Kim (apud LEONCINI; SILVA, 2005), essa demanda por
produtos esportivos e respectiva satisfacdo dos consumidores do futebol estao
associadas a fatores como o resultado dos eventos e a sua administracdo. Mais

especificamente:

Enquanto para os clubes de futebol os fatores associados ao resultado do
evento (principalmente as vitérias do time) sempre foram os principais
fatores relacionados a satisfacdo e ao aumento (a longo prazo) dos
chamados torcedores fiéis, a transformacédo ou a transicdo no perfil dos
espectadores esportivos dentro dos estadios tem aumentado a importancia
dos fatores associados as condi¢des do estadio, ou seja, ao que Kim (1997)
chamou de fatores associados a administracdo do evento (LEONCINI;
SILVA, 2005, p. 18).

Leoncini e Silva (2005) também discorrem sobre a importancia do
desempenho esportivo e suas relacées com os salérios dos jogadores e a geracao
de receitas para o clube de futebol. Para os autores, contratacbes caras, altos
salarios e jogadores melhores, a longo prazo, provavelmente devolverdo um bom
desempenho esportivo; e bom desempenho esportivo, certamente atrai maior

receita, além de fortalecer a marca dos clubes.

Os dirigentes brasileiros sempre mantiveram a preocupacdo em
montar bons times, mas nunca deram muita atencao para a geracao de receitas do
clube. Melo Neto (1998) afirmava, a sua época, que a solucdo para equilibrar os
gastos e receitas dos clubes brasileiros seria um processo mais amplo de
profissionalizacdo da gestdo dos clubes, introduzindo a dimensédo empresarial nos

seus negocios.

Conforme o autor (1998), o marketing dos clubes deveria buscar
receitas alternativas, por intermédio de varias acdes direcionadas: promocoes
envolvendo a transmissao dos jogos; comercializacdo da marca do clube; concessao
de franquias de escolinhas; parcerias para a construcédo de atrativos nos estadios;
publicidade no estadio; patrocinio do clube; produtos diversos para seus associados
e torcedores; titulos de socios; contratos financeiros de arrendamento, leasing e

concessao com fornecedores e prestadores de servi¢co; e venda de jogadores.

Na Europa, em paises como ltalia, Espanha, Franca e Alemanha, a
dimensdo empresarial se faz presente ha bastante tempo, com resultados
significativos. As principais equipes transformaram-se em empresas e langaram

acOes nas bolsas de valores, multiplicando suas fontes de receitas (PRONI, 1998).
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Carravetta (2006) compartilha a opinido de Melo Neto (1998),
quando afirma que o mercado atual continua exigindo uma mudanca politica e
estrutural nos clubes brasileiros. Para aumentar suas receitas, os clubes precisam
profissionalizar a sua gestdo, uma vez que as estruturas existentes, centralizadoras

e obsoletas, ndo sao compativeis com as novas demandas do mercado.

O problema torna-se grande nesse aspecto: além de estruturas
antiquadas e rigidas, também os gestores do marketing esportivo dos clubes
brasileiros sdo, em sua maioria, amadores, vinculados emocionalmente aos clubes,

e distantes do carater racional que a administracdo requer.

Soares (2007, p. 13) considera também que existe uma “miopia” nas
acOes de marketing da maioria dos clubes de futebol do pais, que “dedicam uma
pequena parcela de seu exiguo e limitado orcamento de marketing para propostas

estratégicas de curto prazo, com énfase demasiada nas vendas e promoc¢des”.

A esse contexto, somam-se diversos fatores que historicamente tém
prejudicado o potencial de geracdo de receita do futebol, evidenciando a
necessidade de mudancas dos clubes e gestores. Dentre os fatores, estdo o
descaso com o torcedor, a violéncia e precariedade dos estadios, as manobras
politicas de dirigentes, e a falta de transparéncia na gestao esportiva.

Guaragna (2005) acrescenta que as constantes alteracbes da
legislacdo, a desorganizacédo nos calendarios das competicfes, a corrupcao e a ma
administracdo dos clubes, a desqualificacdo das equipes e os precos fora da

realidade do pais também s&o fatores que indicam a necessidade de mudanca.

Todas as situagdes descritas traduzem politicas administrativas e/ou
posicionamentos estratégicos equivocados, que contribuem para o descrédito do

futebol brasileiro e reduzem a identificacéo dos torcedores com seus clubes.

Portanto, verifica-se que o controle de gastos, o desempenho
esportivo, a satisfagcdo dos consumidores, a geragao de receitas, a exploragao eficaz
do mercado potencial, a mudanca de postura dos administradores e a aplicacéo de
uma gestao profissional sdo quesitos essenciais para fomentar o negocio futebol dos

clubes brasileiros.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A partir dos fundamentos tedricos apresentados, esta se¢do
descreve como a pesquisa foi operacionalizada, constituindo a parte mais importante
do exercicio cientifico. Sdo identificados o tipo de pesquisa e sua abordagem
fundamental; caracterizados o mercado objeto de estudo, a populacdo e a amostra;
descritos 0os métodos e os instrumentos de pesquisa, bem como a técnica e os

procedimentos para coleta e de andlise de dados.

Antes, faz-se necessaria a compreensdo do que sdao métodos e

técnicas de pesquisa.

Trujillo Ferrari (1982) conceituou método como um instrumento que
ordena o procedimento do cientista ao longo de um percurso, com vistas a alcancar

um objetivo.

De acordo com Zanella (2006), método € um conjunto de processos
necessarios para alcancar os fins de uma investigacdo, ou seja, um caminho a ser

percorrido para chegar a um objetivo, de forma sistematica e ordenada.

Ainda conforme a autora (2006), as diversas etapas para a
realizacdo da pesquisa constituem as técnicas: ferramentas especificas

subordinadas ao método, que auxiliam a pesquisa a percorrer o caminho proposto.

Segundo Lakatos e Marconi (2008, p. 46):

O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com
maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos
vélidos e verdadeiros —, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros
e auxiliando as decisfes do cientista.

Para definir a metodologia adequada para esta pesquisa, Sao
consideradas as tipologias propostas por Trujillo Ferrari (1982), Vergara (1997),
Mattar (1999), Gil (2006) e Lakatos e Marconi (2008).
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3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

Inicialmente, cabe enquadrar o presente estudo como uma pesquisa
cientifica aplicada, que tem a finalidade de gerar solu¢des aos problemas humanos.
Trujillo Ferrari (1982, p. 171) argumentou que a premissa dessa pesquisa €
“contribuir teoricamente com novos fatos para o planejamento de novas pesquisas,

Ou mesmo para a compreensao tedrica de certos setores do conhecimento”.

Vergara (1997) propde dois critérios basicos para a classificacdo das
pesquisas: quanto aos fins e quanto aos meios de investigacdo. A autora (1997)
enfatiza que os tipos de pesquisa ndo sdo mutuamente excludentes, existindo a

possibilidade da utilizagdo simultanea de mais de um deles.

Nesse sentido, quanto aos fins, esta pesquisa € classificada como
exploratoria, pois tem a finalidade de ampliar o conhecimento acerca das
expectativas do torcedor de futebol, investigando a realidade do marketing esportivo
praticado nos clubes brasileiros e auxiliando-os a melhorar a oferta de produtos para

seus consumidores.

A maioria dos trabalhos disponiveis sobre o assunto é de origem
estrangeira, produzida em um cenario diferente da realidade brasileira. A literatura
produzida no Brasil, além de escassa, reflete experiéncias profissionais, opinides de
dirigentes esportivos e estudos de casos aplicaveis a clubes especificos. Pouco foi

explorado sobre a percepc¢éo dos torcedores em relacéo as dificuldades dos clubes.

Ainda de acordo com Vergara (1997), no que se refere aos meios de

investigacdo, a presente pesquisa classifica-se como bibliogréfica e de campo.

E bibliografica porque foi realizada uma extensa reviséo da literatura
especializada sobre marketing, comportamento do consumidor, marketing esportivo,

administracao esportiva e futebol.

E também pesquisa de campo por ser aplicada em ambiente real,
com pessoas reais, inseridas num contexto considerado normal. Pela tipologia
apresentada por Mattar (1999), essa classificacdo refere-se ao ambiente em que a

pesquisa ocorre.
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Com sustentagéo nos conceitos de Lakatos e Marconi (2008, p. 93),
dentro dos métodos especificos das ciéncias sociais, a pesquisa faz uso do método

estatistico:

Os processos estatisticos permitem obter, de conjuntos complexos,
representacdes simples e constatar se essas verificagcdes simplificadas tém
relacdes entre si. Assim, o método estatistico significa reducdo de
fendbmenos socioldgicos, politicos, econdmicos etc. a termos quantitativos e
a manipulacdo estatistica, que permite comprovar as relagbes dos
fenbmenos entre si, e obter generalizacdes sobre sua natureza, ocorréncia
ou significado.

Gil (2006) complementa que o método estatistico consiste em uma
descricdo quantitativa de determinada realidade; e busca agrupar em classes ou
categorias as caracteristicas comuns e/ou variaveis. Assim, a manipulacao
estatistica e consequente generalizacdo formam uma metodologia passivel de ser

descrita e analisada.

A coleta de dados considerou fontes secundéarias e primarias. Em
um primeiro momento, a pesquisa bibliografica fez um levantamento dos dados
secundarios, disponiveis na literatura publicada em livros, artigos, anais de

congresso, revistas, jornais, dissertacoes, teses e internet.

