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RESUMO

A industria do esporte vem crescendo ao longo das ultimas décadas, tornando-se um
dos mercados mais atraentes para se investir e lucrar em todo mundo. Um exemplo é
o futebol, esporte que a medida que evolui como um grande negd6cio passou por uma
série de transformacfes em seus modelos de gestédo de clubes, midias e entidades.
Atualmente, os clubes trabalham apoiados nos principios do marketing esportivo, e
encontraram no conceito do Match Day uma forma para potencializar suas receitas,
incentivando seus torcedores a um maior consumo de bens, servi¢cos e experiéncias
durante as suas partidas. Diante dessa realidade, o objetivo geral do presente estudo
€ identificar como € a jornada de compra dos torcedores dos clubes cearenses em
dias de jogos de futebol. Seus objetivos especificos buscam conhecer quais os fatores
gue motivam e restringem a ida desses torcedores aos estadios e quais 0S servi¢cos
sao considerados por eles como 0os mais importantes. A metodologia utilizada foi de
natureza quantitativa e tipologia descritiva, e quanto aos meios, bibliografica e
pesquisa de campo. A coleta dos dados foi feita com a aplicacdo de um questionario
online com 199 torcedores dos principais clubes cearenses, Ceard, Fortaleza e
Ferroviario. ApGs a analise dos resultados, verificou-se que o perfil médio da amostra
€ composto em sua maioria por socios torcedores, que frequentam a maioria dos jogos
dos seus times e gastam em média até R$100 por jogo. Dentre os motivos que 0s
fazem irem aos estadios, os mais citados foram ver o jogo de perto e vibrar junto com
a torcida, jA& os que os restringem foram a inseguranca € 0S COMPromissos
particulares. Conclui-se que a maioria dos torcedores cearenses pesquisados sdo
considerados pela literatura como Fanaticos ou Aficionados, e que adocédo de
melhorias nos estadios e em suas proximidades poderdo atrair para o0 Match Day um
maior publico e uma maior renda, fazendo com que os clubes cearenses possam

aumentar 0os seus investimentos tanto em suas estruturas como em suas equipes.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Match Day. Futebol cearense.



ABSTRACT

The sport industry has grown over the past decades, becoming one of the most
attractive markets to invest in and profit from around the world. One example is soccer,
a sport that as it evolves as a big business has gone through a series of
transformations in its models of management of clubs, media and entities. Currently,
clubs work with the principles of sports marketing, and have found in the concept of
Match Day a way to leverage their revenues, encouraging their fans to greater
consumption of goods, services and experiences during their matches. Given this
reality, the general objective of this study is to identify how it is the journey of
purchasing fans of clubs in Ceara on days of soccer matches. Its specific objectives
seek to know which factors motivate and restrict the visit of these fans to the stadiums
and which services are considered by them as the most important. The methodology
used was of a gquantitative nature and descriptive typology, and as for the means,
bibliography and field research. The data collection was done with the application of
an online questionnaire with 199 fans from clubs, Ceara, Fortaleza and Ferroviario.
After analyzing the results, it was found that the average profile of the sample is
composed mostly by members, who attend most of their teams' games and spend on
average up to R$100 per game. Among the reasons that make them go to the
stadiums, the most cited were, to see the game up close and vibrate together with the
crowd, whereas the factors that restrict them were, insecurity and particular
commitments. It was concluded that the majority of the researched fans are considered
by the literature as Fanatics or Aficionados, and that the adoption of improvements in
the stadiums and their surroundings could attract to Match Day a larger audience and
a higher income, allowing the clubs from Ceara to increase their investments both in

their structures and in their teams.

Keywords: Sports Marketing. Match Day. Soccer from Ceara.
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1 INTRODUCAO

A industria do esporte vem crescendo ao longo das ultimas décadas,
tornando-se um dos mercados mais atraentes para se investir e lucrar em todo mundo,
isso, devido & grande movimentacdo de capital que o setor tem com a venda de
produtos e servicos, como também, na capacidade que os eventos esportivos tem de
atrair consumidores de todas idades, géneros e classes sociais.

Dentre os esportes mais populares, um que se destaca é o futebol.
Segundo o ultimo censo realizado pela Federagéo Internacional de Futebol - FIFA, no
mundo ha cerca de 270 milhdes de pessoas envolvidas com o futebol, seja como
jogadores, técnicos, assessores ou funcionarios de clubes (FIFA, 2006). Atualmente,
milhares de partidas e campeonatos de futebol sdo disputados ao redor do mundo,
tanto por atletas amadores como por profissionais.

Um dos campeonatos mais populares e rentaveis € a Copa do Mundo de
futebol, torneio entre sele¢cdes nacionais organizado pela FIFA que acontece a cada
guatro anos em um pais sede. A Ultima copa realizada na Russia em 2018 recebeu
em seus estadios mais de 3 milhdes de torcedores, uma média de 47.371
espectadores por jogo (GOAL, 2018). Quanto a parte financeira, nenhum outro
continente se compara ao Europeu, que na ultima temporada 2019/2020 arrecadou
em seus principais torneios de clubes o valor de €3,25 bilhdes (GLOBO ESPORTE,
2019a).

No Brasil, o futebol é considerado uma paixdo nacional e é também um
setor com contribuicdo econémica importante para o pais (CBF, 2019). De acordo com
a Confederacéao Brasileira de Futebol - CBF, na temporada de 2018 o futebol brasileiro
movimentou direta e indiretamente o equivalente a R$48,8 bilhdes, através da CBF,
FederacBes Estaduais, clubes, patrocinadores, midia e torcedores. Este valor
correspondia na altura a 0,72% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro (CBF, 2019).

A medida que o futebol evolui como negécio, os clubes por todo mundo
tiveram que transformar seus modelos de gestéo, trocando as praticas amadoras e
ultrapassadas por uma gestdo profissional e moderna, incorporando principios de
administragcdo em seus processos e esforcando-se na procura de novas fontes de
receitas, que aumentem 0s seus investimentos tanto na estrutura do clube como em

suas equipes.



13

A maior parte das receitas dos clubes brasileiros sao provenientes do
business to business (B2B), que compdem os direitos de TV, transferéncias de
jogadores e o0s contratos, representando 72% do total gerado. E as receitas
provenientes do business to consumer (B2C), adquiridas com os torcedores com a
bilheteria, mensalidades dos sdcios e vendas de produtos, representam apenas 21%
do total. Ha ainda 7% de outras rendas (SPORTS VALUE, 2019a).

Para aumentar o percentual do faturamento procedente de sua adeptos, 0s
clubes passaram a aplicar das estratégias e ferramentas do marketing esportivo, cujo
principal alvo sdo os torcedores e o potencial de receita que as equipes podem
alcancar por meio deles, a partir do consumo de bens, servicos e experiéncias atraves
do esporte (BRUNO; MESSIAS, 2016).

O marketing esportivo ja € empregado ha bastante tempo pelas equipes
norte-americanas nos mais diversos tipos de esportes, como basquete, futebol
americano e beisebol. Rein, Kotler e Shields (2008) consideram que a crescente
concorréncia e 0s esportes novos ou emergentes, cooperam para fragmentar o
mercado esportivo.

No caso do futebol, os clubes europeus foram os pioneiros no uso do
marketing esportivo, através da comercializacdo de produtos e artigos com a marca
dos clubes e na criacdo dos programas de relacionamento com a torcida (SANTOS
NETO, 2014). Esse benchmarking! com os clubes europeus resultaram em uma série
de transformacdes no futebol brasileiro, como no crescimento dos investimentos em
programas de soOcio-torcedor, no aumento da oferta de produtos e servi¢os ligados
aos clubes e na busca por uma maior rentabilizacdo dos estadios, que tornaram-se
uma importante fonte de receita para os clubes em virtude de sua importancia no
processo de fidelizacdo e conquista de novos publicos e patrocinadores (SARAIVA
SANTOS, 2011).

Aos poucos os clubes brasileiros também incorporam o conceito do Match
Day a suas partidas, que corresponde ao dia de jogo e todas as atividades que giram
em torno dele. Entre os servicos que compdem o Match Day estdo a bilheteria,
estacionamento, bares e restaurantes, lojas de produtos esportivos, banheiros,

segurancas e demais atividades. Todos esses servigos impactam na satisfacao e

1 Benchmarking: observar a concorréncia, marcas de maior categoria no mesmo esporte ou de outras
modalidades, identificando as melhores praticas por meio da comparagdo a fim de incrementar a
performance da marca.
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percepc¢do do torcedor sobre o0 jogo, que a partir de como acontece essa experiéncia
podera decidir se retornara ou ndo com mais frequéncia a acompanhar o seu time no
estadio.

O Match Day movimenta por ano 50 bilhdes de délares em todo mundo
(SPORTS VALUE, 2019b). Essa receita é gerada com bilheteria, shows, eventos,
camarotes, restaurantes e projetos de socio-torcedor em estadios, arenas e
complexos esportivos. Ainda segundo o estudo da Sports Value (2019b), em 2017 o
mercado brasileiro de clubes de futebol movimentou US$250 milh6es com seus
estadios, apenas 0,5% do volume global.

Uma das barreiras para o crescimento dessa receita com Match Day no
Brasil se da pela baixa taxa de ocupacdo média dos estadios, que segundo o site
Globo Esporte (2019b), foi de apenas 45,25% na principal competicdo do pais em
2019, muito abaixo das principais ligas europeias que lotam seguidamente seus
estadios e ganham milhdes de euros em dias de jogos. Entre as ligas de futebol
mundial, a Série A do Brasil figura apenas na 62 posicdo em faturamento de Match
Day (SPORTS VALUE, 2019b).

Para solucionar esse problema dos estadios vazios e explorar da melhor
forma os beneficios que as partidas podem trazer, os clubes brasileiros devem
primeiro compreender o comportamento dos seus torcedores que vao aos estadios,
identificando os motivos que estimulam e restringem a ida deles aos jogos, que podem
ser inimeros, como o desempenho do time, preco do ingresso, transporte, localizacao
do estadio, a experiéncia do jogo, a seguranca e instalagcdes em geral por exemplo.

A partir desse contexto a problematizacédo deste trabalho se concentra na
seguinte pergunta: como € a jornada de compra dos torcedores dos clubes cearenses
em dias de jogos de futebol?

A relevancia desta pesquisa se justifica pelo impacto econémico e cultural
que o futebol tem no Brasil e o potencial de receita que os clubes podem obter com a
criacdo de estratégias de marketing relacionadas ao Match Day. O estudo também
contribui para um aprofundamento, no ambito académico, da discussdo e da
importancia do marketing esportivo na experiéncia dos torcedores nos estadios de
futebol.

A pesquisa tem como objetivo geral identificar como é a jornada de compra

dos torcedores dos clubes cearenses em dias de jogos de futebol.
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Os objetivos especificos da pesquisa séo: identificar e caracterizar o evento
Match Day, conhecer quais os fatores que motivam e restringem a ida dos torcedores
cearenses aos estadios de futebol e conhecer quais servigos os torcedores cearenses
consideram importantes nos estadios de futebol.

Este trabalho esta estruturado em cinco sec¢des. Inicialmente, conta com a
contextualizacdo do estudo em que se apresenta o tema, o problema, a justificativa,
0s objetivos gerais e especificos, e por fim a estrutura geral do trabalho. A segunda
sec¢do consiste na elaboracgédo do referencial tedrico, tendo este como foco principal o
marketing esportivo e, mais especificamente sua aplicagéo no futebol, identificando e
caracterizando o Match Day, o perfil do torcedor de futebol brasileiro e 0 processo
decisoério de compra desses torcedores.

A terceira secao ocupa-se dos procedimentos metodolégicos utilizados no
estudo, onde se caracteriza a classificagcdo da pesquisa, 0 universo amostral e o
instrumento de coleta de dados utilizado no trabalho. No final encontram-se os

resultados da pesquisa, as conclusdes e as referéncias usadas na producéo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de auxiliar a tarefa de responder a questdo de pesquisa
apresentada, o referencial teérico deste trabalho abordara os seguintes assuntos:
marketing, marketing esportivo, processo decisorio do consumidor esportivo, perfil do

torcedor e o Match Day.

2.1 Conceito de Marketing

A primeira década do século XXI foi marcada pelo crescimento do nimero
de empresas no mercado, que para sobreviverem a concorréncia comecaram a
investir na area de Marketing (KOTLER; KELLER, 2013). Existem na literatura
diversos conceitos para marketing, e as variagdes sao em torno das descricbes dos
elementos que o compdem (FARIAS; DUSCHITZ; CARVALHO, 2015).

A AMA (Associacdo Americana de Marketing) propde a seguinte defini¢ao:
“‘marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicatr,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em
geral.” (AMA, 2017). J& Kotler e Keller (2013, p.3) veem o marketing como a “arte e a
ciéncia da escolha de mercados-alvos e da captacdo, manutencéo e fidelizacdo de
clientes por meio da criagcéo, da entrega e da comunicag¢ao de um valor superior para
eles”.

Para a melhor compreensao dos demais conceitos Kotler e Keller (2013)
definem o conjunto de termos basicos usados no marketing, formado pelas
necessidades, desejos e demandas. Segundo o0s autores, necessidades sao as
caréncias basicas humanas de ar, comida, agua, seguranca, entre outras, e desejo é
a forma como cada pessoa satisfaz essas necessidades. Quando os clientes desejam
produtos especificos e possuem disposi¢cao de pagamento, cria-se a demanda.

Conforme Oliveira (2012, p. 1) “a esséncia do marketing € satisfazer os
clientes como meio para alcancar o desenvolvimento empresarial”’. Portanto, em linha
gerais 0 marketing tem como objetivo identificar e satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores, da maneira mais lucrativa para a empresa (KOTLER,;
KELLER, 2013).

Ainda na linha conceitual, cabe destacar a definicdo proposta por Las

Casas (2004), que define o marketing como sendo todas as atividades de troca dos
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consumidores visando a satisfacdo de seus desejos e necessidades, através de
produtos e servicos disponiveis no mercado.

E essa compressdo dos desejos dos clientes com oferta de solugdes de
produtos e servicos com qualidade, bom atendimento e inovagdo, que cria um
diferencial no mercado (FERNANDEZ, 2008). Por fim, conclui-se que o marketing ndo
se resume a propaganda e a venda, mas engloba diversas outras atividades como as

gue formam o Mix de Marketing.

2.2 Mix de Marketing (4 Ps)

Jerome McCarthy, na década de 1960, classificou as atividades de
marketing em quatro grupos, que denominou de mix de marketing ou simplesmente 4
Ps, composto por: produto, preco, praga e promocao. McCarthy mapeou a cadeia de
gestdo da época baseando-se nessas quatro atividades, em que as empresas
seguindo uma ordem, desenvolviam seus produtos, determinavam os seus precos de
venda, realizavam a promoc&o e no fim estruturavam suas pracas de distribuicdo
(KOTLER; KELLER, 2013).

De acordo com Las Casas (2004), o planejamento de todas as
organizacfes deve se apoiar nessas quatros variaveis, analisando que a énfase em
cada uma delas deve ser maior ou menor conforme o produto ou servigo ofertado.
Corroborando, Cobra (2009) afirma que os 4 Ps interagem com a missdo da empresa,
permitindo a satisfacdo das necessidades e desejos de seus consumidores.

Cada uma das variaveis do composto de marketing possui elementos
especificos, formada por agentes internos e externos da organizagdo. Brandt Santos
(2012) enfatiza que por isso o plano de marketing de uma empresa deve ser dindmico
e flexivel, para poder adaptar-se as condicbes ambientais e as variaveis
incontrolaveis.

A Figura 1, mostra as quatro variaveis do mix de marketing e alguns de

seus elementos.
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Figura 1 - Os 4Ps do mix de marketing

Mix de
marketing

Produto / ! Praca
Variedade Canais
Qualidade : \ Cobertura
Design \ Sortimentos
Caracteristicas / Locais
Nome da marca / Estoque
Embalagem ‘ § \ Transporte
Tamanhos 3
Servigos Prego Promocgao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Bonificagoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Adaptado de Kotler; Keller (2013)

Em seguida, sdo explanadas algumas consideracfes relevantes sobre o

mix de marketing e cada uma de suas atividades.