Conforme Malhotra (2006), a analise dos dados secundarios € uma
etapa fundamental para a pesquisa, pois o ideal é coletar dados primarios somente

depois que os dados secundarios disponiveis tenham sido analisados por inteiro.

Em um segundo momento, a pesquisa de campo obteve dados
primérios, por meio da observacdo pessoal do autor e do levantamento de
informacdes diretamente dos respondentes.

O instrumento utilizado para levantar as informacfes dos
respondentes foi um questionario estruturado com questdes fechadas de respostas
multiplas, que buscou dados comportamentais, preferenciais e descritivos da
amostra selecionada. Esse questionario estd fielmente caracterizado em uma

proxima subsecéo e integralmente apresentado no Apéndice deste trabalho.

Quanto a abordagem e tratamento dos dados coletados, ou natureza
das variaveis, a pesquisa utiliza o0 método quantitativo, que tem como finalidade a
medicdo objetiva e a quantificacdo dos resultados. E caracterizada pela aplicagdo de

meétodos dedutivos, e procura a objetividade, a validade e a confiabilidade.
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Para Minayo (2002, p. 102), a pesquisa quantitativa busca “um
critério de representatividade numérica que possibilite a generalizagdo dos conceitos

tedricos que se quer testar”.

Zanella (2006, p. 89) menciona que o objetivo desse método é
“generalizar os dados a respeito de uma populagdo, estudando somente uma
pequena parcela dela”. Para a autora (2006), a pesquisa quantitativa é adequada

para medir opinides, atitudes, preferéncias e comportamentos.

As variaveis observadas no estudo foram mistas; ou seja,
qualitativas, quando apuraram atributos ou caracteristicas dos torcedores; e

guantitativas, quando obtiveram nimeros de escala do questionario.

3.2 Caracterizagao do mercado objeto de estudo

Os torcedores de futebol ndo podem ser tratados como
consumidores tradicionais. O ato de torcer por um clube é uma manifestacado de
amor e lealdade, conferindo a relacdo entre torcedor e clube aspectos de ordem e
magnitude diferentes daquelas entre os consumidores tradicionais e as demais

organizacdes do mercado.

Uma particularidade do consumidor do futebol é o seu permanente
relacionamento com o clube, independente da qualidade do servigo prestado ou do
desempenho esportivo da equipe. O desconforto e falta de seguranga nos estadios,
ou ainda os maus resultados competitivos, por exemplo, apesar de causarem a
insatisfacdo dos torcedores, ndo sédo condi¢cdes para o fim de sua lealdade ao clube,

0 que atribui certo carater de irracionalidade a essa relagéo.

Porém, ainda que tenham caracteristicas proprias, os consumidores
de futebol ndo séo todos iguais. A torcida de um clube de futebol € extremamente
heterogénea, possuindo diferencas demograficas, necessidades e expectativas
particulares, visbes e opinides contraditérias em relacdo ao clube e diversos graus

de fanatismo e fidelidade.
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A empresa de consultoria A. T. Kearney (2003) classificou os

torcedores em seis categorias, de acordo com a forma e grau de consumo e

fanatismo, apds analisar fatores demograficos, psicograficos e comportamentais:

a)

b)

d)

f)

sports fanatics (fanaticos por esportes): sdo o0s torcedores que
apresentam maior fidelidade ao clube e a sua marca. Esse grupo possui
enorme interesse em esportes, conhece as estatisticas da equipe,
compra produtos licenciados e acessam informacfes por meio da

televisdo, jornais, radio, internet e telefones celulares;

club and team loyalists (leais ao clube e equipe): sédo torcedores muito
fiéis ao clube. Depois dos fanaticos, € o grupo que mais comparece aos

eventos esportivos;

star-struck spectators (cacadores de estrelas): acompanham um super-

atleta mais do que o clube ou o esporte;

social viewers (espectadores sociais): usam eventos esportivos para
interacdo social, encontrar amigos, clientes ou parceiros negociais. Nao
sd0 necessariamente fiéis a algum time, mas utilizam os servicos de

hospitalidade disponiveis nos eventos esportivos.

opportunistic viewers (espectadores oportunistas): acompanham o
esporte através dos canais tradicionais, como a televisdo, e s6 vao a
eventos esportivos quando convidados. O consumo se limita a
alimentacdo nos eventos, e 0 esporte € apenas uma forma de

entretenimento.

sports indifferent (indiferentes aos esportes): este grupo sO se interessa
por grandes eventos esportivos, onde toda a comunidade esteja

envolvida — olimpiadas e copa do mundo, por exemplo.

Vale ressaltar que nao foi encontrada nenhuma tipologia em lingua

portuguesa para classificacéo de torcedores esportivos e/ou de futebol.

Assim, considerando a classificacdo apresentada, apenas o0s

torcedores pertencentes as duas categorias mais envolvidas com o futebol — os

“fanaticos” e os “leais” — foram objeto de estudo, por apresentarem caracteristicas

semelhantes entre eles e possuirem maior propensao ao consumo contumaz.
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3.3 Populacao e amostra

Vergara (1997) definiu populacdo como o conjunto de elementos
(empresas, pessoas, produtos, etc.) que possuem caracteristicas que serao

estudadas.

De acordo com Barbetta (2005, p.25), "populacdo € o conjunto de
elementos que formam o universo de nosso estudo e que queremos abranger no
nosso estudo. S&o os elementos para 0s quais desejamos que as conclusdes

oriundas da pesquisa sejam validas".

Na  presente pesquisa, a populacdo  consiste nos

torcedores/consumidores dos clubes de futebol brasileiros.

Dado o tamanho da populagédo — quase 125 milhdes de torcedores,
apenas nos dez clubes de maior torcida do Brasil> — e sua enorme abrangéncia, 0s
custos, o tempo e a dificuldade de acesso a todos os elementos que a compdem

impossibilitariam a realizacdo da pesquisa.

Conforme Zanella (2006, p. 93), “em grandes populacdes, é
necessario extrair uma amostra, ou seja, uma parte da populacdo, em funcéo
principalmente do custo da pesquisa, da dificuldade de acesso a todos os elementos

dessa populagao”.

A amostra selecionada para este estudo foi do tipo ndo-probabilistica
por conveniéncia (MATTAR, 1999) ou por acessibilidade (VERGARA, 1997).

Esse tipo de amostragem oferece boas estimativas dos dados da
populacdo, assim como economia de tempo e recursos, e facilidade de execucgéo da
pesquisa. Mas, por ser subjetiva, sua variabilidade amostral ndo é determinada com

precisao e, por consequéncia, o erro amostral ndo pode ser mensurado.

Para determina-la, foram estabelecidos alguns critérios de excluséo
e inclusao, de modo a atingir um namero satisfatério de respondentes que permitisse

a realizacdo da pesquisa e também conferisse representatividade da populacao.

> De acordo com a pesquisa realizada em 2010 pelo IBOPE, em parceria com o jornal Lance, j&
apresentada na introducéo deste trabalho.
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Foi definido, entdo, que os potenciais participantes deveriam ser da
cidade do autor, Brasilia/DF. Ainda assim, eram muitos e continuavam inacessiveis.
Para restringir definitivamente os respondentes e facilitar a obtencdo dos dados
primarios, a amostra foi limitada aos praticantes de futebol com os quais o

pesquisador mantém relacionamento e possui facil acesso.

A escolha considerou o fato de que todos esses praticantes eram
torcedores de algum clube, e também consumidores de futebol que poderiam ser
classificados como “fanaticos” e “leais”, tamanho o seu envolvimento com o esporte,
0 que garantiu a representatividade da amostra. Além disso, 0 acesso e a
proximidade do autor com a amostra proporcionaram seguranga aos participantes,
que, por sua vez, forneceram respostas precisas, completas e confiaveis, conferindo

maior credibilidade aos resultados da pesquisa.

Esses praticantes/torcedores/consumidores selecionados pertencem
a trés grupos diferentes:

a) grupo de colegas de trabalho: composto por aproximadamente 70

(setenta) membros, com encontros semanais, as tercas-feiras;

b) grupo de amigos de infancia: composto por aproximadamente 30 (trinta)

membros, com encontros semanais, as quintas-feiras;

C) grupo de colegas e amigos de escola e faculdade: composto por
aproximadamente 50 (cinquenta) membros, com encontros semanais,

aos sabados.

O tamanho da amostra, portanto, totaliza aproximadamente 150
(cento e cinquenta) torcedores, que também representa a quantidade de

questionarios aplicados.

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Considerando o método adotado na pesquisa, a coleta de dados

primérios foi realizada por meio da observacdo pessoal do autor e de um
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guestionario estruturado; além da revisao da literatura, utilizada para levantar dados

secundarios na fase inicial deste trabalho.

Para Gil (2006), o questionario € um instrumento formado por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e na presenca

do pesquisador, preferencialmente.

De acordo com Zanella (2006), o questionario € um conjunto
ordenado e consistente de perguntas que buscam informacdes descritivas,

comportamentais e preferenciais dos respondentes.

A construcdo do questionario desta pesquisa se iniciou com a
introducdo, constituida por um texto informando o curso e a instituicdo de nivel
superior a que se destina o estudo, o objetivo, a amostra selecionada, a valorizacéo
da participacdo do respondente, a importancia do resultado, a garantia sobre a
confidencialidade e integridade dos dados obtidos, e as orientacbes para

preenchimento e devolucao.

Quanto ao formato das perguntas, o questionario foi estruturado com
questbes fechadas de respostas mudltiplas, onde o respondente assinala
graficamente uma ou mais dentre as opg¢des oferecidas, incluindo a opg¢ao de
preenchimento livre, caso sua resposta ndo estivesse dentre as alternativas

apresentadas.

Quanto a sequencia das perguntas, foram propostas categorias e
indicadores de analise, de acordo com o0s objetivos especificos deste estudo, de
maneira a facilitar a sistematizacdo e interpretacdo dos dados. A ideia foi produzir
um documento basico, direto e ndo muito extenso, de maneira que se mantivesse a

motivacao e o interesse do respondente durante a aplicacdo do questionario.

Também foi empregada a verificacdo de confiabilidade de resposta,
onde o mesmo item aparece de maneira diferente em outra parte do questionario,

conferindo maior credibilidade as respostas.

As variaveis descritivas — género, idade, escolaridade, profissao,
dentre outras — que correspondem ao perfil sdcio-econébmico dos respondentes,

foram inseridas na ultima parte do questionario.
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Mattar (1999) enfatiza que o instrumento utilizado em uma pesquisa
deve medir corretamente aquilo que se propde a medir, ou seja, precisa ser

adequado, fidedigno e valido.

Para conferir esse carater ao questionario, sua validagcdo semantica
correu paralelamente a sua construcdo. O processo de validacdo envolveu a
pesquisa e analise preliminar a respeito do tema e da populacdo alvo da pesquisa; a
elaboracdo do rascunho; o pré-teste; a revisdo, ajuste e aperfeicoamento do

instrumento; e a construcao da sua versao final.

Assim, o instrumento traduziu os objetivos da pesquisa em
perguntas claras e concisas, de forma a medir a percepcao geral do respondente

acerca do marketing praticado por seu clube de coracao.

O questionario elaborado encontra-se no Apéndice deste trabalho.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Apbs a construgdo do questionario, € preciso submeté-lo a um teste
antes de sua utilizagdo definitiva. Para tanto, foram escolhidos aleatoriamente 10
torcedores da amostra selecionada para a realizacao do pré-teste, buscando avaliar

a clareza da linguagem empregada na verséo inicial do instrumento.

Conforme Martins e Lintz (2007), como resultado desse trabalho, é
possivel identificar falhas, inconsisténcias, complexidade de questdes,
ambiguidades, linguagem inacessivel, entre outros problemas. Para os autores
(2007, p. 49), “o0 que se deseja no pré-teste, que pode ser aplicado mais de uma vez,
€ 0 aprimoramento e o aumento da confiabilidade e validade, ou seja, garantias de
que o instrumento se ajuste totalmente a finalidade da pesquisa”.

Na sessdo de pré-teste, registraram-se as dificuldades e as
sugestbes dos respondentes. O proximo passo foi analisar e reformular o
instrumento, ajustando o0s itens necessarios para seu aprimoramento. Algumas

afirmativas foram alteradas e outras acrescentadas, para torna-lo mais objetivo.

Construido e validado, o questionario foi aplicado em marco/2011.
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A forma de aplicagdo do questionario foi auto-administrada, sendo o
autor da pesquisa responsavel por entrega-los pessoalmente aos respondentes.
Quando da entrega dos questionarios, o autor reforcou o entendimento de que se
tratava de uma pesquisa cientifica, e que a resposta era facultativa, ndo sendo

obrigatdria a devolugéo do instrumento preenchido.

Os respondentes selecionados para a amostra que nhao
compareceram ao local nos dias programados para os encontros (tercas, quintas e
sdbados), receberam o questionario via e-mail (correio eletrénico), com as mesmas
orientacdes presenciais, acrescidas da estimativa do prazo de uma semana para

preenchimento do instrumento e devolugao do correio.

Dentre os 150 (cento e cinquenta) questionarios impressos e
distribuidos, 79 (setenta e nove) foram respondidos durante os encontros semanais.
Outros 32 (trinta e dois) retornaram via correio eletronico, totalizando 111 (cento e
onze) questionarios devolvidos. Esse numero corresponde a uma taxa de resposta

de 74% do total da amostra selecionada.

Realizada a coleta, as informacdes levantadas foram agrupadas,
quantificadas e ordenadas em uma planilha do programa Excel, conforme as

categorias e indicadores escolhidos, permitindo a interpretacdo e analise dos dados.

Segundo Zanella (2006, p. 125), o processo de andlise de dados
“tem por objetivo reduzir grandes quantidades de dados brutos a uma forma

interpretavel e mensuravel”.

O tratamento e analise de dados para a presente pesquisa
consideraram, além da observacéo pessoal do autor, a técnica da andlise estatistica.
Conforme Zanella (2006), esse tipo de analise mostra a relacao entre variaveis por
meio de graficos, classificados por categorias diferentes e medidos por céalculos de

parametros.

Para Lakatos e Marconi (2008, p. 284):

Na analise do conteldo quantitativo, a énfase deve recair na quantificacao
de seus ingredientes, ou seja, na frequencia da aparicdo no texto de certas
palavras, expressoes, frases, temas, etc. e ndo nos aspectos seméanticos do
texto. Essa quantificacdo deve ser de forma sistematica e objetiva.
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Ainda de acordo com Lakatos e Marconi (2008, p. 285), o enfoque
guantitativo vale-se do levantamento de dados baseados na medida numérica, bem
como “da analise estatistica para estabelecer padrbes de comportamento. Ele

procura principalmente a expansao dos dados, ou seja, a informacaol...]".

Finalmente, os dados obtidos nos questionarios foram organizados
em escala de medicdo ordinal, onde uma ordem de classificacdo é estabelecida
entre as diferentes categorias, por meio de comparacdo critica (LAKATOS;
MARCONI, 2008).

Quanto as medidas de posi¢éo, a andlise estatistica utilizou, além da
moda, que consiste no valor mais frequente em uma distribuicdo, também a

porcentagem das variaveis, calculada por formula simples.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, os resultados da pesquisa sdo apresentados e
discutidos frente a literatura, de maneira a verificar a correspondéncia entre as
informacdes obtidas da amostra, a teoria revisada sobre o tema e 0s objetivos

estabelecidos para o estudo.

Para tanto, a analise dos dados coletados fez uso dos métodos e
técnicas descritos na se¢do anterior deste trabalho, com a elaboracdo de graficos
que evidenciaram as variaveis encontradas e auxiliaram na interpretacdo dos

resultados.

Assim, tendo como base o problema de pesquisa, a discusséo
explorou fatores considerados essenciais a estratégia de marketing esportivo, os
quais foram propostos nos objetivos especificos: perfil sécio-econdmico e habitos de
consumo dos torcedores; necessidades, desejos e expectativas dos torcedores;
percepcao dos torcedores quanto a imagem e valores dos clubes; e aspectos que
influenciam a disposicdo dos torcedores em contribuir financeiramente com os

clubes.

4.1 Perfil s6cio-econdmico dos torcedores

Em relacdo ao género, a totalidade dos respondentes dos
questionérios foi do sexo masculino. Tal fato esta diretamente ligado & composicao
da amostra selecionada: os praticantes/torcedores de futebol pertencentes aos

grupos estudados séo todos homens.

Essa particularidade, porém, ndo confere a exclusividade do
consumo futebolistico ao universo masculino. Apesar de ndo serem objeto deste
estudo, as mulheres cada vez mais acompanham o futebol, o praticam e também
consomem os produtos relacionados aos seus clubes de coracéo. E o que afirmam
Boschilia e Meurer (2006):
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[...] percebe-se nos estadios brasileiros um nimero cada vez maior de
mulheres que procuram os eventos futebolisticos . Mais que isso, mesmo
gue timidamente, elas deixam as arquibancadas, abandonando o papel de
meras espectadoras, e assumem funcbes especificas na realizacdo e
promocédo dos eventos, seja jogando, cobrindo jornalisticamente ou, como
vem ocorrendo recentemente no Brasil, arbitrando partidas masculinas de
futebol.

No que diz respeito a idade, os torcedores foram classificados em 6
faixas etarias distintas: até 20 anos; de 21 a 25 anos; de 26 a 30 anos; de 31 a 35
anos; de 36 a 40 anos; e acima de 40 anos. O Grafico 1 revela o percentual de cada

faixa etaria da amostra:

@ até 20 anos

W de 21 a 25 anos
O de 26 a 30 anos
O de 31 a 35 anos
E de 36 a 40 anos
@ acima de 40 anos

Gréfico 1 — Faixa etaria

Observa-se uma variagdo gradual e moderada da porcentagem
entre as faixas etarias, ndo sendo evidenciadas diferencas desproporcionais. Os

torcedores estdo bem distribuidos, demonstrando a heterogeneidade da amostra.

Conforme Mullin, Hardy e Sutton (2004), essa heterogeneidade
requer a segmentacao do mercado, sendo este o procedimento ideal para oferecer
produtos adequados a torcedores com necessidades e desejos variados.

Interessante observar a diminuicdo do percentual de respondentes
na faixa etaria acima de 40 anos, fato que estéa relacionado a condicao fisica exigida
para a pratica do esporte. Com o avanco da idade, os torcedores deixam de jogar
futebol com seus grupos, mas continuam acompanhando seus clubes e ainda

propensos ao consumo de produtos esportivos.
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Quanto ao estado civil, os respondentes foram distribuidos de

acordo com o Grafico 2. Destaca-se nele o fato de que 46% dos torcedores sao

casados, e apenas 26% solteiros:

6%

% »

12% 3%

@ solteiro

W casado

O unido estavel
O separado

@ divorciado

@ viavo

Gréfico 2 — Estado civil

Por meio da observacdo pessoal,

infere-se que a maior

representatividade dos torcedores casados encontra explicacdo no ritmo de vida.