2.2.1 Produto

O produto € a variavel mais importante do mix de marketing, dado o seu
objetivo principal de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores (LAS
CASAS, 2004). Nesse sentido, Urdan e Urdan (2010, p.33) conceituam o produto
como sendo um “conjunto de bens oferecidos ao consumidor que satisfazem
necessidades e atendem desejos”.

Seguindo a mesma linha Kotler e Armstrong (2015), tratam o produto como
uma combinacéo de bens e servigcos que as empresas oferecem para o seu mercado-
alvo. Para o melhor atendimento dos clientes é preciso que os produtos ofertados
tenham boa qualidade e atendam aos gostos dos consumidores (COBRA, 2009).

As empresas normalmente definem seus produtos a partir de pesquisas de
mercado, que identificam o comportamento de seus consumidores e auxiliam os
gestores na tomada decisdo acerca do que e do quanto produzir (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
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2.2.2 Precgo

Kotler e Armstrong (2015) definem o preco como o valor que o0s
consumidores pagam pelos produtos em troca do atendimento de seus desejos e
necessidades. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.75) ainda afirmam que “para
definir um preco de venda, as empresas utilizam uma combinacdo de métodos de
precificacdo baseados no custo, na concorréncia e no valor para o cliente”.

Além dos fatores internos para a determinacdo do preco outros aspectos
devem ser levados em consideracao aponta Las Casas (2004), como a lei da oferta e
da procura, na qual quando a demanda é elevada e o produto é escasso a tendéncia
€ que o preco seja maior, ja quando a oferta supera a demanda o preco do produto
tende a diminuir com a intencao de chegar ao equilibrio desejado.

O preco também é parte integrante do posicionamento de um produto ou
servico, ja que normalmente quando um produto tem o preco alto o consumidor tem a
percepcdo de encontrar nele maior qualidade e desempenho (FERNANDEZ, 2008).

Depois da definicdo do que produzir e do preco, as empresas precisam
decidir como irdo oferecer o produto ao mercado, definindo a praca de distribuicéo e

a forma de promocéao.

2.2.3 Praca

A variavel praca, de acordo com Kotler e Armstrong (2015, p.57) “envolve
todas as atividades da empresa que disponibilizam o produto para os consumidores-
alvo”, incluindo os canais de distribuicdo formados por produtores, fabricantes e
agentes varejistas e atacadistas.

A escolha do local certo para a distribuicdo do produto é um fator
determinante para o sucesso da estratégia mercadolégica da empresa, uma vez que
o produto deve estar sempre disponivel e acessivel aos seus consumidores (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Para isso, € fundamental haver uma boa cobertura
de atendimento, fazendo com que nao faltem produtos em nenhum mercado
importante (COBRA, 2009).

A escolha certa de localizagdo da praca hem sempre é uma deciséo facil,

visto as inimeras possibilidades que se apresentam (LAS CASAS, 2004). Uma ma
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escolha de localizacdo ou canal de distribuicdo incorreto poderd prejudicar todo

resultado de venda de uma empresa, mesmo gque seu produto seja de qualidade.

2.2.4 Promocao

Apbs as etapas do mix de marketing de desenvolvimento de produto e de
definicdo do seu preco de venda é necessario criar as estratégias de promocéao desse
produto no mercado.

De acordo com Las Casas (2004), a varidvel promogcao possui um
significado de comunicacdo. Ou seja, no marketing, a promocéo refere-se a forma
COMO as empresas comunicam-se com seus consumidores, para informa-los dos seus
produtos, servicos ou formacéao da prépria imagem. Nesse sentido, Kotler e Armstrong
(2015, p.58) definem a promogédo como “as atividades que comunicam os pontos
fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo”.

Sado varios os tipos de comunicacdo que as empresas utilizam para
divulgarem as informacbes de seus produtos, o0s principais sdo por meio de
propaganda, publicidade, promocdo de vendas, venda pessoal, merchandising e
relac6es publicas (LAS CASAS, 2004) e (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Grewal e Levy (2012) apontam que esta cada vez mais dificil as empresas
alcancarem seu publico-alvo, principalmente por conta das novas midias sociais e da
poluicdo de informacdes que os consumidores se deparam todos os dias. Cabe entao
aos gestores utilizarem uma combinacédo de tecnologia e estratégias de promocao de
produtos destinadas a regides ou a comunidades especificas de clientes.

Uma boa integracdo dessas quatro atividades de marketing pelas
empresas resultara na obtencao de resultados financeiros positivos e em um bom
posicionamento dentro de seu mercado de atuacdo (COBRA, 2009), por meio da
entrega de valor para os consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.3 Marketing Esportivo

O marketing independe do tipo de organizacéo ou cliente e atualmente se
aplica em varias areas e grupos de mercado, como em produtos e servicos, lugares,
eventos, experiéncias, pessoas, ideias e nos esportes, como € conhecido o Marketing
Esportivo (KOTLER; KELLER, 2013).
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Rein, Kotler e Shields (2008), apresentam a evolugdo da industria do
esporte em trés grandes geracdes - do Monopdlio, da Televisdo e dos Melhores
Momentos. O Quadro 1 apresenta uma analise de cada geracéao feita pelos autores
seguindo as seguintes dimensdes: cultural, produtos, distribui¢cdo, estrutura de poder,

infraestrutura e atracao.

Quadro 1 - As trés geracdes dos esportes
Geracédo do Esporte Dimensbes

e Cultura: Os esportes foram industrializados pela primeira vez nesta
época, e contavam com uma base de torcedores predominantemente
masculina.

e Produtos: Um namero limitado de modalidades esportivas dominava a
indastria: beisebol, corridas de cavalos, boxe, hoquei e futebol

americano.
Geracéo do e Distribuigdo: Os principais meios de comunicagdo eram eventos ao
Monopdlio (1900- vivo, radio, jornais e revistas.
1950) e Estrutura do poder: O poder na relacdo diretores-atleta pendia

inteiramente em favor dos proprietarios, comisséo de credores, técnicos,
promotores, dirigentes das ligas e patrocinadores.

e Infraestrutura: Grandes estadios de futebol americano e vérias
instalagdes multifuncionais foram construidas durante essa geracéao.
Atracdo: A captacdo de torcedores funcionava a base de estratégias
promocionais e de publicidade que muitas vezes priorizavam o acesso
€ 0 custo dos ingressos.

e Cultura: A televisdo virtualmente saturou o mercado. Novos tipos de
esportes de consumo emergiram e redefiniram as praticas da industria.

e Produtos: O futebol americano e o basquete tornaram-se 0s principais
esportes profissionais. Esportes como luta livre profissional,
encontraram audiéncias imensas na televisao.

e Distribuicdo: Esportes narrados pelo radio passaram a perder
influéncia, e a audiéncia da televisao tornou-se lider em esportes ao vivo.

Geracdo da Jornais e revistas mudaram seu estilo a fim de concorrer com a TV.
Televisdo (1950- |+ Estruturado poder: O Poder no relacionamento diretor-jogador tornou-
1990) se tanto mais equilibrado quanto conflituoso, & medida que sindicatos,

agentes e televisdes, as vezes diretamente, influiam sobre os contratos.

e Infraestrutura: Os estadios em forma de domos estavam em moda e as
instalages imensas, impessoais e abertas se tornaram cada vez mais
comuns.

e Atracdo: Aindustria do esporte tornou-se mais quantitativa, informando-
se cada vez mais a partir dos dados levantados em pesquisas sobre
esportes e preferéncias relativas ao consumo de produtos.

e Cultura: Surgiu uma nova sociedade de informacdo. Os eventos mais
tradicionais dos esportes foram reconfigurados, havendo também um

Geracéo dos crescente foco no mercado jovem.
Melhores e Produtos: Esportes radicais e outros voltados para os jovens tornaram-
Momentos (1990- se dominantes. O individualismo é cada vez mais pronunciado e, deixa
Tempos Atuais) mais incerto 0 mercado para os esportes coletivos.

e Distribuicdo: Novas midias tornaram-se dominantes. Quase que
diariamente surgem inovacdes que deixam o mercado esportivo mais
segmentado e proporcionam novas opg¢des aos esportistas.

e Estrutura do poder: O poder fica um tanto diluido, & medida que a
midia, os agentes, os atletas, os proprietarios e o0s patrocinadores
entram em conflitos muatuos relacionados com receitas e exposi¢ao
publica.
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e Infraestrutura: Os estadios se transformaram em centros integrados de
diversas experiéncias, com forte énfase em temas que representam a
identidade do lugar

e Atracdo: Todo mundo busca estratégias destinadas a gerar receitas a
partir de novas fontes de midia e de manter a lucratividade das antigas.
Os torcedores acostumados a interagir com 0s esportes e se mostram
cada vez mais dispostos e preparados a participar de producdes de
conteldo esportivo.

Fonte: Adaptado de Rein, Kotler e Shields (2008, p.43)

Um dos esportes que mais evoluiram ao longo dessas geracfes, cujo
objeto de estudo dessa pesquisa investiga, € o futebol. No Brasil, o futebol é
considerado uma paixdo nacional, e impulsionados pelo grande mercado de
torcedores, os clubes de futebol do pais passaram a utilizar o marketing esportivo
como uma importante ferramenta para alavancar a visibilidade de suas marcas, criar
oportunidades em novos mercados e consolidar a fidelidade de seus torcedores,
gerando receitas por meio deles (ZUCCO et al., 2015).

De acordo Siqueira (2014) o conceito de marketing esportivo esta
intimamente ligado ao conceito de marketing tradicional. Com uma diferenca, no
marketing tradicional o objeto do estudo € a relacédo existente entre as empresas e 0
mercado, e no marketing esportivo, as empresas passam a ser as entidades
esportivas (federacdes, clubes e promotores de eventos), enquanto os clientes sédo os
praticantes, torcedores, midia, governo e empresas em geral.

Ja Fleury, Alejandro e Feldmann (2014) explicam que a diferenca entre o
marketing tradicional e o esportivo esta no fato de que o esporte possibilita para as
empresas que nele investem retorno institucional ao mesmo tempo que bons
resultados na promocao de seus produtos. Gongalves et al. (1994), complementa que
como ferramenta de fixacdo de marca o marketing esportivo também € uma boa opc¢éo
para as empresas em relacdo ao seu marketing institucional.

No que se refere ao objetivo do marketing esportivo, Siqueira (2014) o
define como sendo a captacdo e fidelizagcdo de clientes dentro do mercado dos
esportes. Nesse mercado os clientes sao os torcedores, que com 0 consumo de bens,
servicos e experiéncias proporcionadas pelos clubes acabam por potencializar as
receitas dessas entidades (BRUNO; MESSIAS, 2016)

Assim como o marketing tradicional possui 0 seu mix de atividades,
Fagundes et.al (2012) caracterizam o mix de marketing esportivo, conforme

apresentado na Figura 2.
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Figura 2 - O mix de Marketing Esportivo

Produto esportivo Preco do esporte

Ticketing (emiss&o de ingressos),
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising.

Jogos, eventos, competicées, regras
merchandising, uniformes, atleta,
clube e marca

O cliente do
servico de
esporte

individuos,
corporacdes,
jogadores e
investidores

Distribuicdo esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuicdo para o publico (lojas
proprias, franquia, etc)

Promocao esportiva

Patrocinio, publicidade, promocdes
de vendas, merchandising, relacdes
publicas e investimento corporativo

Fonte: Fagundes et.al (2012, p.102)

De acordo com a figura proposta pelos autores, o mix de marketing
esportivo possui semelhancas apenas na variavel promog¢éao quando comparado com
o marketing tradicional. As demais atividades possuem caracteristicas especificas do

mercado esportivo, que também redne produtos e clientes singulares.

2.4 Produtos do esporte

O esporte possui caracteristicas Unicas e imprevisiveis em comparacao aos
demais mercados. Segundo Pozzi (2000, p.4) o esporte “trata-se de um produto
intangivel, experimental e subjetivo, em que predomina a paixdo e todos os nele
envolvidos se consideram experts, dada a forte identificacdo pessoal com o produto”.

Siqueira (2014) entédo divide os produtos do esporte em trés grupos: atletas,
equipes e eventos.

Os atletas sé&o o principal elemento para as praticas esportivas. Sem eles
nao haveria as competicdes. Com suas performances os atletas acabam por impactar
as receitas das entidades esportivas, na medida em que quanto melhores forem seus
desempenhos, maiores serdo o envolvimento e interesse dos fas (SIQUEIRA, 2014).
Rein, Kotler e Shields (2008), citam que os atletas, e principalmente os astros, sempre
foram as atracdes principais para conquistar e manter a atencdo dos torcedores,

cabendo aos donos das equipes garantir e maximizar tal conexao.
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No cenario brasileiro, a CBF, entidade reguladora e controladora dos
campeonatos de futebol no Brasil, possuia em 2018 registrados em seu sistema
360.291 atletas, 347.487 do género masculino e 12.804 do género feminino. Desse
total apenas 25% deles eram formados por atletas profissionais (CBF, 2019).

As equipes se apresentam como um produto muito valioso para o marketing
esportivo. Diferentemente dos atletas, que possuem um ciclo de vida curto, os clubes
de modalidades coletivas, como o futebol, costumam angariar fas ainda mais leais por
muito mais tempo (SIQUEIRA, 2014).

O Brasil contava em 2018 com 1.430 clubes ativos registrados na CBF,
sendo que 1.347 possuiam modelo de gestdo associativo e 83 eram geridos por
empresas, 0 que mostra toda a riqueza, capilaridade e o dinamismo do futebol
brasileiro (CBF, 2019).

Apesar desse grande numero de clubes espalhados pelo pais, os autores
Rein, Kotler e Shields (2008) alertam que as participacdes das pessoas em esportes
coletivos em todo mundo estdo em declinio, muito em conta da tendéncia
individualista da sociedade atual que contribui para fragmentar a audiéncia dos
esportes coletivos. Para provar isso, a Ultima pesquisa de torcedores Datafolha (2019)
apontou que 22% da populacao brasileira ndo torce para nenhum clube de futebol.
Servindo de alerta para os clubes do pais, ja que sao eles os que mais dependem dos
torcedores para a sobrevivéncia de suas entidades.

Outro produto do marketing esportivo sdo os eventos, que segundo
Siqueira (2014) s&o reunides de atletas ou equipes, e por esse motivo, criam um apelo
especial para o mercado. No Brasil em 2018, foram realizados 253 campeonatos de
futebol, sendo 16 nacionais coordenados pela CBF e 237 torneios realizados pelas
Federacdes Estaduais, totalizando mais de 19 mil partidas no ano, distribuida em

competi¢cOes da categoria de base, principal e feminina (CBF, 2019).

2.5 Clientes do esporte

Segundo Siqueira (2014) os principais clientes no meio esportivo séo
classificados em: praticantes, mercado corporativo e torcedores.

Os atletas além de principal produto esportivo também sédo importantes
consumidores de produtos e servicos do setor (SIQUEIRA, 2014). Nesse sentido,

muitas marcas de artigos esportivos fazem contratos com esses atletas para a
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divulgacédo de seus produtos, vinculando sua imagem a do esportista, atraindo desse
modo, consumidores que compram seus produtos por enxergarem neles a figura de
seus idolos.

Para elucidar isso, os 10 jogadores de futebol mais bem pagos do mundo
faturaram com patrocinio US$35 milhdes em 2019, de acordo com a Forbes (2019).
A maior parte desses patrocinios sdo de marcas de materiais esportivos, e a outra
parte € dividida em marcas dos mais diversos segmentos, como alimentacéo,
operadoras de cartdo de crédito, fabricante de automéveis, relégios, entre outras.

Outro cliente dos esportes € o mercado corporativo, formado por empresas
de diversos setores que encontram no esporte uma grande oportunidade de
divulgacdo de suas marcas para a captacdo de potenciais consumidores. Essas
oportunidades se apresentam em todas as fases do marketing esportivo. Como por
exemplo, na compra de espacos publicitarios nas arenas, no patrocinio de uniformes
de equipes e nas cotas de transmissao na midia (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

No Brasil, em 2019 os 20 clubes da Série A de futebol estamparam 144
patrocinadores diferentes em seus uniformes, uma média de mais de sete empresas
por clube. O segmento com maior volume de marcas no uniforme dos clubes foi o
financeiro, seguido pelo de alimentacdo, imobiliario, construcdo e acabamento,
fornecedor de material esportivo, servicos de saude, apostas esportivas, instituicées
de ensino, varejo e demais patrocinadores (IBOPE REPUCOM, 2019a).

Por fim, temos os torcedores, considerados os principais clientes do
esporte e 0 maior patrimoénio dos clubes. Séo eles que vao aos estadios acompanhar
as partidas, compram produtos e servicos ofertados pelos clubes, contribuem
mensalmente com o0s programas de soOcio torcedor, assistem a programacao de
esportes na midia, e sdo além disso, os principais receptores das mensagens de
patrocinio (SIQUEIRA, 2014).

Segundo os dados da segunda quinzena de janeiro de 2020, levantados
pela ESPN.COM (2020), dos 21 principais clubes de futebol do pais, formados pelos
vinte da Série A mais um da Série B do campeonato brasileiro, apenas quatro néo
possuem programas de socio ou ndo informaram seus dados, os demais
contabilizaram em conjunto, 923.800 torcedores ativos em seus programas de sécio
torcedor.

Com o crescimento da participacdo dos torcedores nesses programas,

essa tornou-se uma das mais importantes fontes de receitas para os clubes, que além
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dessa possuem receitas com patrocinios, cotas de transmissao, venda de produtos,

entre outras.

2.6 Fontes de receitas no esporte

Todos os produtos e clientes do esporte contribuem para o volume de
capital gerado pela industria esportiva nas ultimas décadas, impactando a economia
de diversos paises com a geracdo de emprego e distribuicdo de renda para a
sociedade. De acordo com Siqueira (2014, p.1) “o esporte enquanto negocio deve
atingir 1,5 trilhdo de dolares na préxima década, em patrocinios, direitos de
retransmissao e venda de produtos e ingressos”.

Para exemplificar o grande volume financeiro movimentado com o esporte,
0s 100 atletas mais bem pagos do mundo faturaram em conjunto em 2019 um total de
US$4 bilhdes (FORBES, 2019). No cenério brasileiro, a CBF teve em 2019 uma
receita recorde de R$957 milhdes, um aumento de 43,3% em relagéo ao ano anterior
(CBF, 2020).

Quanto as fontes de receitas dos clubes, segundo Ferreira e Medeiros
(2015) elas sdo compostas tanto pelas bilheterias em dia de jogos, como também de
concessoes e merchandising, direito de imagem de atletas, direito de transmisséo dos
jogos, venda de produtos licenciados, entre outras. Os autores ainda complementam
gue o montante de toda essa receita pode ser compartilhado entre os clubes,
federag0es, ligas e atletas, dependendo do formato dos contratos firmados.

No cenario dos clubes brasileiros, verificando-se suas receitas em 2018, foi
possivel constatar que cerca de 38% do valor total bruto das receitas sao oriundas de
cotas de televisdo (SPORTS VALUE, 2019c). Ao levantar um histérico dessas receitas
nota-se que a midia é a maior fonte de receita dos clubes brasileiros desde 2009. No
ano de 2016 por exemplo, essa receita com as cotas televisivas representou mais que

a metade do total de receitas, conforme o Gréfico 1 apresenta.
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Grafico 1 - Participacdo das fontes de receitas dos 20 clubes brasileiros em 2018

B Direitos de TV W Transferéncias de Atletas B Social e Amador M Patrocinio e Publicidade M Bilheteria B Outras

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Sports Value (2019c, p.10)

Na literatura, Siqueira (2014) categoriza as fontes de receita nos esportes
em quatro grupos, formado por patrocinios, licenciamento e varejo, direitos de midia

e a exploracéo das arenas esportivas.

2.6.1 Patrocinios

Os patrocinios de eventos esportivos, clubes e atletas, sdo uma boa
‘oportunidade de associar o nome do anunciante com atividades de interesse
comunitario” (COBRA, 2009, p.316), podendo a marca patrocinadora ser vista por
milhares de pessoas nas transmissdes dos eventos na midia.

No esporte, existe uma relacao de dependéncia e estimulo entre empresas
e clubes esportivos. Com o dinheiro do patrocinio os clubes conseguem investir
melhor em suas equipes, contratando melhores jogadores, o que os fazem obter
melhores resultados ao final dos campeonatos, consequentemente o clube tera uma
maior exposicdo da marca na midia, gerando um maior retorno de exposi¢ao para o
patrocinador (BARROS, 2009). Uma retroalimentacado positiva e benéfica para todos
0s agentes envolvidos.

Acerca das formas de patrocinio no esporte, de acordo com BARROS
(2009, p.16):
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As acdes de promocdo de uma marca durante um evento esportivo podem
ser feitas de formas variadas. Em um jogo de futebol, por exemplo, se
destacam as mais comuns: publicidade estatica no campo e estadio, exibi¢céo
de logomarcas na camisa dos jogadores, veiculacdo de comerciais durante e
no intervalo das partidas, backdrop durante entrevistas coletivas, patrocinio a
atletas, acdes com os torcedores (promocdes, distribuicdo de amostras etc.)
e compra dos direitos de nome (naming rights) de competi¢des e estadio.
Em relagcdo ao patrocinio de eventos, de acordo com Kotler e Keller (2012)
0s gestores de marketing corporativo séo cada vez mais seletivos em suas escolhas
de patrocinio, visto a gama de eventos que se apresentam. Os autores complementam
afirmando que os gestores das empresas devem escolher por patrocinar eventos que
atraiam o seu publico consumidor, que possuam identificacdo com sua marca em seus
atributos e valores e que cumpram os objetivos e estratégias de comunicagdo quando
definidos.
De acordo com Siqueira (2014), propaganda, merchandising e promogao
em eventos esportivos, sado algumas das principais ferramentas de comunicacéo de

patrocinio adotadas no marketing esportivo.

2.6.2 Licenciamento e varejo

No licenciamento, os clubes concedem o uso de sua marca em
determinados produtos em troca do pagamento de uma taxa ou de royalties pela
empresa que as utilizam. O licenciador consegue desse modo explorar a popularidade
de uma marca muito conhecida, aumentando suas vendas e atraindo um publico
fidelizado (KOTLER; KELLER, 2012). Novamente, existe nesse caso, uma relagédo de
dependéncia e estimulo entre empresas e clubes esportivos.

Essa pratica € cada vez mais explorada por clubes de futebol no Brasil,
principalmente na venda de produtos oficiais, como por exemplo, nas tradicionais
camisas, bonés e bandeiras e mais recentemente nos produtos inovadores como
albuns, relégios e perfumes. Esses produtos sdo sucesso entre os torcedores, e
podem ser comercializados tanto nas lojas oficiais dos clubes, como em franquias e
lojas de departamentos (BARROS, 2009).

“Franquia, € uma forma mais completa de licenciamento. O franqueador
oferece todo um conceito de marca e um sistema operacional. Em contrapartida, o

franqueado faz um investimento inicial e paga determinadas taxas ao franqueador.”
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(KOTLER; KELLER, 2012, p.655). Os clubes brasileiros optam pelas franquias,
guando sua regido de origem € grande ou quando sua popularidade ultrapassa as

fronteiras estaduais.

2.6.3 Direitos de midia

Os esportes sempre atrairam volumosas audiéncias e receitas para a
midia, formada por televisdo, radio, jornal, revistas e sites. Rein, Kotler e Shields
(2008) descreveram muito bem a relacdo da triade patrocinadores-midia-clubes, na
gual os patrocinadores pagam a conta, a midia tem o seu lucro, e o esporte recebe
um tipo de comisséo ao proporcionar o contetdo.

O dinheiro movimentando nesse arranjo patrocinadores-midia-clubes, é ha
muito tempo a principal fonte de receita dos clubes de futebol no Brasil. Esses clubes
firmam contratos de transmissao de suas partidas com as televisdes abertas, pay per
view e internet, e em troca recebem um valor, de acordo com o periodo de jogos.

Vale destacar que as televisdes tradicionalmente sempre foram as
principais redes de transmissdo de eventos ao vivo, mas 0 crescimento de novas
tecnologias e canais de informagdo como a internet, streaming, smartphone e
aplicativos, abalaram até entédo confiavel e bem definida infraestrutura dos direitos de
transmissao e divulgacédo dos esportes (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

Outra tendéncia é o crescimento de veiculos particulares de midia dos
clubes, cuja programacao € exclusiva de suas atividades, incluindo, transmissées de
jogos, bastidores, promoc¢fes com torcedores, entrevistas com atletas e dirigentes,
entre outras atividades. Siqueira (2014) afirma que esse canal proprio dos clubes atrai
receitas com assinaturas e publicidade, e tornou-se uma fonte de recursos acessivel

para os clubes, independentemente de seu porte ou modalidade.

2.6.4 Exploracado de arenas esportivas

Por fim, uma das principais e mais promissoras fontes de rendas do
esporte, e objeto de estudo deste trabalho, € a exploracdo das arenas, estadios e
ginasios esportivos.

Atualmente, milhares de partidas de diversas modalidades sao disputadas

ao redor do mundo, em espacos super sofisticados como as grandes arenas multiuso
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ou em locais com condigBes minimas para jogos. Gragas a esse grande negoécio que
0 esporte se transformou, esse segundo exemplo, torna-se cada vez mais raro de se
encontrar a nivel profissional.

O Brasil em 2018, contava com 798 estadios de futebol reconhecidos pelas
Federacbes Estaduais para pratica do futebol da categoria principal, de base e
feminino. Porém, nem todos eles possuiam as mesmas condi¢cdes de uso. Desse total
apenas 64% possuiam sistema de iluminacdo. Em relacdo a capacidade desses
estadios, 60% portavam capacidade de até 5 mil lugares e apenas 10 estadios tinham
capacidade superior a 50 mil lugares (CBF, 2019).

Ao analisarmos os proprietarios dos estadios reconhecidos, 65% deles
pertenciam aos governos municipais, estadual ou federal, enquanto apenas 35%
possuiam proprietarios particulares (CBF, 2019). Um dos legados da Copa do Mundo
da FIFA 2014, realizada no Brasil, foram as construcdes e reformas dos estadios pelo
pais, que se tornaram super modernos e passaram a serem chamados de arenas,
justamente pela capacidade de realizacdo de diversos eventos além das partidas de
futebol, como shows, encontros, congressos, entre outras atividades.

Em dias de jogos de futebol as arenas e estadios sdo administrados pelos
clubes locais e é responsabilidade deles explorar da melhor maneira possivel todas
as oportunidades de receitas que se apresentam nesses dias, conhecido como Match
Day. A principal fonte de recursos do Match Day € com as vendas de ingressos para
a partida, e essa receita pode ainda ser incrementada com a venda dos bares e
restaurantes, tickets de estacionamento, lojas de produtos, museus, shows, entre
outras infinidades de possibilidades que surgem com as inovacdes dos clubes.

Os torcedores por sua vez, em troca de seus valores despendidos nos dias
de jogos, possuem expectativas cada vez mais elevadas, forcando 0s seus
promotores a adotarem as ultimas inovagdes em entretenimento e tecnologia em suas
estruturas, para que cada vez mais cres¢a 0 publico presente em seus jogos e
consequentemente suas receitas (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

2.7 Processo de decisdo de compra do torcedor
Os torcedores nada mais sdo que consumidores que buscam nos eventos

esportivos 0 maximo de satisfacdo de seus desejos. Contudo, existe uma clara

diferenca entre o comportamento de clientes de servigcos comuns da sociedade, como
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um restaurante, e os torcedores que vao aos estadios acompanhar jogos de seus
clubes.

No primeiro caso, do restaurante, se um cliente for mal atendido, se as
comidas forem de péssimo gosto e se a sua percepcao foi de que pagou mais caro o
gue devia, sua experiéncia de compra sera negativa e possivelmente sua chance de
voltar ao restaurante € zero ou muito pequena, como também possivelmente ira o
desaconselhar para seus familiares e amigos.

No entanto, ao se tratar de esportes e tendo o futebol como exemplo,
mesmo apOs uma péssima experiéncia de consumo, como ir ao jogo em um transporte
publico lotado, enfrentar chuva, e até mesmo ver seu time perder o jogo, iSSO
dificilmente impedird que esse torcedor volte ao estadio no préximo domingo. Isso
acontece porque diferentemente de outras marcas e mercados, os clubes de futebol
possuem um vinculo emocional com essas pessoas, 0 que nao significa que nao
devam entregar mesmo assim bons produtos e servigcos para esses consumidores.

Flecha (2015) destaca que essa nova visdo sobre o torcedor consumidor
resultou em diversas pesquisas acerca do seu comportamento, buscando identificar
suas motivacdes e seus estagios no processo de decisdo de compra.

Na literatura do marketing tradicional existe um modelo amplamente
conhecido, usado para entender o comportamento de compra do consumidor,

denominado modelo das cinco etapas, conforme apresentado na Figura 3.

Figura 3 - O modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca por Avaliagdo das Decisdo de Comportamento
do problema informacées alternativas compra pds- compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2013, p.102)

O reconhecimento do problema é o primeiro estagio do processo decisorio
e acontece quando o consumidor sente uma necessidade ou um desejo de consumo.

A segunda etapa € quando o consumidor busca no ambiente informacbes que
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sustentem sua decisdo de compra. Na avaliacdo das alternativas, o consumidor ira
julgar as diversas opcOes de compra apresentadas e de acordo com seus critérios
pessoais toma a decisdo (KOTLER; KELLER, 2013)

Na etapa da decisdo de compra, o consumidor pode ser influenciado por
dois fatores, a atitude dos outros e os fatores situacionais. O fator atitude dos outros
leva em consideracdo o comportamento de pessoas proximas ao consumidor, dado
gue, quanto mais proxima uma pessoa for do consumidor, maior sera a sua influéncia
tanto para motivar a compra como para a desestimular. Ja os fatores situacionais é
guando algum imprevisto surge, como uma perda de emprego, acidente ou um mau
atendimento, fazendo com que a intencdo de compra seja alterada no ato (KOTLER,;
KELLER, 2013)

O ultimo estagio é o do comportamento pés-compra, no qual as empresas
obtém um feedback sobre seus produtos e servicos, buscando saber se o0s
consumidores ficaram satisfeitos ou n&o, bem como o uso e o descarte dos mesmos
(KOTLER; KELLER, 2013)

Em relacdo ao processo de decisdo de compra no esporte, os autores Rein,
Kotler e Shields (2008) apresentam um modelo no qual o torcedor comprador pode
desempenhar até sete papéis, de: iniciador, influenciador, decisor, aprovador,
comprador, usuario e avaliador. Ainda segundo os autores, os torcedores podem
desempenhar um ou multiplos papéis nesse processo.

O Quadro 2 apresenta a funcdo e as caracteristicas correspondentes de

cada uma delas.
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Quadro 2 - Processo decisorio esportivo

FUNCAO CARACTERISTICAS
Iniciador O iniciador reconhece o problema, necessidade ou
oportunidade, e tem informac6es que introduzem a ideia de
uma atividade esportiva.

Influenciador O influenciador busca maiores informagcbes e em geral
valida a ideia do iniciador sobre uma atividade esportiva.
Decisor O responsavel pela decisdo é a pessoa que avalia as

alternativas e em quem reside a autoridade formal para
tomar as decisdes a respeito.

Aprovador O aprovador € a pessoa que pode, logicamente, aprovar ou
reverter uma deciséo.

Comprador O verdadeiro comprador toma a decisao final e € quem faz
a compra.

Usuério Trata-se da pessoa para a qual a compra é feita. Os usudrios
incluem familiares, amigos, clientes ou colegas.

Avaliador Analisa a qualidade da experiéncia e aconselha as proximas

acoOes a respeito, dependendo dos niveis de satisfacdo ou
desgosto com a experiéncia.
Fonte: Adaptado de Rein, Kotler e Shields (2008, p.88)

A utilizacdo desse modelo é imprescindivel para as entidades esportivas,
dado sua possibilidade de entender a influéncia de cada um desses perfis, bem como

identificar os critérios usados por seus torcedores no momento de suas decisdes.

2.7.1 Fatores de decisdo de compra do torcedor

Para compreender tais comportamentos dos torcedores, autores como
Rein, Kotler e Shields (2008), desenvolveram uma ferramenta bastante conhecida
chamada de Fator de Decis&o do Torcedor (FTD).