Estabelecidos profissionalmente, esses torcedores possuem rotinas fixas, o que os

permite melhor organizacdo e maior compromisso com o0s grupos de futebol.

Os solteiros, por sua vez, estdo sempre divididos entre estudos,

amizades, relacionamentos e outras atividades de lazer. Apesar de interessados, o

ritmo de vida agitado e a falta de rotinas determinadas diminuem o seu envolvimento

e a sua dedicagao aos encontros semanais.

O Gréfico 3 apresenta o nivel de escolaridade dos torcedores:

0%

O nivel basico
B primeiro grau
O segundo grau

O graduacao em nivel superior
M pés-graduacédo
O mestrado e/ou doutorado

Gréfico

3 — Nivel de escolaridade
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Os numeros demonstram que 82% do total de respondentes
possuem, no minimo, graduacdo em nivel superior, 0 que lhes confere excelente
nivel intelectual. Sdo, portanto, torcedores esclarecidos e mais exigentes, aptos a
opinarem sobre seus clubes e dispostos a fazerem as melhores escolhas de acordo

com suas necessidades de consumo.

A teoria de Menck e Moriguchi (2008) sustenta essa analise. Para os
autores, o comportamento do consumidor é influencidvel pela cultura, pela
sociedade, pelo conhecimento, pela motivacdo, pelos grupos de referéncia e pelo

marketing, potencializando suas expectativas.

O problema é que, segundo Minadeo (2008), exigéncias e
expectativas muito altas dificilmente podem ser atendidas por completo, gerando a
insatisfacédo do torcedor, mesmo quando o clube considera que o seu desempenho é

satisfatorio.

Ja o Grafico 4 mostra que 79% dos respondentes mantém atividade
profissional ou estagio remunerado, contra 21% de torcedores que apenas estudam

e ndo possuem atividades assalariadas:

21%

O sim
M nao

Gréfico 4 — Atividade remunerada

A grande maioria dos respondentes, entdo, € remunerada e integra o
mercado consumidor potencial; pois podem utilizar uma parte de seus ganhos na
aquisicdo de bens e servicos esportivos, principalmente aqueles relacionados a

modalidade praticada, o futebol.
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Nesse sentido, Minadeo (2008) afirma que a estabilidade econdmica
do pais, o aumento do nivel de emprego, e a melhoria da renda e da capacidade de

compra dos brasileiros ajudam na possibilidade de crescimento do consumo.

A faixa de renda da amostra esta representada no Grafico 5:

11% 7% O até R$ 1.000,00

% " 15%  m de R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00
W O de R$ 2.501,00 a R$ 5.000,00

O de R$ 5.001,00 a R$ 10.000,00
B acima de R$ 10.000,00

O ndo responderam

Gréfico 5 — Faixa de renda

Os dados obtidos evidenciam que 67% dos respondentes possuem
renda acima de R$ 2.500,00, o que denota o grande poder de consumo desses
torcedores. Esses numeros estdo alinhados aos indicadores observados sobre o
nivel de escolaridade e atividade remunerada: conhecimentos acumulados,
somados a possibilidade e a capacidade de consumo dos respondentes implicam

em alto nivel de exigéncia e maior expectativa acerca dos produtos de seus clubes.

A légica de mercado que domina o esporte, em nivel mundial, indica
gue os clubes devem focar nos consumidores de maior poder aquisitivo, ou seja,
devem direcionar seus produtos para aqueles torcedores que podem pagar mais,

aumentando a arrecadacao e diminuindo o risco de faléncia.

Portanto, a andlise do perfil sdcio-econémico identificou que os
componentes da amostra sdo, em sua maioria, torcedores experientes, instruidos e
bem remunerados. Eles constituem um mercado com amplo potencial de consumo,
mas por serem exigentes, necessitam de acbOes de marketing esportivo

diferenciadas, adequadas e atraentes.
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4.2 Habitos de consumo dos torcedores

O questionario também buscou informacfes sobre os hébitos de
consumo dos torcedores, considerando a oferta de seus clubes de coracéo.

No Grafico 6, estdo representados os locais mais utilizados pelos

respondentes para aquisicdo dos produtos esportivos relacionados aos clubes:

2% 7% 9% O ndo com pra

27%
" B camelds ou feiras populares
w O lojas de esportes
O lojas ou dependéncias do clube
HE internet
@ outros

Grafico 6 — Local de compra

Percebe-se aqui que 36% dos torcedores realizam a compra em
lojas de materiais esportivos. Esses locais normalmente sdo grandes, bem
localizados, com enorme variedade de opcbes e atendimento especializado, o que

favorece o torcedor e estimula o consumo.

Em seguida, a internet aparece como meio preferido por 27% dos
torcedores para efetuar suas compras. A tendéncia natural € que a internet se
transforme na melhor opcéo para as compras, dada a facilidade e comodidade que
proporciona. Os clubes podem pulverizar seus produtos nas mais diversas e

distantes localidades, e o torcedor n&o precisa sair da sua casa para consumir.

Ainda em relacdo a internet, uma interessante observacdo é a
relacdo entre a faixa etaria e local de compra. Pela comparacédo dos questionarios,
percebe-se que os respondentes com idades mais avancadas ainda desconfiam da
tecnologia e pouco utilizam a internet para suas compras, preferindo os meios

convencionais. Os mais jovens, por sua vez, utilizam-na em larga escala.



49

Outros 7% da amostra simplesmente ndo compram produtos dos
clubes, e 2% relataram, usando o livre preenchimento da resposta, que sao

presenteados com os produtos dos clubes, em vez de compra-los.

Uma analise mais ampla permite observar que 82% dos torcedores
consomem o0s produtos oficiais ou licenciados dos clubes (compram nas lojas
esportivas, internet ou lojas préprias dos clubes), contrapondo uma minoria de 9%
que adquire os produtos piratas ou falsificados (por meio do comércio ilegal e/ou

feiras populares).

Tal fato pode estar relacionado a faixa de renda dos respondentes —
o0 poder aquisitivo elevado é utilizado para comprar produtos de qualidade — e ao
nivel de escolaridade — os mais instruidos tendem a rejeitar produtos ilegais,

primando pelos oficiais.

Em relacdo a frequencia de compra dos produtos, o Grafico 7
explicita que 31% dos respondentes o fazem uma vez por ano, seguidos dos 26%
gue compram esporadicamente. Essas duas categorias, somadas aos 13% que nao
compram os produtos, representam o elevado percentual de 70% de torcedores que

nao sao compradores frequentes:

O ndo compra

B esporadicamente

0 uma vez por ano

O mais de uma vez por ano
B uma vez por més

O mais de uma vez por més

Grafico 7 — Frequéncia de compra

A baixa frequencia de consumo pode estar ligada a satisfacdo com a
compra. Conforme Menck e Moriguchi (2008), a satisfacdo usa a comparacao entre
as expectativas que o consumidor faz do produto e o seu real desempenho. Assim,
se o produto ndo atendeu as expectativas e necessidades do torcedor, ele

provavelmente deixara de consumir ou reduzirda a frequencia de compra do produto.
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Ja os consumidores satisfeitos aumentam seu envolvimento com os
clubes, se identificando com eles e com seus produtos. Passam a consumir mais

vezes, a recomenda-los quando possivel e a defendé-los quando recebem criticas.

Fica claro, portanto, que existe espaco para 0 crescimento da
intensidade de consumo do publico-alvo, e ac¢Bes de marketing esportivo
direcionadas e concentradas devem ser desenvolvidas para aproveitamento das

oportunidades desse mercado.

O Grafico 8, por sua vez, mostra que 48% dos respondentes que
consomem o0s produtos dos clubes gastam, no maximo, R$ 100,00 por ano, o que

nao configura um consumo significativo, ainda que em grande escala de torcedores:

5% 9% 13% @ R$ 0,00
10% \ ' 14% M até R$ 50,00

W O até R$ 100,00

O até R$ 500,00

| até R$ 1.000,00

@ mais de R$ 1.000,00
B ndo responderam

Gréfico 8 — Quantidade anual de compra

O resultado desse grafico corrobora o entendimento apresentado
sobre a frequéncia de compra. Aqui também ¢é evidenciada a necessidade de
ampliar a participacdo financeira do torcedor, tornando-o consumidor ativo e

disseminador da marca, possibilitando a maximizacao da arrecadacéao do clube.

Mas, se o0s torcedores ndo estdo consumindo como poderiam,
certamente existem motivos que fundamentam esse comportamento. Os indicadores
analisados nas proximas subsecbBes deste trabalho esclarecem tais motivos,
permitindo aos clubes tomarem decisGes certas e disponibilizarem solu¢cées aos

problemas visualizados pelos torcedores.
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4.3 Necessidades, desejos e expectativas dos torced  ores

Os torcedores foram questionados quanto as suas necessidades,
desejos e expectativas em relagéo aos clubes de futebol.

Em uma primeira analise, verifica-se no Grafico 9 que os resultados
e conquistas do time constituem os fatores mais importantes para 31% dos
respondentes. A gestao administrativa do clube aparece logo depois, como op¢éao de
24% dos respondentes, seguida da estrutura e patriménio do clube, com 21%, e do

relacionamento clube/torcedor, com 15%:

0%

24% O resultados e conquistas
W estrutura fisica e patrimonio
O produtos e servigos
O relacionamento

B gestdo administrativa

21% O outros

Gréfico 9 — Aspectos importantes para o torcedor

Fica evidente que o torcedor ainda prioriza o desempenho esportivo
dos clubes frente a qualquer outro aspecto. Em outras palavras, a expectativa e
satisfacdo dos torcedores em relagdo aos clubes estéo atreladas as vitdrias e titulos,
em detrimento do oferecido em termos de gestdo, estrutura, patriménio,

relacionamento, lazer, comodidade ou qualidade de produtos.

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), o grau de envolvimento com
0 esporte determina qual o nivel de comprometimento e interacdo emocional com a
pratica esportiva. Assim, como 0s respondentes sdo praticantes do esporte e
torcedores com amplo envolvimento, a maioria deles considera as vitérias da equipe

essenciais.

No entanto, a tendéncia € de que, quanto mais qualificados e

esclarecidos forem os torcedores, mais eles considerem importantes outros fatores —
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como a gestdo ou a estrutura — pois compreendem que o suporte as atividades fins

dos clubes é que proporciona os bons resultados dentro de campo.

Sobre esse aspecto, Leoncini e Silva (2005) citam Kim (1997),
quando afirmam que os resultados dos eventos (vitérias do time) sempre foram
relacionados a satisfacdo e ao aumento dos chamados torcedores fiéis; mas a
evolugcédo e o amadurecimento do perfil dos torcedores aumentam a importancia dos

outros fatores, associados a administracao do evento.

Ainda no Grafico 9, percebe-se que os produtos receberam pouca
importancia dos respondentes, o que demonstra a necessidade de ampliar sua
variedade, qualidade e divulgacdo. Os produtos precisam ter elementos adicionais
que os torcedores valorizem, tais como beneficios funcionais e emocionais; e o
marketing esportivo deve agir no sentido de agregar valores a esses produtos,

superando as expectativas dos consumidores.

Loverlock e Wirtz (2006) defendem que, quanto mais importante um
produto for para o individuo, maior seu envolvimento e maior serd a rede de

significados associada a ele.

Além disso, os produtos também precisam ser adequados as
necessidades que os torcedores apresentam. Para Mcdonald (2004), Cobra (2006) e
Minadeo (2008), a é&rea responsavel pelo marketing de uma instituicdo deve
identificar as necessidades dos seus consumidores, adaptando suas capacidades de

producédo aos desejos deles, de modo a atingir os objetivos de ambas as partes.

Toledo (2007) ressalta que as necessidades e desejos dos
consumidores modificam-se veloz e constantemente, e em consequéncia disso, a
empresa deve acompanhar a evolucdo dos habitos, necessidades, desejos e demais

aspectos caracterizadores da demanda.

Assim, os clubes evitam o posicionamento chamado por Levitt
(1960) de “miopia do marketing”, quando se orientam apenas para o produto, ndo

enxergando o que o mercado realmente necessita.

No Grafico 10 sdo expostos 0s aspectos que o0s torcedores
consideram como falhos, ou seja, aqueles pontos que os decepcionam e frustram

suas expectativas em relacdo aos clubes:
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0%

BN
.

O desempenho
@ estrutura
O produtos e servigos

O relacionamento

@ gestdo administrativa
19% 9
@ outros

Grafico 10 — Aspectos falhos dos clubes

Para 27% dos respondentes, a gestdo do seu clube deixa a desejar,
enquanto 22% estao insatisfeitos com o desempenho esportivo do clube. Nota-se
neste grafico uma inversdo de indicadores em comparacdo aos aspectos
importantes para o torcedor, abordados no Grafico 9. Ou seja, apesar de
considerarem o desempenho esportivo como fator mais importante, a gestao
administrativa dos clubes aparece como o fator de maior descontentamento dos

respondentes.

De acordo com Teitelbaum (1997), a gestdo administrativa dos
clubes deveria observar a interagdo e correspondéncia entre o0s interesses
empresariais, as necessidades dos esportistas e do préprio clube e, mais
importante, os desejos dos consumidores. Porém, o que se constata € que o modelo
de marketing utilizado pelos clubes, em sua maioria, é ultrapassado e constitui um

obstaculo que compromete sua gestéo profissional.

Novos modelos de gestdo devem ser capazes de atrair recursos e
inverter o processo de saida dos principais jogadores do pais, aumentando a

qualidade dos campeonatos locais e a identificacdo dos torcedores com seus clubes.

Houve também uma troca entre os indicadores relativos a estrutura e
relacionamento. Em que pese o0s respondentes considerarem mais importante a
estrutura e o patriménio dos clubes do que o relacionamento destes com o torcedor,
as respostas mostram que eles estdo mais insatisfeitos com o tratamento que

recebem dos clubes (21%) do que com a estrutura deles (19%).
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Conforme os preceitos de McKenna (1992) e Bretzke (2000), o
relacionamento deve ser tratado como um processo continuo, que subsista durante
todo o tempo em que o cliente tenha potencial para consumir o produto ofertado pela
organizacdo. Portanto, os clubes devem construir relacionamentos de longo prazo

com seus torcedores, buscando beneficios para ambas as partes.

Para Menck e Moriguchi (2008), essa tarefa pertence ao marketing
de relacionamento, que identifica os consumidores e o que eles valorizam, criando
ou modificando produtos para garantir a satisfacdo continua de suas necessidades e
desejos. Quanto mais préximo for o relacionamento do clube com o torcedor, maior

sera sua capacidade de satisfazé-lo e maior seu potencial para geracéo de receitas.

O retorno para o clube vem em forma de fidelizacdo e disseminacao
do produto e da organizacdo para outros consumidores. Assim, ao atender as
necessidades e superar as expectativas dos torcedores, o relacionamento confere

ganho de imagem e fortalece a marca do clube.

Ainda pela observacao do Grafico 10, mais uma vez nota-se que 0s
produtos dos clubes foram pouco lembrados pelos respondentes, com 11%. Isso
demonstra que eles estdo insatisfeitos com a oferta dos clubes, mas que ainda

consideram outros fatores como primordiais para melhoria dos clubes.

O Gréfico 11 sintetiza o resultado dos graficos anteriores (Grafico 9
e Grafico 10) e mostra uma tendéncia de insatisfacdo com os clubes. Para 57% dos
respondentes, o seu clube ndo oferece solucbes satisfatorias as necessidades,

desejos e expectativas dos torcedores, enquanto 43% mostram-se satisfeitos:

@ sim
® ndo

Gréfico 11 — Sentimento de satisfacao do torcedor
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4.4 Percepcdo quanto a imagem e valores dos clubes

A andlise da opinido dos torcedores quanto a imagem e valores dos

clubes trouxe resultados significativos.

Inicialmente, foi avaliada a percepcéao positiva dos torcedores quanto
ao clube, quais seus pontos fortes e 0 que eles representam, conforme dispbe o
Gréfico 12:

@ controle financeiro

W estrutura

O gestédo administrativa

O compromisso com o torcedor
@ reconhecimento na sociedade

O outros

23%

Gréfico 12 — Pontos positivos dos clubes

A maior parte dos respondentes (33%) escolheu outras opcdes de
respostas dentre as disponiveis, utilizando o livre preenchimento. A tradicdo e o
histdrico de titulos e conquistas foram os fatores mais citados como pontos positivos
dos clubes, capazes de gerar orgulho no torcedor. Esse resultado reafirma o
entendimento de que o desempenho esportivo € mais importante para o torcedor,

conforme exposto no Grafico 9.

Porém, a busca por resultados imediatos promove ac¢fes paliativas e
de curto prazo. A priorizagdo dos resultados obtidos dentro de campo, em
detrimento dos resultados extra-campo, compromete qualquer tipo de planejamento

a medio e longo prazo, o que desgasta a imagem do clube.

Interessante abordar que, dentro desse percentual de 33%, também
foram observadas respostas onde o torcedor afirma que o seu clube ndo possui

pontos fortes, o que significa uma péssima percepc¢ao quanto a imagem do clube.
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Também fica evidente no Grafico 12 o posicionamento de
concordancia de 23% dos respondentes com o0 reconhecimento e respeito dos
clubes perante a sociedade e meio futebolistico, considerando isso um diferencial

competitivo. Esse resultado esta diretamente associado a forca da marca do clube.

Segundo Kotler e Keller (2006), imagem é o modo como 0S
consumidores percebem a empresa e seus produtos. Portanto, quanto melhor for a
imagem do clube, mais confianca e credibilidade ele passa ao mercado e a

sociedade.

Outros 16% dos respondentes consideram a estrutura um aspecto
positivo do seu clube, enquanto 14% gostam da gestdo administrativa. Essas
respostas podem ser consideradas conflitantes com os aspectos de satisfacdo do
torcedor, pois, como verificado na subsecdo anterior deste trabalho, 27% dos

respondentes estéo insatisfeitos com a gestao e outros 19% com a estrutura.

A analise do Grafico 13 ressalta que os pontos negativos dos clubes
representam deficiéncias que afetam sua imagem, prejudicando-o. Os valores
percentuais estdo muito préximos entre si, com 25% dos respondentes considerando
a credibilidade e transparéncia como ponto fraco dos clubes, 23% o controle sobre
receitas e despesas, 22% a corrupcdo e ma administracdo e 19% o relacionamento
deficiente com o torcedor:

O controle financeiro

W estrutura

O corrupgdo e ma administracao
O descaso com o torcedor

l credibilidade e transparéncia

O outros

Gréfico 13 — Deficiéncias dos clubes
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Como era permitido ao torcedor escolher mais de uma opcéo de
resposta, especialmente nessa pergunta o numero total de respostas superou em
muito o namero de respondentes. Quase a totalidade deles marcou duas ou mais
opcOes, 0 que surpreende negativamente e revela a insatisfacdo geral dos

torcedores com os clubes.