O objetivo do FTD é justamente entender quais os fatores que mais
influenciam os torcedores na hora de tomar decisdes relacionadas com o
esporte preferido. Trata-se ao mesmo tempo de um diagndstico e de uma
ferramenta de avaliacdo que ajuda 0s responsaveis pelos clubes e
empreendimentos esportivos a refinar suas metas em matéria de conexao
com os torcedores, e de avaliar o progresso em relacdo a consecucéo de tais
objetivos (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, p.91).

Um caso pratico onde poderia ser aplicado o FTD é por parte dos clubes
de futebol brasileiro, ja que de acordo com dados obtido pelo site Globo Esporte
(2019b) a taxa de ocupacdo média dos estadios no pais é baixa (esse calculo é obtido
pela divisdo entre o publico presente e a capacidade disponivel do estadio), em 2019

essa taxa foi de apenas 45,25% na principal competicdo do pais, muito abaixo das
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principais ligas europeias que lotam seguidamente seus estadios e ganham milhdes
de euros com seus torcedores em dias de jogos.

O Grafico 2 apresenta o publico, a capacidade e a taxa de ocupacao média
do Campeonato Brasileiro de 2018 comparado as principais ligas europeias. Nota-se
gue em relacdo a taxa de ocupacdo média, o Brasil ficou abaixo de todas as demais

ligas.

Gréfico 2 - Comparacéo de capacidade, publico e ocupacao média
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B Pdblico médio Capacidade total média ® QOcupacdo média

Fonte: Adaptado de CBF (2019, p.37)

Para solucionar esse problema dos estadios vazios e explorar da melhor
forma os beneficios que os dias de jogo podem trazer, devem ser compreendidos 0s
motivos pelos quais os torcedores levam em conta quando estéo decidindo ir ou néo
ao estadio. Alguns desses fatores de influéncia podem estar ligados a seguranca,
transporte, desempenho do time, preco do ingresso, alimentagdo, estacionamento,
acomodacoes e instalacdes em geral, por exemplo.

O FTD é medido a partir de pesos que sao atribuidos para cada um desses
fatores. De acordo Rein, Kotler e Shields (2008, p.91): “o valor percentual dos
respectivos pesos varia de acordo com o julgamento do clube e, uma vez mais, podem
ser determinados a partir de feedback dos torcedores e outros dados”.

A Tabela 1 apresenta um exemplo de aplicacdo do FTD para um dia de
jogo. Os pesos atribuidos pelos autores sugerem que o fator desempenho da equipe
representa 35% na decisdo do torcedor em comparecer ao jogo, enquanto a
alimentagao responde por 5% dessa mesma avaliagéo.
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Tabela 1 - Avaliando fatores de decisdo dos torcedores

Fatores Importancia Qualidade Resultado
dos Pesos relativa
Estacionamento 0,10 0,8 0,080
Custo acessivel 0,25 0,5 0,125
Alimentacéao 0,05 0,9 0,045
Acomodagdes 0,15 0,8 0,120
Desempenho da equipe 0,35 0,6 0,210
Instalacbes em geral 0,10 0,7 0,070
Total 1,00 0,650

Fonte: Adaptado de Rein, Kotler e Shields (2008)

Na coluna da qualidade relativa, € avaliada a competéncia do clube no
gerenciamento de cada fator. Se algum fator consegue a cotagéo “1” isso significa que
o fator foi administrado ou atingido de maneira ideal pela equipe. Na Tabela 1, a
cotacao do fator alimentacéo foi de 0,9, indicando que a disponibilidade nesse setor €
muito boa na opinido dos torcedores.

Jé& o fator custo foi atribuido uma cotagéo de 0,5, indicando que comparecer
a determinado jogo pode se tornar relativamente caro para um consideravel nimero
de torcedores, tornando-se assim uma barreira a atracdo de mais torcedores em dias
de jogos do clube.

Analisando este exemplo podemos concluir que este clube precisa
melhorar bastante na tentativa de oferecer atragdes aos torcedores, especialmente na
guestao do custo e de todos os aspectos a ele relacionados, visto que resultado do
FTD foi de apenas 0,650 (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

Assim como o modelo do processo decisério do torcedor, o FTD auxilia as
entidades esportivas e principalmente os clubes a identificarem possiveis areas de
melhorias em suas operacdes, além de detectar, quais aquelas em que a equipe tera

mais proveito com investimentos destinados a aumentar sua média de publico.

2.8 A escada de envolvimento do torcedor

Como todo e qualquer negdécio, o esporte também possui classes e
segmentos de clientes diferentes. No esporte existem varios tipos de torcedores, como
aqueles que vao aos estadios em todas as partidas, que compram diversos produtos
oficiais do clube e até aqueles que viajam para acompanhar jogos fora de casa. Por

outro lado, existem também aqueles torcedores que dificiimente vao aos estadios, por
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inimeros motivos, seja financeiro, de localizagcdo ou, até mesmo, porque apenas tem
uma simpatia pela agremiacao.

De acordo Rein, Kotler e Shields (2008) a parcela dos torcedores que sao
considerados fanaticos vem diminuindo com o tempo, assim como a sua lealdade para
com os clubes e atletas. Para compreender melhor essas mudancas, existe a Escada
do Envolvimento dos Torcedores, instrumento que mensura a intensidade da lealdade
dos torcedores, auxiliando o0s gestores esportivos a definir estratégias de
comunicacao e servicos para cada um de seus perfis.

O Quadro 3 traz a escada do envolvimento dos torcedores com o0s sete

niveis de engajamento e suas caracteristicas.

Quadro 3 - Escada do Envolvimento dos Torcedores

Fanéaticos Os mais persistentes e participantes, tendem a se identificar
totalmente com o esporte, raramente faltam com seu apoio a equipe
preferida, tanto pessoalmente como financeiramente. A maior parte
desses torcedores pertencem as torcidas organizadas
Conhecedores Esses torcedores possuem alto comprometimento com suas
equipes. Sao aqueles que compram lugares especiais nos estadios,
fazem investimento nas equipes e mantém uma relacéo pessoal com
executivos e atletas

Agregados Torcedores que desejam sempre manter uma interacdo com 0s seus
idolos. Para eles os clubes organizam promocdes de encontro com
0s astros e dias de autégrafos

Colecionadores Fés sempre dispostos a pagar bem por produtos que de alguma
forma simbolizem o esporte, clube ou atleta preferido
Gastadores Sao os torcedores que mais consomem produtos e servicos

esportivos. Esses torcedores por exemplo viajam para assistir
grandes competicdes, assinam pacotes de pay per view na televisdo
e compram ingressos de toda a temporada de jogos

Curiosos E o maior grupo de consumidores esportivos, sendo também o
publico que garante as maiores audiéncias as midias. Esse tipo de
torcedor vai ocasionalmente aos jogos

Indiferentes Pessoas que ndo tem interesse em esporte. Ainda assim, séo
potenciais consumidores, por isso ndo podem ser totalmente
descartadas das acbes dos clubes

Fonte: Adaptado de Rein, Kotler e Shields (2008, p.94)

Para cada tipo de torcedor dessa escada existem estratégias diferentes,
uma vez que seus comportamentos de compra sao totalmente distintos. Cabe entéo
neste momento aos gestores esportivos a tarefa de proporcionar a constante
ascensdo dos torcedores nessa escada de envolvimento, onde a cada degrau
superado o engajamento e o dispéndio financeiro desse torcedor para com o clube

aumentam.
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2.8.1 Perfil do torcedor de futebol brasileiro

O povo brasileiro é apaixonado por esporte, principalmente o futebol.
Durante todo ano o futebol move milhares de torcedores aos estadios e alcanca
milhdes de fas em suas transmissdes de jogos. Uma pesquisa nacional feita pela
Parana Pesquisas no ano de 2017 constatou que 49,6% dos brasileiros tem o futebol
como seu esporte preferido (O GLOBO, 2017).

Para analisar o comportamento de consumo desses torcedores brasileiros,
o Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e a Confederacdo Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL) realizaram uma pesquisa no ano de 2016 em todas as 27
capitais brasileiras. Como resultado, foi construido pelos pesquisadores o perfil real
do torcedor brasileiro, e nele foram identificados trés perfis: o aficionado, o fa intenso
e o simpatizante. A Figura 4 apresenta os trés perfis e suas caracteristicas de

comportamento.

Figura 4 - O perfil do torcedor brasileiro
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comprando seus produtos. envolvimento com a equipe.

Fonte: SPC BRASIL; CNDL (2016, p.8)

De acordo com a pesquisa, o perfil mais predominante entre os torcedores
brasileiros é o do fa com 48,1% de torcedores. Muito proximo a esse grupo, em
segundo lugar ficam os simpatizantes, com 43,5% dos torcedores. E somente 8,4%

dos torcedores brasileiros correspondem aos torcedores aficionados.
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A pesquisa ainda tragou outras caracteristicas do torcedor brasileiro, onde
75,6% deles assistem aos jogos na companhia de outras pessoas, como familiares,
amigos ou com namorado (a)/esposo (a). Ja o local escolhido para assistir as partidas
por 83,8% dos torcedores é a propria casa, seguido por casa dos amigos (7,1%),
bar/restaurante (5,2%), estadio (3,9%).

Em relacdo ao consumo desse torcedor, a pesquisa do SPC Brasil e da
CNDL revelou, que o gasto médio total com compras relacionadas ao futebol no més
anterior a pesquisa dentre os que gastaram algum valor foi de R$ 255,72, o que inclui
despesas com ingressos para assistir aos jogos, saidas a bares/restaurantes, compra
de produtos, assinaturas de TV e revistas, pay per view, mensalidade de sécio
torcedor/torcida organizada etc.

Outra pesquisa realizada pela Sports Value (2019a) mostra que 0s gastos
dos brasileiros com entretenimento foram de R$67,7 bilhdes em 2018. J4 as receitas
dos clubes com o torcedor nesse periodo foram de apenas R$1,1 bilhdo, o que
representa 1,6% do consumo de entretenimento no Brasil.

Para detalhar esse consumo do torcedor com seu clube, a Sports Value
elaborou um indice conforme o Grafico 3, que representa o faturamento B2C dos times

em relacdo ao tamanho de sua torcida, ou seja, o valor do faturamento por torcedor.

Gréfico 3 - indice Sports Value —Faturamento / Torcedor em 2018

indice Sports Value- Faturameto por torcedor

Chapecoense RS 29,18
Athletico-PR RS 28,86
Coritiba RS 24,66
Ceard RS 21,76
Goids RS 20,50
Palmeiras
Fluminense
Grémio
Botafogo RS 18,02
Bahia RS 17,63
Internacional R$ 15,72
Sport
Cruzeiro RS 9,76
Atlético-MG RS 9,37 © Smrtsvalue
Santos
s&o Paulo
Vitria
Flamengo
Vasco da Gama
I

Corinthians
Fonte: Sports Value (2019a, p.9)
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Ao examinar esse grafico nota-se que alguns dos clubes que possuem
menos torcedores mostram indice superior a times com torcidas enormes. Clubes
como Chapecoense, Athletico-PR, Coritiba, Ceard e Goias tem um melhor
aproveitamento de receitas com seus torcedores e lideram o ranking.

Por outro lado, o indice mostra o enorme potencial para clubes de grandes
torcidas alavancarem suas receitas, incentivando os torcedores a consumirem mais
de seus produtos e servi¢cos. Entre os clubes com maior torcida, o Palmeiras é o que
apresenta o melhor indice, gracas a suas altas receitas B2C (SPORTS VALUE,
2019a).

Os torcedores brasileiros em geral ndo sdo tdo consumidores e nem
possuem uma grande interacdo com seus clubes, mantendo-se, desse modo, um
comportamento moderado. Para mudar tal cenério, os clubes tém investido bastante
em programas de relacionamento com seus torcedores, como € o caso dos programas
de sdcio torcedor.

Esses programas estimulam os torcedores a pagarem uma mensalidade
regularmente aos seus clubes, em troca de descontos e beneficios em produtos e
ingressos. Desta forma, os clubes criam uma aproximac¢do maior com sua base de
torcedores, incentivando-os a comparecer aos estadios, independentemente da
partida, agregando assim mais uma poderosa fonte de receitas.

E é justamente no estadio e no seu Match Day que outras possibilidades
de exploracéo de receitas poderdo surgir, a depender da satisfacdo e da qualidade

dos servicos prestados.

2.9 Match Day

O Match Day corresponde ao dia de jogo e todas as atividades que giram
em torno dele, desde o pré-jogo, ao jogo e ao pés-jogo. Como uma importante fonte
de receitas para os clubes, as operacfes que envolvem o Match Day devem ser
sempre de qualidade e exceléncia, fazendo com que a experiéncia do torcedor seja
sempre positiva, tornando sua ida aos estadios mais frequentes.

Segundo a consultoria Sports Value (2019b) o mercado esportivo mundial
movimenta por ano 50 bilhdes de dolares nos dias de jogos. Essa receita € gerada
com bilheteria, naming rights, shows, eventos, camarotes, restaurantes e projetos de

sécio torcedor em estadios, arenas e complexos esportivos. Ainda segundo dados da
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consultoria apresentados na Tabela 2, 0 Campeonato Brasileiro aparece apenas como

a sexta liga de futebol que mais arrecada no mundo, com 200 milhdes de dolares.

Tabela 2 - Receitas com Match Day — Esporte Global — US$ milhdes

Ranking Ligas Receitas de Match Day
1 Premier League — Inglaterra 718
2 La Liga — Espanha 544
3 Bundesliga — Alemanha 504
4 MLS- EUA 296
5 Série A — ltalia 217
6 Série A — Brasil 200
7 Ligue 1- Franca 182
8 Liga da Holanda 111
9 Liga da Turquia 88
10 Liga da Escocia 79

Fonte: Adaptado de Sports Value (2019b, p.5)

O Brasil possui um potencial muito grande de crescimento por ainda ter
uma taxa de ocupacdo média dos estadios muito abaixo das demais ligas. A Sports
Value (2019b) concluiu em seu estudo que se 0 pais possuisse a mesma taxa de
ocupacdo das grandes ligas o faturamento poderia ser de aproximadamente 500
milhdes de dolares anuais com os estadios.

Os clubes brasileiros por sua vez nao tém o Match Day como uma de suas
maiores receitas, sendo ainda as cotas de transmissao e patrocinio 0s principais
financiadores de suas atividades. Para evidenciar isso a Tabela 3 compara a receita

total dos clubes brasileiros e as receitas obtidas em dia de jogos no ano de 2017.

Tabela 3 - Receita total e receita de Match Day — US$ milhdes

Ranking Times Receita Total Match Day Participacéo
1 Flamengo 180 29 16%
2 Palmeiras 140 34 24%
3 Sao Paulo 133 17 13%
4 Cruzeiro 96 11 11%
5 Grémio 95 18 19%
6 Atlético-MG 86 9 11%
7 Santos 80 11 14%
8 Botafogo 78 13 16%
9 Internacional 68 19 28%
10 Fluminense 59 5 8%

Fonte: Adaptado de Sports Value (2019b, p.11)

Em relacdo aos clubes nordestinos, a conferéncia Confut Nordeste,

examinou as receitas obtidas com o Match Day (operacdo em dia de jogo) e os
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programas de soécio torcedor dos quatros clubes nordestinos participantes da Série A
do Brasileirdo 2020, Esporte Club Bahia, Ceara Sporting Club, Fortaleza Esporte
Clube e o Sport Club do Recife.

O Gréfico 4 apresenta a evolucdo dessas receitas ao longo dos ultimos
quatro anos.

Grafico 4 - Socio Torcedor e Match Day dos clubes Bahia, Ceara, Fortaleza e Sport

Gdrio-Torcedor e Matchday

40 =
35 .
FORTALEZA
25 e
D 23 ‘l.
o)
£ 20
E
E -
= 1R P < T |
o 12 F
08.---
06
05 07
00
2016 2017 2018 2019

Fonte: Adaptado de Confut Nordeste (2020)

Ao analisar a participacdo dessas receitas sobre as receitas gerais dos
clubes cearenses Ceard e Fortaleza, nota-se que assim como no resto do pais o sécio
torcedor e 0 Match Day ainda estdo longe de serem as suas principais receitas. O
Grafico 5 apresenta a composicao das receitas de ambos os clubes retiradas de seus

ultimos balancos financeiros.
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Graéfico 5 - Receitas operacionais liquidas dos clubes Ceara e Fortaleza - 2019
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No Ceara Sporting Club, os direitos de transmissao correspondem a maior
parte de suas receitas anuais, com cerca de 47% do total. Ja o Match Day (bilheteria,
camarotes e estacionamento) e o programa de sécio torcedor do clube, ficaram em
terceiro e quarto lugar respectivamente no ranking de suas receitas.

No Fortaleza Esporte Clube, os direitos de transmissao também estdo no
topo do faturamento anual, porém com uma diferenca, o percentual de participacao
dessa receita no total, que € bem menor, com cerca de 26%. As receitas com o0
programa de socio torcedor do clube ficam em segundo lugar e a bilheteria em quinto
lugar no ranking de receitas. Vale destacar que o clube esta no Top-10 do ranking
nacional de sdcios, com 30.585 sécios (SOCIO FORTALEZA, 2020). S6 com as
mensalidades dos programas de sdcio torcedor o Fortaleza faturou mais de R$18
milhdes em 2019.

Para entender melhor como os clubes conseguem receitas no Match Day,
€ necessario conhecer todas as atividades e servicos que acontecem no pré-jogo,
jogo e pds-jogo, como também compreender sua importancia para a experiéncia do

torcedor no estadio.
2.10 Pré-jogo
O pré-jogo corresponde a todas as atividades que antecedem a realizacao

de uma partida. E nesse momento que os torcedores avaliam a decisdo de ir ao

estadio e planejam sua ida ao jogo.
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Algumas das atividades que compbem o pré-jogo dos torcedores sao:
compra de ingresso, ida ao estadio, estacionamento e a circulacdo nas imediacdes do

estadio.

2.10.1 Compra de ingressos

Em média um clube de futebol brasileiro disputa 60 jogos por ano, sendo
um pouco mais da metade desses jogos dentro de casa. Antes de cada partida os
gestores dos clubes mandantes realizam uma previsdo de demanda de torcedores
para o jogo, no qual definira a quantidade de ingressos que serdo colocados a venda.

Nesse momento o0s clubes organizam a quantidade de ingressos
destinados para cada setor do estadio e definem o preco de venda de cada. Segundo
Pereira e Costa (2018) o prec¢o da entrada € definido com base na importancia do jogo
a ser disputado e na prépria previsao de demanda.

Para que os torcedores consigam comprar esses ingressos os clubes
distribuem cotas pela cidade, em lojas oficiais do clube, na sua sede social, em sites
e nas bilheterias do préprio estadio, por exemplo. A venda deve ser feita de forma
facil, rapida e pratica. Isso envolve oferecer uma ampla variedade de locais de venda
distribuidos nas regides da cidade, com boas opcbes de pagamento e celeridade na
retirada do ingresso, evitando formacao de fila, venda de ingresso por cambistas e
insatisfacoes.

A venda de ingressos corresponde a maior receita do Match Day, e um
importante aliado para o seu crescimento é o programa de sécio torcedor dos clubes,
ja que muitos garantem a entrada livre, desconto ou preferéncias de compra de
ingressos para seus socios em dias de jogos. Esses programas de fidelidade ajudam
a amenizar as oscilagfes de média de publico nos estadios, visto que os torcedores
ja pagam antecipadamente seus ingressos em suas mensalidades (PEREIRA,;
COSTA, 2018).

2.10.2 Ida ao estadio e estacionamento
Diversos sédos 0s meios pelos quais os torcedores se transportaram até os

estadios em dias de jogos, como em automaoveis, motocicletas, taxis, transportes por

aplicativos e pelos meios de transportes publicos como 6nibus, metro e trens.
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Como local que recebe muitas pessoas constantemente, os estadios
devem possuir em seu entorno uma satisfatoria disponibilidade de transporte publico,
tanto para atrair mais torcedores aos jogos quanto por uma questdo de
sustentabilidade (SIQUEIRA, 2014).

A cada jogo os clubes e os 6rgdos publicos de regulamentacéo de transito
se relinem para definir esquemas especiais de mobilidade das pessoas, aumentando
a frota de transporte publico nos terminais e promovendo orientagdes de transito nas
redondezas do estadio.

Mesmo ndo sendo a melhor opcéo logistica e sustentavel para ir
acompanhar uma partida de futebol, os automdveis ainda sdo um dos principais meios
de transporte no qual os torcedores vao aos estadios (SIQUEIRA, 2014). Por esse
motivo € importante haver areas de estacionamento no estadio e nos seus arredores,
facilitando a chegada e a saida do publico.

A maior parte dos estacionamentos nos estadios sédo privados e as receitas
adquiridas com os seus tickets sdo somadas as outras demais receitas do Match Day.
Diante disso, os gestores desses espacos devem garantir locais seguros, com uma

boa prestacéo de servigos para 0S usuarios.

2.10.3 Imediacdes do estadio

Algumas das atividades que envolvem as imediacdes do estadio sdo: areas
de entretenimento e lojas de produtos oficiais, seguranga, acesso aos setores e

entrada no estadio.

2.10.3.1 Areas de Entretenimento e Lojas de produtos oficiais

Os novos estadios de futebol mais conhecidos como arenas, possibilitam
aos clubes oferecer uma série de oportunidades de atracdes e experiéncias aos
torcedores, que vao além dos 90 minutos de uma partida.

As Fan Zone sdo exemplos de area de entretenimento destinadas aos
torcedores e podem funcionar nos arredores dos estadios, com programacao de
atividades principalmente no pré-jogo, intervalo e no pds-jogo. Nas Fan Zone ocorrem

eventos como shows musicais, jogos, competicdes e atividades para criancgas.
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O novo fa, ou o0 Fa 4.0, quer fazer mais do que simplesmente assistir ao jogo:
ele quer participar e interagir, sentindo-se um protagonista ativo da jornada,
para um show que vai além dos 90 minutos da partida. Ele quer um dia mais
facil, mais atraente e envolvente na local, e isso finalmente é possivel com a
implementacdo de uma jornada inovadora de experiéncia (SANTORO, 2018,
p.26).

Essas areas de entretenimento podem ser gerenciadas e patrocinadas
tantos pelos clubes mandantes como por parcerias privadas, dando a esses
patrocinadores mais um local de exposicdo comercial de sua marca e produtos.
Muitos clubes brasileiros ja realizam algo nesse sentido em seus jogos, com a
presenca de mascotes, cheerleaders, vilas com shows musicais, agbes com
torcedores dentro de campo e areas destinadas para criangas.

Os torcedores por sua vez, cada vez mais esperam encontrar nos estadios
produtos e lembrancas oficiais do clube relacionadas aquele jogo, dai a aposta em
trazer para dentro dos estadios as lojas de produtos oficiais dos clubes. Os tradicionais
copos com as informacdes da partida € um sucesso entre os torcedores brasileiros,
além deles os clubes podem comercializar no estadio outros artigos como camisas
oficiais, bolas, bonés e bandeiras.

Dessa maneira, os clubes ganham mais uma receita nos jogos, receita essa
gue em muitas vezes é desviada para comerciantes ambulantes fora das instalacées

esportivas.

2.10.3.2 Seguranca

Um dos principais motivos que restringem a ida dos torcedores brasileiros
aos estadios € a inseguranca que envolve uma partida.

Em uma pesquisa feita pelo instituto Stochos Sports & Entertainment,
publicada pelo site Globo Esporte (2015) apontou que, 47,3% dos torcedores
cearenses apontam a violéncia/falta de seguranca como principal motivo de né&o
comparecerem aos estadios. Como consequéncia, a maioria dos jogos desses times
sao disputados com mais da metade do estadio vazio.

De acordo com o site Globo Esporte (2019b), na temporada de 2019 os
clubes Ceara e Fortaleza tiveram um publico médio de 25.545 torcedores, com 37,5%

de ocupacdo média do estadio e ticket médio de R$14. Esses nimeros acarretam
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graves problemas, dado os custos para a abertura de um estadio e a perda de dinheiro
ao ndo conseguir atrair publico consumidor para 0s seus jogos.

Nesse sentido, os clubes e as forgas publicas de seguranca devem tornar
0 estadio um lugar seguro para as familias, mesmo em torno de uma sociedade
violenta. Para conseguir isso deve haver um conjunto de ac¢des interligadas entre os
clubes e o governo, garantindo forcas policiais em torno e dentro dos estadios,
contratacdo de empresas de seguranca privada e controles rigidos de vigilancia, como

a utilizac&o de circuitos de videomonitoramento.

2.10.3.3 Acesso aos setores e Entrada no estadio

Os estadios sempre possuiram divisbes relacionadas a arquibancada,
comumente com o0s setores conhecidos como superior e inferior. No caso das novas
arenas essa divisdo ganhou mais setores, de modo a atender diferentes perfis de
torcedores, com expectativas e disponibilidade de recursos distintos.

‘A arena esportiva contemporanea deve ser dividida em uma grande
variedade de setores, de acordo com a visibilidade, o conforto, a exclusividade e os
servigcos agregados proporcionados.” (SIQUEIRA, 2014, p.248). Foram incluidos
Novos setores com Novos homes como, superior ou inferior norte, sul, leste e oeste,
central, camarotes, cadeiras premium, entre outras divisbes dependendo da
capacidade do estadio.

Cabe ponderar que os clubes devem garantir aos seus torcedores conforto
e visibilidade independentemente de qual setor estiverem no estadio.

Ja a entrada do torcedor no estadio € outro ponto fundamental dos dias de
jogos. As arenas que recebem grandes publicos constantemente ja contam em sua
maioria com catracas eletronicas, que dao agilidade na coleta do ingresso e no fluxo
dos torcedores, além de suportarem acdes de relacionamentos, como a entrada de
sécios torcedores apenas com cartdes (SIQUEIRA, 2014).

Em alguns casos até mesmo os ingressos de papel estdo sendo
substituidos pela tela dos smartphones ou por impressdes digitais, dando mais

seguranca e agilidade na entrada dos torcedores no estadio.
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2.11 Jogo

Algumas das atividades que acontecem dentro do estadio e estao
relacionadas ao jogo séo: bares e restaurantes, banheiros, acomodacéao, circulagéo,
pessoal de apoio e sinalizag&o e visibilizagéo.

2.11.1 Bares e Restaurantes

E habito dos torcedores esportivos seja de qual modalidade assistirem
competicbes consumindo alimentos e bebidas, como pipoca, cachorro-quente,
refrigerante ou cerveja. Por esse motivo, esse setor € primordial nos estadios e arenas
esportivas em dias de jogos.

De acordo com Pereira e Costa (2018), esse setor deve trabalhar com
rapidez e praticidade, principalmente nos horarios de pico, evitando aglomeracdes e
garantindo o maximo de satisfacdo dos torcedores. Para isso, esses bares e
restaurantes devem oferecer uma diversidade de comidas e bebidas a um preco

razoavel aos torcedores.

2.11.2 Banheiros

Esse € um dos problemas mais antigos em estadios de futebol do Brasil.
Banheiros de estadio sempre foram sinbnimo de sujeira e desrespeitos pelo pais. Por
iSso, 0S novos estadios possuem um numero grande de banheiros destinados para
homens, mulheres e para pessoas deficientes.

A realizacdo de pequenas mudancas nesses locais podera refletir até
mesmo em uma atragcdo maior de publico nos jogos, como uma presenca maior de

familias.
2.11.3 Acomodacéao
Os estadios mais antigos sempre tiveram arquibancadas de cimento ou

concreto, no qual aumentavam em muita sua capacidade. Nas novas arenas esse tipo

de arquibancada foi extinto, sendo recomendado o uso de “assentos ou poltronas
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individuais, nos quais a largura, a ergonomia e o espagamento lateral garantam o
conforto e a privacidade dos fas” (SIQUEIRA, 2014, p.249).

A maioria dos novos estadios brasileiros foram construidos para a Copa do
Mundo de 2014 e a FIFA determinava em suas constru¢dées um padrdao, no qual
obrigatoriamente todas as instalagdes deveriam possuir assentos. Apos a Copa,
alguns dos administradores e mandantes das arenas decidiram por retirar esses
assentos de alguns setores, principalmente os mais populares, ja que € um habito dos
torcedores brasileiros assistirem as partidas em pé e muitos torcedores acabavam por
danificar as cadeiras.

2.11.4 Circulacéo

A circulacdo dos torcedores pelos arredores do estadio ou dentro dele
também sédo motivos de preocupacdes para a realizacdo de uma partida. De acordo
com Siqueira (2014, p.250): “o acesso aos assentos, lanchonetes e toaletes, por meio
de rampas e corredores amplos e bem sinalizados, € essencial.”

Algumas das solugbes proposta por Siqueira (2014) para melhorar a
circulacdo dos torcedores nos estadios sdo: disponibilizar um grande numero de
acessos, delimitar setores e subsetores, desenvolver facilidades e atracdes que
mantenham os fas por mais tempo na arena e projetar corredores amplos, capazes

de absorver, com conforto e seguranca, o grande fluxo de pessoas.

2.11.5 Pessoal de apoio e sinalizagéo

Como local que recebe um grande fluxo de pessoas em dias de jogos, 0s
estadios devem possuir equipes de apoio destinadas a auxiliar os torcedores dentro e
fora das instalacdes, prestando diversos tipos de servicos e dando as devidas
orientacdes no caso de davidas.

Outro ponto que evita problemas nos dias de jogo € o estadio possuir uma
boa sinalizacdo de assentos, setores e fileiras, facilitando desse modo a circulagao
dos torcedores, antes, durante e depois das partidas. Essa mesma atengao deve ser
dada para a sinalizagdo das lanchonetes, banheiros e demais servigos (SIQUEIRA,
2014).
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2.11.6 Visibilizagcdo

Nos estadios mais antigos a questao da visibilidade quase nao importava,
tendo casos de torcedores que iam aos jogos e ndo conseguiam nem mesmo ver 0S
jogadores e as demarcacdes do campo. Os pontos cegos também eram muito comuns
dentro dos estadios. Ja nas novas arenas o cuidado com a visibilidade € imenso na
construcdo de suas estruturas, uma vez que essa € uma das maiores preocupacoes
dos torcedores ao escolherem os setores no qual vao comprar seus ingressos.

Alguns outros pontos importantes no fator visibilizagdo sdo: a proximidade
de area de competicdo, reducdo do nivel de ruido, percepcdo de coletividade,

iluminacéo e visibilizacéo eletronica (SIQUEIRA, 2014).

2.12 P6s-jogo

O pos-jogo envolve a saida do torcedor do estadio e as avaliacdes dos

servicos prestados.

2.12.1 Saida do estadio

Assim como na entrada, a saida do torcedor do estadio deve ocorrer de
forma tranquila e segura. Nesse momento também podem acontecer eventos nas Fan
Zone, como shows musicais e sorteios de prémios, mantendo os torcedores mais

tempo no estadio, finalizando assim da melhor forma o dia desses torcedores.

2.12.2 AvaliagcOes dos servicos prestados

Apoés a experiéncia vivida pelo torcedor no estadio é importantissimo para
os clubes obterem um feedback de seus servicos, para que assim possam conhecer
guais atividades foram bem executadas e quais aquelas que precisam de melhorias
na visado do torcedor.

Esse feedback do torcedor sobre a partida poderd ajudar a tracar
estratégias de melhoria para as operacdes dos proximos jogos, com 0 objetivo de

atrair cada vez mais um maior publico ao estadio.
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Entretanto, na temporada de jogos de 2020 o publico foi impossibilitado de
ir as arenas e estadios por todo mundo, devido a pandemia de Covid-19, no qual

afetou todo o mercado esportivo, principalmente o de eventos.

2.13 Impacto da Covid-19 no mercado esportivo

A pandemia de Covid-19 afetou desde o primeiro semestre de 2020
diversos setores da economia mundial. Eventos esportivos foram paralisados,
cancelados e até postergados, trazendo grandes prejuizos a toda a cadeia que forma
a industria esportiva, como clubes, patrocinadores, varejo, midia e os torcedores em
geral (DIARIO DO COMERCIO, 2020).

O impacto na arrecadacdo esportiva em 2020 sera de grande proporgao.
Segundo um levantamento feito pela agéncia de marketing esportivo Two Circles
(2020), a industria global de esportes ira gerar US$73,7 bilhdes em receita em 2020 -
US$61,6 bilhdes menos do que os US$135,3 bilhdes projetados antes do surto da
Covid-19.