Infere-se que néo faltam pontos negativos na percepc¢ao do torcedor.
Os respondentes reconhecem a necessidade de melhoria de varios aspectos da

imagem, marca e valores dos clubes, que estdo desgastados.

Para varios autores, a exemplo de Aaker (1998), a credibilidade da
marca é uma das principais forgcas de venda do produto, também conhecido por
valor financeiro e agregado da marca. Se a lealdade do torcedor a marca for
adequadamente gerenciada e explorada, representa um ativo estratégico com

potencial de gerar valor de maneiras diversas.

O Gréfico 14 traz a percepcao e avaliagdo dos respondentes sobre o
desempenho do departamento de marketing e suas acbOes para divulgacdo e
valorizacdo do clube. O total de 29% dos respondentes considera o desempenho

ruim, outros 23% o consideram péssimo, e 21 % regular:

19% 3% 5% @ étimo
‘m B bom
O regular
” O ruim
B péssimo

23%

O desconhece/ndo sabe opinar

Gréfico 14 — Desempenho do setor de marketing dos clubes e suas atividades

Como afirmam Kotler e Keller (2006), o marketing deve deve captar,
manter e fidelizar os clientes por meio da criagdo, da entrega e da comunicacao de

um valor superior para o cliente.
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Para Afif (2000), o departamento de marketing de um clube de
futebol deve ser capaz de criar fontes de receita, cuidar da imagem do clube e

atender as necessidades dos seus torcedores.

Guaragna (2005) também discorre nesse sentido, quando afirma que
0 departamento de marketing de um clube deve procurar alternativas de receitas que
possibilitardo futuros investimentos. Segundo o autor, € nesse ponto que uma
gestdo do marketing esportivo eficaz se mostra importante para a geracdo de

recursos para os clubes.

Os respondentes, de maneira geral, consideram que o departamento
de marketing dos clubes néo é eficiente, e percebem a necessidade de melhoria da

divulgacao dos produtos e acdes do clube.

O percentual de 19% dos respondentes que nao souberam opinar ou
desconhecem o departamento de marketing dos clubes reforca essa ideia. Esses
torcedores ndo entendem o que faz o marketing de um clube e quais as acoes
utilizadas, o que ressalta a conclusdo de que o marketing adotado € ineficiente na

comunicacéo e divulgacéo dos clubes e de seus produtos.

Portanto, percebe-se que os modelos de marketing utilizados pelos
clubes de futebol brasileiros estdo ultrapassados e comprometem sua gestao
profissional. Além disso, sua praticas sdo primarias e obsoletas, atendendo

parcialmente as necessidades dos clubes.

4.5 Fatores de influéncia no consumo do torcedor

Finalmente, os torcedores foram perguntados a respeito dos fatores
capazes de influenciar o comportamento de consumo, ressaltando os aspectos que

desestimulam a contribuicéo financeira com os clubes.

O Grafico 15 mostra quais sao 0s principais motivos que prejudicam
0 consumo de produtos do clube. Para 33% dos respondentes, o custo/beneficio dos
produtos € baixo; 18% acreditam que os produtos ndo estdo adequados as suas
necessidades; 20% acham que a qualidade e variedade ¢é limitada; 16% consideram

que falta divulgacao; e 13% sentem falta de promocfes associadas aos produtos:
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O qualidade e variedade

B ndo adequados as necessidades
O baixo custo/beneficio

O falta de divulgac&o

18% -
B poucas promogdes

O outros

Grafico 15 — Motivos prejudiciais ao consumo de produtos

E possivel concluir que os clubes precisam melhorar e ampliar a
oferta de produtos aos torcedores. H4A uma tendéncia em acreditar que 0s precos

cobrados pelos produtos séo elevados para os beneficios que oferecem.

7z

Uma boa estratégia € utilizar o vinculo dos torcedores com o0s
clubes, associando a marca e o0 produto aos componentes emocionais dessa
relacdo. A utilizacdo de personalidades, por exemplo, atraem o publico e transmitem

uma imagem identificada com seus desejos, estimulando o consumo.

Conforme definiu Guaragna (2005, p. 32):

O uso de celebridades do esporte (endosso) € uma pratica promocional de
grande impacto no publico-alvo, pois através de seus atributos (valores,
comportamento, competéncia) as empresas e entidades esportivas visam
obter credibilidade junto ao seu produto.

Interessante ressaltar um aspecto que nédo pode ser medido pelo
questionario, mas é de extrema influéncia na arrecadacéo de receitas dos clubes: o
comeércio ilegal e ndo autorizado de produtos (camisas, bandeiras, ingressos, etc.).
O combate ineficiente pelos 6rgdos competentes impulsiona o0 seu crescimento,

dificultando a entrada de receitas para os cofres dos clubes.

Segundo o Conselho Nacional de Combate a Pirataria e Delitos
contra a Propriedade Intelectual (CNCP), 6rgéo ligado ao Ministério da Justica, o

comércio ilegal ndo atinge apenas as organizacdes que tém seus produtos
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falsificados, mas também imputa prejuizos diretos para a industria brasileira e para o

consumidor®.

Como ja adotado em alguns clubes, a oferta de produtos de segunda
linha, visando atender os consumidores de baixo poder aquisitivo, pode ser uma

estratégia para desestimular o consumo de produtos piratas.

As razdes que impedem o torcedor de tornar-se sécio contribuinte do

clube séo apresentados no Grafico 16:

1% @ distancia

19%

Ml falta de estimulo e/ou incentivo

O estrutura inapropriada

O falta de beneficios

B relacionamento deficiente
O outros

10%

Grafico 16 — Motivos prejudiciais a associacao dos torcedores

Para 36% dos respondentes, a distancia fisica da cidade onde mora
em relacdo a cidade sede do clube é o fator que mais impede a associacdo. Os
torcedores estdo longe dos clubes e ndo podem desfrutar da maioria dos beneficios
dos socios, como frequentar a sede social, votar nas elei¢cdes da diretoria, participar

da rotina do clube, entrar gratuitamente nos jogos, entre outros.

O fator é condizente com a segunda op¢ao mais escolhida, a falta de
beneficios, com 21% dos respondentes. JA que nao tem acesso aos mMesmos
beneficios dos sdcios que estao perto dos clubes, os torcedores gostariam de contar
com outros tipos de vantagens que compensassem 0 custo da associacdo ao clube.
Nota-se que o torcedor, ainda que distante, ndo se importa muito com o valor da

mensalidade, desde que obtenha algum retorno satisfatorio do seu clube.

® Conforme a estratégia de atuacéo do 6rgdo. Disponivel em: <http:/portal.mj.gov.br/data/Pages/MJIF
3D9F395ITEMIDCD8BA37314944CFCB03096AB53A89074PTBRIE.htm>. Acesso em: 29 mar. 2011.
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Esse é o grande problema a ser superado para a ampliacdo da base
de associados dos clubes, uma vez que o maior beneficio percebido sempre foi a
possibilidade de acompanhar o clube de perto. Portanto, a solu¢do para a captacao

de novos saocios e fidelizacdo dos atuais esta em oferecer outros tipos de vantagens.

Conforme Melo Neto (1998) afirmou a sua época, o marketing dos
clubes brasileiros deveria utilizar a¢cdes direcionadas para buscar receitas variadas
e, a0 mesmo tempo, oferecer mais vantagens ao torcedor, tais como: promoc¢des
envolvendo a transmissédo dos jogos; parcerias para a construcdo de atrativos nos

estadios; produtos diversos para seus torcedores, dentre outros.

Também o relacionamento deficiente clubes/torcedores, com 19%; a
estrutura inapropriada, com 13%; e falta de estimulo e incentivo a associacdo, com
10%, séo fatores indicados pelos respondentes como desestimulantes a novas

associacgdes aos clubes.

Apesar do percentual baixo de 1%, alguns respondentes citaram
outros motivos relevantes para a hdo associacao aos clubes, como a insatisfacéo e
descontentamento. Tais razées denotam certa revolta, que pode ter sido causada

por experiéncias anteriores negativas, como mau atendimento ou constrangimento.

Quanto a possibilidade de incentivar outros torcedores a comprar
bens, utilizar servicos ou se associar ao clube de coracdo, o Grafico 17 mostra que
51% dos respondentes ndo incentivaria outros torcedores, enquanto que 32%

incentivariam, e 17% n&o opinaram:

17%

32%

@ sim
m ndo
O nao responderam

Grafico 17 — Possibilidade de incentivo ao consumo e a associacao
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A opinido dos respondentes e suas justificativas reforcam as

conclusdes evidenciadas pela discussao dos gréaficos anteriores.

Motivos como falta de bens e servicos adequados as necessidades
dos torcedores; baixa relacéo custo/beneficio; falta de publicidade e divulgacao; falta
de incentivo; poucas promoc¢des associadas aos produtos; distancia da sede do
clube em relacdo a cidade onde mora; estrutura e instalacdes fisicas inapropriadas;
falta de relacionamento proximo com o clube; ma administracdo; e falta de
transparéncia da gestdo, estdo dentre os mais citados como influéncia para a

escolha de néo incentivar ao consumo e a associagao de outros torcedores.

Como afirmam Melo Neto (1998), Mullin, Hardy e Sutton (2004), e
Soares (2007), a maioria dos clubes de futebol brasileiros, equivocadamente,
orienta-se para o produto e ndo para o torcedor, focando no desenvolvimento de
estratégias que geram resultados imediatos e de curto prazo. Assim, as vitorias e
pequenas conquistas escondem as incapacidades dos clubes de criar valor para

seus torcedores e atender suas reais necessidades e desejos.