O mercado do futebol brasileiro vive as mesmas dificuldades dos outros
paises. Jogos sem a presenca de publico, quedas de patrocinios, incertezas nos
direitos de transmisséo, reducdo de socio torcedores, perda de venda de produtos,
baixa nas transferéncias de jogadores e o corte de receitas com o Match Day, sao
alguns dos varios problemas que o mercado do futebol brasileiro tera que lidar por
tempo indeterminado.

Para esse ano, segundo estudo publicado pela Sports Value (2020), as
expectativas de receitas nos 20 principais clubes do futebol brasileiro no melhor
cenario sdo de perdas na casa de R$1,8 bi (-29%) e no pior cenério de R$2,5 bi (-
37%), isso, levando em consideragdo o ano anterior que foi o melhor da série historica,

como mostra a Gréafico 6.
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Gréfico 6 - Receitas Top 20 clubes — Receitas “Novo Normal” — R$ bilhdes
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Fonte: Sports Value (2020, p.9)

Outro fato relevante que movimentou o mercado dos clubes brasileiros
nesse tempo foi a Medida Proviséria 984/2020, que alterou a lei dos direitos de
transmissdo dos jogos, permitindo aos clubes mandantes o direito exclusivo de
negociacdo da transmissado de suas partidas (CONGRESSO NACIONAL, 2020).
Clubes das varias divisbes do Brasil apoiam essa medida em razdo dos possiveis
beneficios que essa mudanca traz para as agremiacdes e os players do mercado
esportivo. Por outro lado, cresce a disputa juridica pelos direitos, ja que o grupo atual
detentor dos direitos de transmissdo considera o movimento ilegitimo, ja que firmaram
contratos com muitos desses clubes anteriormente a medida provisoria.

Com a incerteza do futuro dos direitos de transmissdo no Brasil e
confirmada essa projecao da Sports Value o mercado do futebol brasileiro terd um
retrocesso sem precedentes, podendo apresentar receitas similares as temporadas
2010/2011.

Para conter ao maximo os efeitos adversos desse periodo de pandemia, o
marketing esportivo teve que se reinventar. Impossibilitados de abrir seus estadios
para publico, os clubes de futebol brasileiro tiveram que criar formas de conseguir
renda e engajar os seus torcedores no seu dia a dia.

Algumas das solugdes usadas pelos clubes nesse periodo estdo
associadas a ampliacdo de um relacionamento virtual com seus adeptos, apostando
nas midias digitais e em eventos como a exibicdo de partidas no modo drive-in,
comercializacdo de ingressos virtuais para jogos, lives com doagdes por meio de QR
Code, langcamentos de produtos personalizados como méascara e alcool em gel, planos

especiais de soOcio torcedor, servicos de streaming com conteudo exclusivo dos
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clubes, vendas de espacgos para fotos dos torcedores nos estadios, entre outras
acoes.

No cenéario do futebol cearense, clubes como Ceara, Fortaleza e Ferroviario
tem se destacado com as atuagOes de seus departamentos de marketing mesmo na
dificuldade do isolamento social.

O Ceara, por exemplo, lancou nesse periodo sua plataforma de e-
commerce, onde seus torcedores podem ter acesso aos produtos oficiais do clube
com maior facilidade, além de promocdes e descontos para seus associados.
Conforme publicado em matéria no site Globo Esporte (2020) somente em trés dias,
o clube bateu R$1 milhdo em faturamento com a nova loja virtual.

Além disso, para fidelizar seu torcedor associado, o Sécio Vozéao, programa
de relacionamento do clube, concedeu um més inteiramente gréatis em todos os seus
planos, tanto para os sécios ja cadastrados, como para aqueles que realizarem suas
adesdes nesse tempo de pandemia, como traz a Figura 5 publicada pelo clube em

seu site oficial.
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Fonte: Ceara SC (2020b)

No caso do Fortaleza, o clube também apostou nas vendas de produtos no
seu e-commerce e por Whatsapp, com descontos de até 50% em seus produtos
licenciados o clube alcancou faturamento maior que meio milhdo de reais (R$
515.067,06), segundo matéria publicada no site do jornal O Povo (2020). Ainda
segundo o jornal, o clube realizou uma campanha intitulada “Marcelo Paz vai pra

guerra” motivando os torcedores a aderir ao programa de sécio por um ano com 40%
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desconto e oferecendo como brinde uma camisa oficial. O Fortaleza conseguiu nessa
campanha mais de R$200 mil, segundo divulgado na matéria.

A Figura 6 traz a divulgacdo da campanha no site oficial do clube.

Figura 6 - Campanha “Marcelo Paz vai pra guerra”
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Fonte: Adaptado de Fortaleza EC (2020b)

J& o Ferroviario, segundo O Povo (2020), optou pela ampliagdo do
relacionamento com seus torcedores através de suas redes sociais, com lives
semanais no Instagram e promocdes envolvendo patrocinadores. O clube também
realizou uma promogao de bastante sucesso intitulada “Meio a Meio”, em que permitia
ao socio-torcedor diminuir o pagamento de sua parcela em 50% durante a temporada,

conforme a Figura 7.

Figura 7 - Campanha “Meio a Mei” _
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Ainda segundo O Povo (2020), em trés dias de campanha, o Ferroviario
conseguiu cerca de 200 adesfes, entre renovacOes de contratos, torcedores que
voltaram a pagar o plano ou novos associados. Em valor real, significa uma entrada
de pelo menos R$10 mil a mais.

Em suma, a paralisacdo dos jogos confirma que o relacionamento entre
torcida e clube deve ir além do campo, podendo alcancar novos ambitos e cenarios,

mesmo em um territério de incertezas nunca experimentado no mundo.
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3 METODOLOGIA

Nessa secao sera apresentada a metodologia utilizada na pesquisa, com o
método de pesquisa aplicado no trabalho e os procedimentos para coleta e tratamento
dos dados.

3.1 Tipo de pesquisa

Este estudo caracteriza-se por uma pesquisa do tipo descritiva, que
segundo Gil (2008, p.28) “tem como objetivo primordial a descrigdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relacfes entre
variaveis”. Nesse caso, o estudo justifica-se descritiva pois segundo o seu objetivo
geral, busca identificar a jornada de compra dos torcedores dos clubes cearenses em
dias de jogos de futebol.

A natureza quantitativa se torna adequada ao estudo, pois os dados
coletados foram especificados e tratados com a formulacdo de tabelas, graficos e
testes estatisticos (GIL, 2008). Complementando, Minayo (2002, p.102) afirma que a
pesquisa quantitativa busca “um critério de representatividade numérica que
possibilite a generalizacdo dos conceitos tedricos que se quer testar”.

Quanto aos meios, este trabalho se caracteriza como uma pesquisa
bibliogréafica e pesquisa de campo. E bibliografica porque foi elaborada a partir de
fundamentacao tedrica de material ja publicado sobre o tema, como em livros, artigos
e periédicos (GIL, 2008). E também pesquisa de campo por ser aplicada com pessoas
participantes de determinadas atividades, no caso do trabalho, sdo os torcedores de

futebol cearenses que vao aos estadios (VERGARA, 2016).

3.2 Populacao e amostra

A populacdo do estudo foi constituida por torcedores de futebol dos
principais clubes cearenses, Ceara Sporting Club, Fortaleza Esporte Clube e
Ferroviario Atlético Clube. As duas primeiras equipes disputam o Campeonato
Brasileiro da Série A, principal competicdo do futebol brasileiro, e realizam os seus
jogos em casa no Estadio Arena Casteldo, localizado em Fortaleza-Ceara, cuja
capacidade é de 60.326 lugares (SEJUV, 2020).
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A amostra utilizada neste estudo é do tipo ndo probabilistica, por
acessibilidade ou por conveniéncia, no qual segundo Gil (2008, p. 94) “o pesquisador
seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma
forma, representar o universo”’. Segundo Saueressig Neto (2011), esse tipo de
amostragem oferece como vantagem, a facilidade na aplicacdo da pesquisa, com
economia de tempo e recursos. E a desvantagem desse tipo de amostragem, é ndo
possuir uma precisao estatistica que determine a variabilidade e o erro amostral.

Desta forma, o tamanho da amostra, portanto, foi definido em 199 (cento e

noventa e nove) respondentes.

3.3 Instrumento e Coleta de dados

O instrumento utilizado para coleta de dados foi um questionario. De acordo
com Vergara (2016), o questionario é identificado como uma série de questdes
apresentadas ao respondente, por escrito, de forma impressa ou digital, cujo as
classificacbes das questbes podem ser de cunho aberto, fechado e pouco ou nao
estruturado.

Para facilitar a compreensdo e, conseqguentemente, a resposta dos
participantes da pesquisa, o questionario foi subdividido em partes. A primeira parte
do questionario foi composta por perguntas referentes ao time de preferéncia do
respondente, situacdo como so6cio torcedor e questdes de classificacdo
sociodemogréficas.

A segunda parte do questionario conteve questdes referentes a forma como
o torcedor vivencia o pré-jogo, englobando os seguintes topicos: frequéncia de ida ao
estadio, modo de compra de ingresso, meio de transporte utilizado para ir ao jogo,
gasto médio com ida ao estadio, os motivos para ir ou ndo as partidas e os atributos
considerados como os mais importantes no estadio.

A terceira parte foi composta por perguntas referentes ao jogo, pos-jogo e
a percepcao da qualidade dos servigos prestados na Arena Castelédo, englobando os
seguintes tépicos: limpeza, bares e restaurantes, banheiros, seguranca, entradas nas
catracas do estadio e estacionamento.

A Ultima parte do questionario trouxe perguntas acerca do impacto da

pandemia de Covid-19 no consumo dos torcedores.
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Os dados foram obtidos por meio digital através de um questionério
eletrénico construido no Google Forms e enviado aos torcedores dos clubes por e-
mail e midias sociais, incluindo grupos de discusséao sobre futebol e fanpages. No
inicio da elaboracao do trabalho foi estabelecida uma outra forma de coleta de dados
gue aconteceria nas imediac¢des do estadio durante a realizagdo de alguns jogos, mas
ao decorrer do periodo, o trabalho encontrou uma limitacdo, em razao da pandemia
global de COVID-19, no qual as partidas tiveram que ser disputadas sem a presenca
de publico nos estadios, tornando o questionario eletrénico como a melhor alternativa
de aplicacdo da pesquisa na ocasiao.

Diante desses fatos a coleta de dados ocorreu através de meios digitais

nos meses de setembro e outubro de 2020.

3.4 Tratamento de dados

Com os dados coletados, foi realizada uma verificacdo dos questionarios
validos, e em seguida esses dados foram tabulados e classificados com suas
respectivas frequéncias e resultados percentuais. Os softwares utilizados nesses
processos foram o Microsoft Office Excel 2013 e o Google Forms, onde os dados
foram representados em uma planilha eletrénica em forma de gréficos e tabelas.

Por fim, foi possivel conhecer a jornada de compra dos torcedores dos
clubes cearenses em dias de jogos de futebol e os fatores que motivam e restringem
a ida desses torcedores aos estadios, conforme proposto nos objetivos desse

trabalho.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos na
pesquisa, frente a literatura revisada sobre o tema e o0s objetivos estabelecidos para
0 estudo.

4.1 Perfil da amostra

Para a demonstracdo do perfil da amostra, segue inicialmente a Tabela 4,
gue apresenta as caracteristicas sociodemogréaficas dos respondentes, totalizado

pelos 199 participantes que concluiram a pesquisa.

Tabela 4 - Classificacao do perfil da amostra

Variavel Ndmero Percentual
Género

Feminino 15 8%
Masculino 184 92%
Faixa etéria

Menos de 18 anos 2 1%
18 a 25 anos 52 26%
26 a 35 anos 56 28%
36 a 50 anos 47 24%
Mais de 50 anos 42 21%
Escolaridade

Ensino Fundamental 8 4%
Ensino Médio 72 36%
Ensino Superior 81 41%
P6s Graduacao 38 19%
Renda individual mensal

Até R$ 1.000,00 47 24%
De R$ 1.0001,00 até R$ 3.000,00 71 36%
De R$ 3.001,00 até R$ 6.000,00 53 27%
De R$ 6.001,00 até R$ 10.000,00 10 5%
Acima de R$ 10.000,00 18 9%
Total 199 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O perfil médio da amostra € composto em sua maioria por homens (92%),

com faixa etaria predominante dos respondentes entre 18 e 35 anos (54%), e com a
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escolaridade prevalente sendo de ensino superior (41%). Quanto a renda individual

mensal, prevaleceu a de pessoas com renda de um a trés salarios-minimos (de
R$1.0001,00 até R$3.000,00).

Os resultados referentes aos clubes pelos quais os torcedores pesquisados
tém preferéncia estao distribuidos no Gréfico 7.

Gréfico 7 - Clube dos respondentes

Clube dos respondentes

e Ceara
e Ferroviario
Fortaleza

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Conforme o grafico mostra, 41% dos respondentes sé@o torcedores do
Fortaleza, 38% sao torcedores do Ceara e 21% sao torcedores do Ferroviario,
justamente o publico-alvo no qual a pesquisa foi dirigida. Esse resultado detém
similaridade com os dados obtidos anteriormente, em uma pesquisa feita pelo Sistema
Verdes Mares em parceria com o Instituto Opnus e publicado no site Globo Esporte
(2019c¢), onde na capital Fortaleza e na Regido Metropolitana, Ceara e Fortaleza
apareciam como as maiores torcidas.

Na sequéncia, foi levantado o quanto desses torcedores séo socios de seus
clubes.



60

Gréafico 8 - Sécio torcedores

Socios

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Observa-se no Grafico 8 que a maioria, ou seja, 60% dos respondentes,
disseram participar dos programas de socio torcedor dos seus clubes, enquanto 40%,
responderam ndo serem socios. Esses programas de sécio torcedor de acordo com
Siqueira (2014) sao reconhecidos por estreitarem o0 relacionamento entre o clube e
sua torcida, mantendo uma base de dados com o perfil e os habitos de compra de
grande parte de seus torcedores, suportando desse modo, a criacdo de acdes de

relacionamento sob medidas a esses grupos.

4.2 Jornada pré-jogo dos torcedores cearenses

Nesta secdo, sao apresentados os resultados obtidos na pesquisa
referentes a forma como os torcedores cearenses vivenciam o pré-jogo, englobando
0S seguintes topicos: frequéncia de ida aos jogos, compra de ingresso, meio de
transporte utilizado para ir ao jogo e gasto médio com ida ao estadio.

Quanto a frequéncia de ida desses torcedores aos estadios, foram

encontrados os seguintes resultados, conforme apresentado no Gréfico 9.
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Gréfico 9 - Frequéncia de ida aos estadios dos torcedores cearenses

Frequéncia

® Frequento a maioria dos jogos do meu time

@ Frequento somente os jogos classicos
efou decisivos

Frequento raramente, independente da
fase e da competicéo

® Nao frequento estadio

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Nota-se uma regularidade na ida dos torcedores cearenses aos estadios,
tendo em vista que 64% dos pesquisados afirmaram frequentar a maioria dos jogos
do seu time, sendo classificados pelo seu grau de engajamento como Fanaticos por
Rein, Kotler e Shields (2008), e Aficionados de acordo com SPC BRASIL; CNDL
(2016).

Essa assiduidade dos torcedores nos estadios pode ser comprovada pela
boa posicéo dos clubes cearenses no ranking da média de publico nacional em 2019,
divulgado no site Globo Esporte (2019b), onde o Fortaleza alcancou o 4° lugar e o
Ceara 0 9° lugar entre os clubes da série A. Ja o Ferroviario ocupou a 10° posi¢cao no
mesmo ano entre os clubes da série C.

Os 24% de torcedores que disseram comparecer raramente, independente
da fase e da competicdo, e os 11% que frequentam apenas em jogos classicos e/ou
decisivos, como finais de campeonatos, classicos locais e jogos classificatorios, por
nao manterem uma regularidade tdo grande como no primeiro caso de torcedores,
séo classificados como Curiosos por Rein, Kotler e Shields (2008), e Fa pelo SPC
BRASIL; CNDL (2016).