Em suma, a discusséo dos resultados evidenciou que alguns fatores
essenciais ao sucesso dos clubes precisam de melhoria e reformulagéo. Por meio
de acOes adequadas de marketing, itens como o controle de gastos, o desempenho
esportivo, a estrutura, a satisfacdo dos consumidores, a geracdo de receitas, a
ampliacdo de beneficios, a mudanca de postura dos administradores e a aplicacao
de uma gestao profissional podem ser otimizados, de modo a fomentar o futebol

como negaocio nos clubes brasileiros.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente trabalho teve o propdsito de diagnosticar quais 0s
principais problemas enfrentados pelos clubes de futebol brasileiros na tentativa de
explorar o potencial mercadolégico dos torcedores, superar suas expectativas,
estimular o seu consumo e estreitar o relacionamento com esse publico-alvo,

transformando-os em fonte de renda crescente para a manutencgao das atividades.

Classificada como exploratoria, a pesquisa foi importante para
ampliar o conhecimento acerca das necessidades do torcedor de futebol brasileiro.
Por meio da investigacdo da realidade do marketing esportivo praticado nos clubes
do pais, sob a 6tica do torcedor, o estudo auxilia os clubes a melhorar a oferta de

produtos a seus consumidores, tornando essa relacdo mais benéfica para ambos.

Os métodos e técnicas utilizados foram adequados, uma vez que a
variedade deles empregada na pesquisa proporcionou maior consisténcia ao
trabalho. De maneira geral, as perguntas do questionario foram fidedignas e validas,
pois coletaram as informacgdes necessarias para alcancar os objetivos do estudo. Os

respondentes pouco utilizaram o livre preenchimento como opgéao de resposta.

A amostra selecionada para o estudo foi do tipo ndo-probabilistica, o
que representa a primeira limitagdo deste estudo. Em amostras ndo-probabilisticas,
as constatagcdes ndo podem ser generalizadas para toda a populagdo, muito embora
os resultados tenham fornecido uma visdo ampla das expectativas dos torcedores.
As conclusdes obtidas, no entanto, podem servir como estimulo para novas

pesquisas, permitindo uma analise mais aprofundada em outros tipos de amostras.

Outra limitagdo do trabalho estd relacionada ao tamanho da
amostra. Ainda assim, a representatividade da populacdo foi garantida pelo
questionario, objetivo e conciso, de maneira que a sua aplicacdo em amostras de
tamanhos diferentes traria resultados proporcionais aos encontrados. Além disso, 0
acesso e a proximidade do autor com a amostra proporcionaram segurancga aos
participantes; que, interessados e comprometidos em ajudar, forneceram respostas
precisas, completas e confiaveis, conferindo credibilidade aos resultados da

pesquisa. Esse fato talvez ndo pudesse ser obtido em amostras maiores.
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A apresentacédo e discussdo dos resultados considerou a técnica da
andlise estatistica, mostrando a relacdo entre variaveis por meio de graficos, que

auxiliaram na interpretacédo dos resultados.

Quanto ao perfil sécio-econdmico dos torcedores, a analise permitiu
identificar a heterogeneidade, diferencas demogréficas, e desejos e expectativas
particulares, o que indicou a necessidade de segmentacdo do publico-alvo dos
cubes. Os respondentes foram, em sua maioria, torcedores experientes, instruidos e
bem remunerados, constituindo um mercado com amplo potencial de consumo, mas

carente de acbes de marketing esportivo diferenciadas, adequadas e atraentes.

Nesse mesmo sentido, a analise dos habitos de consumo dos
torcedores verificou que a possibilidade e a capacidade de compra dos
respondentes implicam em alto nivel de exigéncia e maior expectativa acerca dos
produtos de seus clubes. Ficou claro que os torcedores ndo consomem 0 quanto
poderiam, e que existe espaco para crescimento dessa atividade. Ac¢bes de
marketing esportivo direcionadas e concentradas devem ser utilizadas para

aproveitar as oportunidades do mercado.

A discussdo dos resultados sobre as necessidades, desejos e
expectativas dos torcedores evidenciou que eles ainda priorizam o desempenho
esportivo frente a qualquer outro aspecto dos clubes. O problema é que a
performance esportiva influencia decisivamente no consumo, conferindo a

instabilidade ao mercado.

Com isso, uma das principais consequencias desta pesquisa € a
constatacao de que deve ser desenvolvida uma relacdo que traga o socio para perto
do clube, gerando experiéncias mais consistentes com a marca. Ou seja, O
relacionamento deve considerar a importancia do desempenho esportivo como
estimulo aos torcedores, mas quebrar o vinculo existente entre resultados e

fidelidade dos sdcios.

Os clubes devem, portanto, construir relacionamentos de longo
prazo com seus torcedores, buscando beneficios para ambas as partes. Conforme
Menck e Moriguchi (2008), o marketing de relacionamento do clube precisa
identificar os consumidores e o0 que eles valorizam, criando ou modificando produtos

para garantir a satisfacdo continua de suas necessidades e desejos. Quanto mais
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proximo for o relacionamento do clube com o torcedor, maior sera sua capacidade
de satisfazé-lo e maior seu potencial para geracdo de receitas. O retorno vira em
forma de fidelizacdo e disseminacdo do produto e do clube, conferindo ganho de

imagem e fortalecendo a marca do clube.

Em relacdo aos produtos, os torcedores entendem que eles
precisam de maior variedade, qualidade e divulgacdo; possuir elementos adicionais
que agreguem valor, tais como beneficios funcionais e emocionais; além de

adequar-se as suas necessidades e expectativas.

J4 a andlise da percep¢do dos torcedores quanto a imagem e
valores dos clubes constatou que ha um excessivo desgaste, constituindo uma
dificuldade para o estimulo do mercado consumidor. Também se evidenciou que a

imagem dos clubes ainda depende do desempenho esportivo para se fortalecer.

Porém, a marca do clube, para se manter competitiva, ndo pode ser
dependente exclusivamente dos resultados esportivos. A priorizagdo dos resultados
obtidos dentro de campo (visédo de curto prazo), em detrimento dos resultados extra-
campo, compromete qualquer tipo de planejamento a meédio e longo prazo, e
desgasta ainda mais a imagem do clube. O departamento de marketing dos clubes
deve planejar beneficios a curto, médio e longo prazos, e conscientizar 0s

torcedores acerca dessa nova Vvisao.

Os respondentes, de maneira geral, consideram que o departamento
de marketing dos clubes néo € eficiente, e percebem a necessidade de melhoria na
divulgacdo dos produtos e acdes do clube. Pode-se constatar, entdo, que 0s
modelos de marketing utilizados pelos clubes brasileiros sao ultrapassados e
comprometem sua gestdo profissional; e suas praticas, primarias e obsoletas,

atendem apenas parcialmente as necessidades dos clubes e dos torcedores.

O mercado atual continua exigindo uma mudancga politica e
estrutural nos clubes brasileiros. Para aumentar as receitas, os clubes precisam
profissionalizar a sua gestdo, uma vez que as estruturas existentes, centralizadoras
e estaticas, ndo sdo compativeis com as novas demandas do mercado. Além disso,
a maioria dos gestores do marketing esportivo dos clubes brasileiros sdo, conforme
Melo Neto (1998), amadores, vinculados emocionalmente aos clubes, e distantes do

carater racional que a administracao requer.
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Sobre o ultimo indicador proposto nos objetivos especificos — o0s
aspectos que influenciam a disposi¢céo dos torcedores em contribuir financeiramente
com os clubes — conclui-se que € preciso melhorar e ampliar a oferta de produtos
aos torcedores. Ha uma tendéncia em acreditar que os precos cobrados pelos
produtos sao elevados para os beneficios que oferecem. Outros fatores, como a
gualidade dos produtos, o custo/beneficio, as vantagens atreladas, e intensidade do
relacionamento com o clube influenciam decisivamente o comportamento do

consumidor.

Nessa linha, podem ser sugeridas aos clubes brasileiros algumas
alternativas aqueles beneficios tradicionalmente oferecidos, como forma de
estimular o consumo e a associacdo dos torcedores. Entre elas, estdo a criacdo de
categorias de socios diferenciadas, para adaptar as diferentes faixas de renda; envio
de revistas informativas e brindes; sorteios, promoc¢des e descontos; convénios com
empresas parceiras do comércio; programas de fidelidade; eventos com ex-
jogadores; jogos transmitidos pela internet ou por televiséo paga; contetdo exclusivo
para socios no site do clube; incremento das acdes de aproximacgao e convivéncia

em dias de jogo; e carnés de ingressos anuais.

Além disso, a transformacdo de estadios em arenas multiuso,
capazes de gerar receita 0 ano todo, oferece mais conforto e opg¢oes diferenciadas
para o torcedor. Com lojas, lanchonetes e servigos disponiveis durante a semana, as

arenas podem ser atrativos centros comerciais, gerando renda ao clube.

Diante do exposto, verifica-se que a pesquisa atingiu os objetivos a
que se propds, considerando que identificou a percepcao dos torcedores quanto as
estratégias e acdes de marketing utilizadas por seus clubes de coracdo. Em outras
palavras, foi capaz de diagnosticar os problemas encontrados nos clubes brasileiros
que dificultam a aproximagé&o de seu torcedor e o atendimento de suas expectativas.
Os resultados obtidos e as analises realizadas foram consistentes e satisfatorios,

medindo o que foi pretendido e verificando a ocorréncia da teoria na pratica.