Apenas 1% dos respondentes disseram ndo frequentar o estadio,
classificados assim como Indiferentes por Rein, Kotler e Shields (2008), e
Simpatizantes pelo SPC BRASIL; CNDL (2016). Esse tipo de torcedor simpatiza por
um time, mas mantém pouco envolvimento com ele, mesmo assim, sdo potenciais
consumidores e ndo podem ser descartados das acdes dos clubes, ressaltam Rein,
Kotler e Shields (2008).
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Quanto ao local em que esses torcedores compram 0s ingressos, foram

encontrados os seguintes resultados.

Grafico 10 - Local de compra dos ingressos

Local de compra

@ Nas lojas oficiais do clube
@ Na bilheteria do estadio
Em sites na internet

@ Sou socio e tenho entrada
garantida

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Conforme o Grafico 10 mostra, 51% dos respondentes, por serem sOcios
torcedores dos seus clubes, conseguem ter sua entrada garantida nos jogos, sem a
necessidade de ir até um local realizar a compra do ingresso. Siqueira (2014) destaca
gue essa possibilidade de entrada garante aos associados e aos clubes uma série de
vantagens, como por exemplo, aos torcedores, a entrada em todos 0s jogos, inclusive
para os mais relevantes, ja para os clubes, essa op¢ao garante uma certa regularidade
e previsibilidade de suas receitas em dias de jogos.

Outros 30% pesquisados compram 0s ingressos nas lojas oficiais dos
clubes, aspecto esse positivo na distribuicdo das entradas, dado que, as lojas oficiais
dos clubes estdo espalhadas em varios shoppings e pontos da cidade. Essas lojas
ainda podem ser usadas como pontos de contato com a torcida, principalmente na
venda de produtos oficiais acompanhados das entradas.

Ja 16% dos torcedores adquirem as entradas na bilheteria do estadio,
ponto de venda mais tradicional, principalmente nos dias de jogos, e apontado por
Siqueira (2014) como tendo os seus dias contados ao ser comparado a agilidade,
praticidade e seguranca da venda de ingressos pela internet, que na pesquisa apenas
3% disseram utilizar, niUmero que para o autor tende a aumentar amplamente sobre

0s canais tradicionais.
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Quanto ao meio de transporte utilizado pelos torcedores cearenses para

irem ao estadio, foram encontrados os seguintes resultados.

Grafico 11 - Transporte ao estadio

Transporte

@ Onibus
® Carro
Moto
® Uber/99Pop /SindiTaxi

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Pode-se verificar no Grafico 11 que a maioria, 65% dos torcedores,
disseram irem aos jogos de carro particular, apontado por Siqueira (2014) como sendo
uns dos principais motivos que implica na elaboracdo de esquemas especiais de
transito nos dias de jogos, além de provocar uma maior circulagdo nas imedia¢des do
estadio e em suas areas de estacionamento.

Outros 15% dos torcedores dizem irem aos jogos em transportes por
aplicativo como Uber, 99Pop e SindiTaxi, aumentando assim o transito de automoveis
na regido do estadio e em suas proximidades. Apenas 12% afirmam irem de transporte
publico, como 6nibus, 0 que para Siqueira (2014) deveria ser o recomendado, em
razdo da sua maior capacidade de transportar passageiros e pelo aspecto sustentavel
desse meio. Por fim, 8% dos torcedores responderam irem aos jogos de moto.

Com o propésito de conhecer o potencial de receitas que os clubes podem
obter durante a realizacdo de suas partidas, foi perguntado aos torcedores cearenses
0 quanto gastam em média para irem a um jogo, incluindo transporte, comida, bebidas,

ingressos, entre outros gastos.
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Gréfico 12 - Gasto médio por jogo

Gasto médio por jogo

® Ate R$50

@ Entre R$50 e R$100
Entre R$100 e R$150

® Entre R$150 e R$200

® Acima de R$200

18%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Observa-se no Grafico 12, que 77% dos torcedores gastam, em média, até
R$100 por jogo. Destes 77%, 37% consomem até R$50, enquanto 40% ocupa a faixa
de gastos entre R$50 e R$100. Esse resultado € ratificado pelo baixo ticket médio dos
clubes cearenses em seus jogos, sendo em meédia de R$14 para a dupla Ceara e
Fortaleza em 2019, conforme publicado no site Globo Esporte (2019b).

Um dos limitadores de gastos é a renda individual do torcedor, dado que, a
maioria dos respondentes da pesquisa declararam ganhar de um a trés salérios-
minimos. Além disso, o estado do Ceara tem a décima pior renda domiciliar per capita
do Brasil, sendo de R$942,36, menor que a média nacional de R$1.438,67, de acordo
com os dados publicados pelo IBGE (2020).

Conforme Siqueira (2014, p.75) “ainda que o grau de envolvimento
emocional com o0 esporte ndo enxergue essa diferenciacdo, a disponibilidade
financeira, notadamente, afetara o potencial de compra de produtos e servigos
esportivos”.

Outros 23% dos torcedores gastam, em média, até R$200 por jogo. Destes
23%, 18% consomem entre R$100 e R$150, enquanto 5% gastam entre R$150 e
R$200. Por fim, apenas 1% dos pesquisados dizem terem gastos acima de R$200 ao

decidir ir a um jogo.
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4.3 Fatores que motivam e restringem a ida aos estadios

Fundamentado nas pesquisas de Santos Neto (2014) e do SPC Brasil e
CNDL (2016), o segundo objetivo especifico deste estudo foi conhecer os fatores que
motivam e restringem a ida dos torcedores cearenses aos estadios.

Salienta-se ainda que nessas questdes, 0s respondentes poderiam marcar
mais de uma alternativa, por isso os Graficos 13 e 14 referentes a estes itens mostram
os resultados voltados para a quantidade de itens marcados, apresentando desse

modo, quais os mais escolhidos.

Grafico 13 - Principais motivos para ir ao estadio

2 principais motivos que fazem vocé IR ao estadio

Ver o jogo de perto

Poder vibrar junto
com toda torcida

Entretenimento com
a familia e amigos

Ambiente do jogo

Extravasar as
emogies
Importancia da
partida

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Em relacdo ao Gréfico 13, acerca dos motivos que fazem os torcedores
cearenses decidirem ir ao estadio, nota-se um certo equilibrio nas respostas, sendo
gue 46% dos respondentes citaram como motivo a oportunidade de ver o jogo de
perto, in loco, ocupando o primeiro lugar como mais citado, seguido por o poder vibrar
junto com toda a torcida (42%) e o entretenimento com a familia e amigos (39%).

De acordo com Siqueira (2014) a experiéncia de acompanhar uma partida
de futebol ao vivo e in loco é algo incomparavel, apesar das riquezas de detalhes das
transmissdes feitas pelas midias. O autor ainda destaca como atrativo nos estadios a
atmosfera gerada pelos torcedores na arquibancada e o sentimento natural de
pertencimento a uma comunidade, bem como a unido familiar e entre amigos, ja que

no estadio estes grupos podem compartilhar momentos de diversdo e éxtase.
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Na sequéncia, em quarto lugar entre os mais citados ficou o ambiente do
jogo (27%), seguido por extravasar as emocdes (15%) e a importancia da partida
(11%).

Gréfico 14 - Principais motivos para ndo ir ao estadio
2 principais itens que fazem vocé NAO ir ao estadio

Medo de
briga/confusées

Ter compromisso de
trabalho/faculdade
Horario do jogo

Falta de dinheiro para
pagar os ingressos

Conforto de assistir
a0 jogo em casa/bar

A falta de transportes
publicos

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O Grafico 14, acerca dos motivos que restringem a ida dos torcedores
cearenses aos estadios, teve como mais citado com 59% o medo de briga/confusées.
Esse resultado detém similaridade com os dados obtidos anteriormente, em uma
pesquisa feita pelo instituto Stochos Sports & Entertainment e publicada no site Globo
Esporte (2015), onde 47,3% dos entrevistados também apontaram a violéncia/falta de
seguranga, como grande responsavel pelo afastamento dos torcedores nos estadios
de Fortaleza.

O segundo e terceiro motivo mais citados pelos pesquisados para a
auséncia aos jogos foram, os compromissos particulares de trabalho/faculdade com
45%, e o horério do jogo com 43%, este Ultimo vem passando por muitas variagées
de dias e horarios, dificultando, dessa forma, o planejamento de ida do torcedor para
o estadio.

Na sequéncia, em quarto lugar entre os mais citados ficou a falta de
dinheiro para pagar os ingressos (14%), seguido pelo conforto de assistir ao jogo em
casa/bar (10%) e a falta de transportes publicos (11%).
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4.4 Servigos mais importantes nos estadios

Com a finalidade de conhecer na visdo dos torcedores cearenses quais 0S
servicos mais importantes nos estadios, foi pedido para os respondentes assinalarem
trés atributos considerados por eles como 0s mais importantes nos estadios dentre as
seguintes opcoes: Limpeza, Conforto, Experiéncia, Acesso, Seguranca e
Atendimento.

Salienta-se que como nesse item perguntado os respondentes poderiam
marcar mais de uma alternativa, o Grafico 15 mostra os resultados voltados para a

guantidade de itens marcados, apresentando quais os mais escolhidos.

Gréfico 15 - Atributos mais importantes no estadio
Atributos mais importantes no estadio

Seguranga Acesso Conforto Limpeza Experiéncia Atendimento

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Na viséo dos torcedores cearenses pesquisados 0s trés principais atributos
mais importantes nos estadios sdo: seguranga, acesso e conforto. Corroborando com
esses resultados, Siqueira (2014) também estabelece a seguranca como um dos
fatores que mais impulsionam a presenca de publico nos jogos e ainda aponta o
acesso ao estadio como um elemento fundamental para o conforto e a sensacédo de
segurancga para os torcedores.

No que se refere ao acesso, Siqueira (2014) enfatiza que devem ser
observados dois pontos, o primeiro, quanto uma adequada localizacdo do estadio e o
segundo, relativo ao transporte, citando que o essencial ao acesso ndo é a menor

distancia percorrida, e sim o menor tempo, com o minimo de transtornos.
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Cabe aqui entdo ressaltar, que a maioria dos respondentes desta pesquisa
dizem irem aos jogos de carro, dai seu interesse ainda maior com 0 acesso nos
estadios.

Na sequéncia, em quarto lugar entre os atributos mais citados ficou a
limpeza (35%), seguido pela experiéncia (22%) e o atendimento (19%).

AplOs conhecer quais 0s servicos sao considerados como 0S mais
importantes nos estadios para os torcedores cearenses foi pedido para os
respondentes avaliarem os servicos, atributos e instalacdes da Arena Casteldo, dando
notas em uma escala de 1 a 10. Os resultados dessas avaliagbes sdo apresentados

no Grafico 16.

Gréfico 16 - Notas dos servigos, atributos e instalacdes da Arena Castelao

Notas dos servicos, atributos e instalagdes da Arena Casteldo
B Nota W Esperado

Limpeza Bares e Estacionamento  Seguranga Entrada nas Banheiros
restaurantes catracas do
estadio

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Pelos resultados apresentados no gréfico, pode-se verificar que o0s
torcedores cearenses ndo estéo satisfeitos individualmente com os servigos, atributos
e instalacbes da Arena Casteldo, atribuindo notas baixas, como em limpeza, bares e
restaurantes, estacionamento e seguranga, que registraram nota 7.

Ja a entrada nas catracas do estadio e os banheiros do estadio, registram
nota ainda pior, um 6, mostrando que esses ainda sdo 0os maiores gargalos dos
estadios e que devem ser priorizados, bem como a seguranca, ja que os torcedores
anteriormente a elegeram junto com 0 acesso como sendo os atributos mais
importantes em um estadio.
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Para medir o grau de satisfacdo com 0s jogos assistidos por esses
torcedores na Arena Casteldo, optou-se por uma pesquisa quantitativa, avaliada por

Siqueira (2014) como a mais recomendada para tal objetivo.

Gréfico 17 - Satisfagdo com os jogos na Arena Casteldo

Grau de satisfagdo com os jogos na Arena Casteldo

® Muito satisfeito

® Satisfeito
Indiferente

® Insatisfeito

® Muito insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Observa-se no Grafico 17 que a maioria, ou seja, 77% dos torcedores,
declaram-se em geral como satisfeitos/muito satisfeitos com os jogos assistidos na
Arena Casteldo, seguido de 9% que se declaram insatisfeitos/muito insatisfeitos e 2%
gue se consideram indiferentes quanto a essa questao.

Diante destes dados, conclui-se que em geral os torcedores cearenses
estdo satisfeitos com os jogos na Arena Casteldao, mas que, apesar disso, os clubes
devem atentar-se para a melhoria dos resultados anteriores das notas individuais dos
Servigos, uma vez que, 0 avango nesses setores podera acarretar na manutencgdo da
ida desse torcedor ao estadio, como também, impulsionar a dos demais.

4.5 Consumo dos torcedores durante a pandemia de Covid-19

Nesta secéo, sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa acerca
do impacto da pandemia de Covid-19 no consumo dos torcedores cearenses. NoO
Gréfico 18, sdo apresentadas as principais mudancgas realizadas pelos sécios em seus

programas durante a paralisacdo dos jogos.
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Grafico 18 - Situacdo dos sécios durante a paralisacédo

Plano de socio na paralisagao

® Sim, cancelei o s6cio

@® Sim, troquei o plano para um
mais barato

Parei de pagar

® Continuo socio e pagando o
mesmo valor

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Dado que a maioria dos respondentes da pesquisa sdo socios torcedores
dos seus clubes, percebe-se que mesmo com a impossibilidade de ir aos jogos, 65%
deles continuaram socios e pagando o mesmo valor de seus planos, comportamento
estimulado pelos clubes nesse periodo a partir da elaboracdo de promocgdes e
campanhas de continuidade nos planos.

Cabe destacar, que durante a pandemia o projeto Sécio Vozéo do Ceara
conseguiu ter uma inadimpléncia de menos de 1%, sendo a menor dentre todos os
clubes do Brasil de acordo com matéria publicada no site Diario do Nordeste (2020).

Outros 35% dos torcedores pesquisados realizaram algum tipo de
modificagdo no seu plano de sdcio durante a paralisagdo dos jogos. Destes 35%, 15%
deles trocaram o plano para um mais barato, 12% pararam de pagar e outros 8%
acabaram por cancelar o seu socio.
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Gréfico 19 - Produtos e servi¢os adquiridos durante a paralisagédo

Produtos/servigos adquiridos durante a paralisagdo

Camisa

MNenhum

Mascara do clube
Ingressos virtuais
Streaming do clube

Jogos drive in

Alcool em gel do
clube

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Com relacdo ao Grafico 19, é questionado aos torcedores se eles
realizaram a compra de algum produto ou servico do seu clube nesse tempo de
paralisacéo das partidas.

Observa-se no gréfico, que 46% dos torcedores disseram terem comprado
camisas de seus clubes durante esse periodo, essa que foi uma das principais praticas
promovidas pelos clubes ao lancarem cole¢des novas de camisas e produtos oficiais.

O Ceara, por exemplo, de acordo com matéria publicada no site Futebol
Cearense (2020), conseguiu vender durante a pandemia mais de 9 mil unidades da
sua nova terceira camisa ‘Nacao Alvinegra’, arrecadando mais de R$1,7 milhdo no
seu e-commerce. Ja o Fortaleza, ainda segundo a matéria, fez o langamento da sua
nova camisa ‘Tradigao 2020’, tendo em sua pré-venda comercializado 5.100 camisas,
gerando um faturamento de R$900 mil ao clube.

Verifica-se também um percentual elevado de 34% daqueles que nédo
compraram nenhum produto ou servi¢o ligados aos clubes, resultado compativel a
gueda de consumo e da renda do brasileiro, no qual vem priorizando durante esse
tempo produtos essenciais para a contencao do virus, para sua saude e seguranca
publica, conforme relatério de consumo publicado pelo Sebrae (2020).

Produtos como a méascara e o alcool em gel, itens basicos nas medidas
sanitarias desse tempo, foram comercializados tanto pelos clubes de forma oficial,

como por terceiros artesanalmente. Como mostra o grafico 19, 32% dos respondentes
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da pesquisa disseram terem comprado nesse periodo alguns desses itens como a
mascara e o alcool em gel.

Ja os ingressos virtuais dos jogos, foram adquiridos por 19% dos
torcedores, enquanto os servi¢os de streaming dos clubes foram assinados por 14%
e outros 9% foram até os shoppings e estacionamentos da cidade assistirem as
partidas de seus clubes no modo drive in de transmissao.