Em suma, o marketing esportivo praticado atualmente em boa parte
dos clubes brasileiros ndo considera a propensédo do consumidor em participar da
vida do clube, nem sua capacidade de disseminacao e defesa da marca e, muito

menos, seu potencial de geracao de valor ao longo da vida.
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Os clubes, para modificar sua gestéo, precisam considerar modelos
flexiveis e a adaptabilidade constante da estrutura. Com a implementacdo de um
modelo gerencial mais profissional, os clubes desenvolvem uma maior capacidade
de aprendizagem organizacional, pela transmissdo da experiéncia, sendo essa a
chave para a identificagdo das oportunidades de mercado e consequente
aperfeicoamento das préticas de marketing. O primordial € a conscientizagdo acerca

da importancia do marketing esportivo na geracao e na diversificacao receitas

De inicio, deve ser implantado um planejamento estratégico de
marketing, por meio de uma analise situacional (Matriz SWOT), da utilizacdo dos
Sistemas de Informacé&o de Marketing (SIM), da segmentacdo do mercado, e das

decisbes sobre o composto de marketing, aplicando, ao final, o plano de marketing.

Na Europa, até os pequenos clubes dado exemplos de gestdes
modernas e bem sucedidas; mas isso néo significa que devem ser copiados pelos
clubes brasileiros. Como o Brasil possui uma cultura futebolistica propria, €
necessario que os clubes encontrem modelos de gestdo e adotem praticas

condizentes com a realidade social e econdbmica nacional.

7

O assunto, portanto, € atual e tende a se tornar ainda mais
relevante, na medida em que os clubes de futebol o tratem como parte de suas
estratégias corporativas. O tema esta em evidéncia, sendo este 0 momento ideal e a

oportunidade adequada para aborda-lo.

Espera-se que esta pesquisa tenha contribuido com a compreenséao
do tema proposto. A pretensdo ndo foi esgotd-lo ou pesquisa-lo em toda sua
profundidade e complexidade.

A contribuicdo académica do trabalho estd na ampliacdo dos
conhecimentos no campo do marketing esportivo, contribuindo para a producao

cientifica e servindo de estimulo e incentivo para novos estudos nesta area.

Recomenda-se, por exemplo, a realizacdo de pesquisas com
amostras maiores, para verificacdo e comparacdo com os resultados encontrados
nesta pesquisa. Também como sugestéo, a possibilidade de realizacédo de pesquisa
com uma amostra que apresente menor renda e escolaridade, o que pode trazer

resultados diferentes.
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Outra possibilidade de pesquisa surge pela necessidade de se
definir uma classificagcdo brasileira para os diversos segmentos de torcedores,

baseada nos seus habitos ou comportamentos de consumo.

Também cabem pesquisas futuras no sentido de se reduzir os
problemas decorrentes do conflito entre o profissionalismo dos investidores e o
amadorismo dos dirigentes de clubes brasileiros.

Quanto a contribuicdo social da investigacdo, destaca-se que 0s
resultados obtidos facilitam o planejamento estratégico de marketing dos clubes

brasileiros, podendo contribuir para sua consolidagdo ou expanséo.

Os resultados da pesquisa sao Uteis, portanto, para os profissionais
de marketing esportivo, que tem a sua disposi¢cdo material de referéncia, bem como
para a sociedade em geral, que podera dispor da oferta de produtos esportivos

adequados as suas necessidades e expectativas.

Finalmente, vale ressaltar que o conhecimento cientifico produzido
nesta pesquisa estd em constante renovacao e, portanto, é falivel, ou seja, nédo é

definitivo, absoluto e/ou final.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario

Prezado(a) Colega,

Sou aluno do Curso de Administracdo da Universidade de Brasilia

(UnB) e estou realizando uma pesquisa para elaboracao da minha monografia.

Sua participacdo é fundamental devido ao envolvimento que vocé
possui com o futebol: é praticante do esporte e também um torcedor fiel do seu time

de coracao.

As respostas que vocé fornecer no questionario anexo serao
importantes para medir a percepcdo geral do torcedor acerca das acdes de
marketing praticadas pelos clubes de futebol do Brasil, de maneira a auxilia-los a
melhorar seus produtos, buscando satisfazer as necessidades e os desejos de seus

torcedores/consumidores.

N&o existem respostas corretas ou incorretas, apenas suas opinides

proprias. A confidencialidade e a integridade dos dados obtidos seréo preservadas.

Por favor, preencha o questionario anexo até o fim deste nosso

encontro, e deposite-o no envelope fixado no portdo de entrada do campo.

Certo de sua colaboracao, desde j& agradeco.

Edgar Elibio Saueressig Neto
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Questionario

Nas questbes abaixo, marque um “X” no espaco refere nte a(s) alternativa(s)

gue melhor expressa(m) sua opinido ou mais se aprox ima(m) de seu

comportamento (assinale mais de uma alternativa, se necessario):

a)

b)

Habitos de consumo:

a.1) Onde vocé compra os produtos do seu clube de coracao?

( ) n&o compro () camel6bs ou feiras populares
() lojas de esportes ( ) loja ou dependéncias do clube
() internet ( ) outros. Especifique:

a.2) Com qual frequencia vocé compra os produtos do seu clube?

() n&o compro () esporadicamente
() uma vez por ano () mais de uma vez por ano
( ) uma vez por més () mais de uma vez por més

a.3) Quanto vocé gasta anualmente com o clube, incluindo bens, servicos,

ingressos, mensalidades, etc.?

( ) R$ 0,00 (ndo gasto) ( ) até R$ 50,00
( ) até R$ 100,00 ( ) até R$ 500,00
( ) até R$ 1.000,00 ( ) mais de R$ 1.000,00

Necessidades, desejos e expectativas:

b.1) O que é mais importante pra vocé, em relagdo ao seu clube de coracao?
() resultados e conquistas do time
) estrutura fisica e patriménio do clube
) produtos oferecidos

(
(
() proximidade e participacao ativa no cotidiano do clube
() administracéo eficiente

(

) outros. Especifique:




b.2) Em quais aspectos o clube para o qual vocé torce deixa a desejar?
( ) desempenho esportivo
) condi¢cBes do estadio, estrutura e instalagdes do clube
) qualidade, variedade e preco dos produtos oferecidos

(

(

( ) relacionamento com os torcedores
( ) gestdo administrativa

(

) outros. Especifique:

b.3) O seu clube oferece solucdes satisfatérias aquilo que se espera dele?

() sim ( ) néo
c) Percepgdo quanto a imagem e valores:
c.1) O que vocé considera mais forte no seu clube?
() controle de gastos e geracao de receitas
) instalagdes fisicas e estrutura

) profissionalismo da gestéo

(

(

() demonstracdo de compromisso com o torcedor

() respeito e reconhecimento do meio esportivo e da sociedade
(

) outros. Especifique:

c.2) Quais os fatores que representam deficiéncias e prejudicam o clube?
( ) despesas elevadas e receitas insuficientes
) falta de estrutura esportiva para treinamento e lazer
) corrupgdo e mé administragédo

(
(
() descaso e abandono do torcedor
( ) falta de credibilidade e transparéncia da gestéo do clube
(

) outros. Especifique:

c.3) Como vocé vé o setor de marketing e suas acdes utilizadas no clube?
() o6timo ( ) bom
( ) regular () ruim

() péssimo ( ) desconhego/néo sei opinar
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d) Fatores que influenciam a disposi¢do de contribuir financeiramente:

d.1) Quais os motivos que prejudicam o consumo de produtos do clube?
() qualidade e variedade limitada
) falta de correspondéncia com as necessidades dos torcedores
) baixa relacéo custo/beneficio

(
(
( ) falta de publicidade e divulgacao do clube e de seus produtos
() poucas promog0des associadas aos produtos

(

) outros. Especifique:

d.2) Por quais motivos vocé acha que um torcedor ndo adquire o titulo de socio
e contribui com o clube?
( ) distancia da sede do clube em relagdo a cidade onde mora
) falta de estimulo e incentivo do clube
) estrutura de lazer e instalacfes fisicas inapropriadas

(

(

() poucos descontos e beneficios para os socios

( ) informacdes escassas e falta de relacionamento proximo com o clube
(

) outros. Especifique:

d.3) Vocé incentivaria outros torcedores a comprar bens, utilizar servigos ou se
associar ao clube de coragao?
()sim ( ) néo

Justifique:

Nas questbes abaixo, marque um “X” no espago refere nte a alternativa que

corresponde ao seu perfil:

a) Perfil s6cio-econdmico:

a.l) Qual a sua idade?
( ) até 20 anos ( )de2l1a25anos
( )de26a30anos ( )de3la35anos
( )de36a40anos ( )acimade 40 anos



a.2) Qual o seu estado civil?
( ) solteiro ( ) casado () unido estavel

( ) separado ( ) divorciado ( ) viavo

a.3) Qual a sua escolaridade?

() nivel basico completo () primeiro grau completo
() segundo grau completo () nivel superior completo
() p6s-graduacgéao () mestrado ou doutorado

a.4) Vocé trabalha ou faz estagio remunerado?

()sim ( ) ndo

a.5) Qual a sua renda?
( ) até R$ 1.000,00
( ) de R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00
( )de R$2.501,00 a R$ 5.000,00
( )de R$5.001,00 a R$ 10.000,00
( ) acima de R$ 10.000,00

Obrigado pela sua participacao!

78