Além do consumo dos produtos e servicos, foi perguntado também aos
torcedores cearenses se eles estavam consumindo mais noticias e contetdo do seu
clube em relacdo ao periodo anterior a pandemia de Covid-19, obtendo-se os

seguintes resultados.

Gréfico 20 - Torcedores e o consumo de midia na paralisagéo

Midias na paralisacao

5%

® Sim, estou acompanhando mais

@ Estou acompanhando na mesma
proporgao e frequéncia de antes

Estou acompanhando menos

@ Nao estou acompanhando e
interagindo de maneira nenhuma

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Verifica-se que 61% dos pesquisados responderam estarem
acompanhando as noticias e conteudo do seu clube na mesma proporcdo e
frequéncia de antes e outros 34% afirmaram estarem acompanhando mais.

Os resultados obtidos sdo condizentes com o aumento do numero de
seguidores nas plataformas digitais dos clubes brasileiros nesse periodo, que
somaram, entre janeiro e setembro de 2020, 19,3 milhdes de novas inscri¢cdes, volume
superior a todo o ano de 2019 de acordo com os registros do Ibope Repucom (2020),

No que se refere a dupla Ceara e Fortaleza, em outubro de 2020, ambos
possuiam ao todo, 4.352.122 seguidores e inscritos no combinado das principais
redes sociais, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube e TikTok, um crescimento de

131% comparado ao mesmo periodo do ano anterior, que ainda ndo contava com 0s
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nameros do TikTok, recém aplicativo que viralizou durante a pandemia (IBOPE
REPUCOM, 2020; IBOPE REPUCOM, 2019b)

Ainda nos resultados da pesquisa, 5% dos respondentes disseram estarem
acompanhando menos, enquanto apenas 1% afirmaram nao estarem acompanhando
e nem interagindo de maneira nenhuma.

Ao final do questionario, foi perguntado aos torcedores a sua opinido acerca
de uma possivel reabertura dos estadios para o publico, a fim de conhecer a posi¢céo
dos torcedores cearenses sobre o assunto e projetar as possiveis acdes dos clubes

no retorno desses aos estadios.

Gréfico 21 - Opiniao dos torcedores acerca da volta aos estadios

Volta aos estadios

® Manteria a mesma frequéncia de ida
ao estadio

® Diminuiria a frequéncia, priorizando
Jogos decisivos

Ampliaria minha frequéncia
® Mao iria e assistiria a transmisséo

® Nao sei /MN&o tenho opinido sobre o
tema

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Conforme o Grafico 21 mostra, 52% dos respondentes afirmaram que
manteriam ou ampliariam a frequéncia de ida ao estadio comparado a antes da
paralisacdo, sinalizando para os clubes da necessidade de se preparem para
receberem esses torcedores em seus estadios, seguindo os protocolos de seguranca
e adotando as medidas sanitarias de controle do publico, que possivelmente
acarretard na reducdo da capacidade do estadio para a preservacdo do
distanciamento social.

Os que néo iriam e optariam por assistir a transmisséo da partida somam
24%, enquanto 14% diminuiriam a frequéncia de ida aos estadios, priorizando jogos
decisivos como os classicos e jogos classificatérios, e outros 11% responderam néo

saber ou ndo tem opinido sobre o tema.
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4.6 Resultados da tabulacdo cruzada com a variancia time

Na sequéncia, os resultados obtidos quanto aos fatores que motivam e
restringem a ida dos torcedores cearenses aos estadios e 0s servigos considerados
por eles como 0s mais importantes, sdo cruzados com o time dos respondentes,
salientando-se que nesses itens eles poderiam marcar mais de uma alternativa.

O resultado geral dos trés motivos mais citados pelos torcedores cearenses
para irem aos jogos foram: ver o jogo de perto, poder vibrar junto com toda a torcida
e 0 entretenimento com a familia e amigos. Em seguida, ficaram, o ambiente do jogo,
extravasar as emocdes e a importancia da partida.

No Gréfico 22, foi cruzado esses fatores com os clubes de preferéncia dos

torcedores, sendo possivel identificar os resultados especificos de cada clube.

Gréfico 22 - Principais motivos para ir ao estadio x Time

G0% 55%

52%
49%
44% 43%
37% 3B%
40% 36 .
30
19% 21% 18% 19%

20%
0%

Verojogode Podervibrar Entretenimento  Ambiente do  Extravasaras Importéncia da

perto junto com toda com a familia e jogo emocies partida
tarcida amigas
B Ceara W Fortaleza Ferroviario

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Pode ser percebido que nos trés clubes a posicéo de cada fator difere do
resultado geral. No Ceara, a sequéncia dos mais citados foram: importancia da
partida, ver o jogo de perto, extravasar as emocoes, poder vibrar junto com toda a
torcida, ambiente do jogo e o entretenimento com a familia e amigos.

Enquanto entre os torcedores do Fortaleza, a sequéncia dos mais citados
foram: entretenimento com a familia e amigos, ambiente do jogo, poder vibrar junto
com toda a torcida, ver o jogo de perto, importancia da partida e extravasar as

emocOes. Vale destacar o fator importancia da partida, que entre os torcedores do
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Ceara foi 0 mais citado, enquanto para os torcedores do Fortaleza este ocupa apenas
0 penultimo lugar.

Para os torcedores do Ferroviario os fatores que mais 0os motivam sao:
extravasar as emocoes, poder vibrar junto com toda a torcida, ver o jogo de perto,
ambiente do jogo, entretenimento com a familia e amigos e a importancia da partida.

Em relacdo aos motivos que restringem a ida dos torcedores cearenses aos
estadios, os trés mais citados em geral foram: o medo de briga/confusées,
compromissos particulares de trabalho/faculdade e o horario do jogo. Em seguida,
ficaram a falta de dinheiro para pagar os ingressos, o conforto de assistir ao jogo em
casa/bar e a falta de transportes publicos.

No Grafico 23, foi realizado o cruzamento desses fatores com os clubes de
preferéncia dos torcedores, no sentido de identificar as semelhancas e diferencas

entre os resultados especificos e o geral.

Graéfico 23 - Principais motivos para nao ir ao estadio x Time

60%
47 44%
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19%
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briga‘confusdes para pagar os  assistir ao jogo em transportes
trabalhnl‘fac:ulclade ingresscs casa’bar plblicos
B Ceara [ Fortaleza Ferroviario

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Assim como nos motivos que fazem os torcedores irem aos jogos, 0sS que
nao fazem, apresentam as posi¢oes dos fatores diferentes do resultado geral nos trés
clubes.

Para os torcedores do Ceara, os fatores mais citados como restricdes a ida
ao estadio foram: a falta de transportes publicos, medo de briga/confus@es, conforto
de assistir ao jogo em casa/bar, falta de dinheiro para pagar os ingressos, horario do

jogo e compromissos particulares de trabalho/faculdade.
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Entre os torcedores do Fortaleza a sequéncia dos mais citados foram:
conforto de assistir ao jogo em casa/bar, horario do jogo, compromissos particulares
de trabalho/faculdade, a falta de transportes publicos, medo de briga/confusdes e falta
de dinheiro para pagar 0s ingressos.

Ja para os torcedores do Ferroviario os fatores mais citados como motivos
gue os fazem nao irem aos jogos foram: falta de dinheiro para pagar os ingressos,
compromissos particulares de trabalho/faculdade, medo de briga/confusdes, a falta de
transportes publicos, horario do jogo e o conforto de assistir ao jogo em casa/bar.

Em relag&o aos atributos considerados pelos torcedores cearenses como
0S mais importantes nos estadios, os mais citados em geral foram: seguranca,
acesso, conforto, limpeza, experiéncia e atendimento.

No Grafico 24, foi cruzado esses atributos com os clubes de preferéncia
dos torcedores.

Graéfico 24 - Atributos mais importantes no estadio x Time
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Semelhante aos resultados anteriormente apresentados, a posicao dos
atributos também é diferente do resultado geral nos trés clubes pesquisados. No
Ceara, a sequéncia dos atributos mais citados foram: experiéncia, atendimento,
seguranca, acesso, conforto e limpeza.

Enquanto entre os torcedores do Fortaleza a sequéncia dos mais citados

foram: atendimento, seguranca, acesso, limpeza, conforto e experiéncia. Ao comparar
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as respostas dos torcedores do Ceard e Fortaleza, nota-se que as posi¢des dos
atributos escolhidos s&o bem diferentes. E o caso do atributo experiéncia, que é visto
como 0 mais importante no estadio para o torcedor do Ceara, enquanto que no
Fortaleza, esse ocupa a Ultima posicéo entre os escolhidos por seus torcedores.
Para os torcedores do Ferroviario os atributos mais importantes nos
estadios sédo: limpeza, conforto, acesso, seguranca, atendimento e experiéncia.
Como sintese desses dados foi elaborado um quadro com o resumo das
principais informagdes dos cruzamentos realizados entre o time dos respondentes

com os fatores que motivam e restringem a ida deles ao estadio, assim como, 0s

servicos considerados por eles como 0s mais importantes.

Quadro 4 - Quadro resumo dos cruzamentos

Variavel Posicédo Geral Ceara Fortaleza Ferroviario
1°lugar | Ver o jogo de | Importancia da | Entretenimento | Ver o jogo de
perto partida com a familia e | perto
amigos
2°lugar | Poder vibrar junto | Ver o jogo de | Ambiente do | Poder vibrar
com toda a torcida | perto jogo junto com toda
a torcida
3°lugar | Entretenimento Extravasar as | Poder vibrar | Entreteniment
Principais com a familia e | emogdes junto com toda a | o com a familia
motivos amigos torcida € amigos
parairao | 4°ugar | Ambiente dojogo | Poder vibrar | Ver o jogo de | Ambiente do
estadio junto com toda | perto jogo
a torcida
5° lugar | Extravasar as | Ambiente  do | Importancia da | Extravasar as
emocdes jogo partida emocdes
6° lugar | Importancia da | Entretenimento | Extravasar as | Importancia da
partida com a familia e | emocbes partida
amigos
1°|ugar | O medo de | Falta de | Conforto de | Falta de
briga/confusdes transportes assistir ao jogo | dinheiro para
publicos. em casa/bar pagar 0s
ingressos
2°|ugar | Compromissos de | O medo de | Horario do jogo | Compromissos
Principais trabalho/faculdad | briga/confusée de
motivos e S trabalho/faculd
paranao ir ade
ao estadio | 3°|ugar | Horério do jogo Conforto de | Compromissos | O medo de
assistir ao jogo | de briga/confusde
em casa/bar trabalho/faculda | s
de
4°Jugar | Falta de dinheiro | Falta de | Falta de | Falta de
para pagar os | dinheiro para | transportes transportes
ingressos pagar 0s | publicos publicos
ingressos
5°lugar | Conforto de | Horariodo jogo | O medo de | Horario dojogo
assistir ao jogo em briga/confusdes
casa/bar
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6° lugar | Falta de | Compromissos | Falta de dinheiro | Conforto  de
transportes de para pagar 0s | assistir ao jogo
publicos trabalho/faculd | ingressos em casa/bar
ade
1°lugar | Seguranca Experiéncia Atendimento Limpeza
Atributos 2°lugar | Acesso Atendimento Seguranca Conforto
mais 3°lugar | Conforto Seguranca Acesso Acesso
importantes | 4° lugar | Limpeza Acesso Limpeza Seguranca
no estadio | 50|uygar | Experiéncia Conforto Conforto Atendimento
6° lugar | Atendimento Limpeza Experiéncia Experiéncia

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Esses resultados mostram as similaridades e diferencas entre as

percepcdes dos torcedores cearenses no que se refere ao processo decisorio de ida

ao estadio e sua avaliacao dos servicos e atributos presentes neles.

No capitulo seguinte serdo evidenciadas as consideracdes finais do

corrente trabalho de forma a verificar se os objetivos foram alcangados por completo

ou parcialmente.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como obijetivo identificar como € a jornada de compra
dos torcedores dos clubes cearenses em dias de jogos de futebol. Para tanto foi
realizada uma pesquisa com 199 torcedores dos principais clubes cearenses, Ceara,
Fortaleza e Ferroviario.

Com os resultados obtidos, compreende-se que a maioria dos torcedores
cearenses pesquisados sdo considerados pela literatura como Fanéticos ou
Aficionados, dado o seu grau de frequéncia de ida aos jogos. Isto é relevante, pois 0
Match Day passa a ser para os clubes um dos pontos mais importantes de contato
com seus torcedores.

Notou-se na pesquisa uma maior participacdo de sdcios torcedores, que
em funcdo disso, possuem beneficios como a entrada garantida nas partidas sem a
necessidade de realizar a compra do ingresso. Constatou-se ainda que a maioria dos
torcedores cearenses vao aos jogos usando como meio de transporte o carro, motivo
pelo qual deve ser elaborado esquemas especiais de transito nas imediacdes dos
estadios, facilitando desse modo, a chegada e a saida do publico.

No que se refere ao consumo, os resultados obtidos na pesquisa revelam
um baixo ticket médio de compra dos torcedores cearenses nos jogos, com gastos em
média de até R$100 por jogo, incluindo transporte, comida, bebidas, ingressos, entre
outras despesas. Diante desses dados, os clubes podem planejar toda sua operacao
de Match Day, desde a precificacdo dos ingressos até a selecdo de seus parceiros
comerciais que atuam nos jogos, sobretudo aqueles que operam nos bares e
restaurantes do estadio.

Quanto aos motivos que fazem os torcedores cearenses irem aos estadios,
0s mais citados na pesquisa foram ver o jogo de perto, poder vibrar junto com a torcida
e 0 entretenimento com a familia e amigos. Esse resultado mostra que a experiéncia
de assistir uma partida in loco ainda € um diferencial que os clubes devem melhor
explora-lo, principalmente em relacéo a elaboracéo de a¢cdes comerciais voltadas para
esse publico de frequéncia mais constante.

Ja entre os fatores que os restringem, os mais citados foram o medo de
brigas/confusbes e os compromissos particulares, cabendo aos clubes e as forcas de

seguranca locais agirem de forma conjunta para tornarem o ambiente do estadio o
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mais seguro possivel, diminuindo desse modo a sensacéo de insegurancga por parte
dos torcedores e atraindo assim um maior publico em suas partidas.

Acerca dos servigos considerados pelos torcedores cearenses como 0S
mais importantes nos estadios, os resultados obtidos mostram uma grande
preocupacao por parte dos torcedores quanto a seguranga, o acesso e o conforto nas
partidas, fatores esses criticos para uma avalia¢do positiva no que diz respeito a sua
experiéncia no jogo.

Para a obtencéo de bons resultados nesses servi¢os, sugere-se, portanto,
aos clubes e as partes envolvidas no Match Day, a elaboracdo de um planejamento
de eventos considerando critérios tais como: expectativa de publico, importancia da
partida, clubes envolvidos, histérico das torcidas, efetivos de forcas de seguranca,
sistemas de transportes, acessibilidade, horarios e dias dos jogos.

O periodo de aplicagdo da pesquisa se deu em meio a pandemia de Covid-
19, no qual as partidas foram paralisadas e posteriormente realizadas sem a presenca
de publico nos estadios. Durante esse tempo houve algumas mudancas no
comportamento dos clubes e dos torcedores, como a queda no numero de
associados, a comercializacdo de produtos como a mascara e o alcool em gel, e o
aumento no consumo de noticias e conteudo dos clubes pelos torcedores.

Sobre a volta aos estadios, a pesquisa revelou que 52% dos torcedores
cearenses manteriam ou ampliariam a frequéncia de ida aos jogos se comparado ao
periodo anterior a pandemia, sinalizando para os clubes da necessidade de se
preparem para receberem esses torcedores em seus estadios, seguindo os protocolos
de seguranca e adotando as medidas sanitarias de controle do publico.

Diante do que foi exposto, o problema da pesquisa foi respondido e os
objetivos alcancados. Sugere-se, portanto, que futuras pesquisas sejam realizadas
sobre o tema, levando em consideracdo o comportamento de compra e as variaveis
encontradas que motivam e restringem a presenca dos torcedores cearenses nos
estadios, dado a relevancia dessas informacfes para os clubes durante o

planejamento e realizacdo de seus Matchs Days.
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