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RESUMO

Uma das principais dificuldades encontradas pelas empresas atualmente ¢
identificar e conhecer seus clientes, ja que a partir desta informacéo € possivel trabalhar
de forma mais clara e precisa em relacdo a que estratégias e planos devem ser tragados.
No mundo esportivo, especificamente no futebol essa questdo é um ponto crucial para o
desenvolvimento da area de marketing na agremiacao, e por ser uma linha de estudo
recente € um campo a ser bastante explorado. Para uma melhor compreensdo do
comportamento e dos tipos de torcedores existentes, Hunt et al (1999) pesquisaram e
apresentaram uma classificagdo destes em grupos. A partir deste trabalho base foi
aplicado um teste que sugere outra classificacdo em forma de complemento ao estudo
inicial. Este trabalho apresenta definicdes do tema abordado, pesquisas exploratorias e
bibliograficas em conjunto com o trabalho base de Hunt et al (1999), aprofundando e
validando o que ja foi exposto anteriormente pelos autores, e de Aguiar (2014)
explicando as varidveis agrupadas para caracterizar os tipos de torcedores. Apresenta as
alternativas complementares, através de um questionario que foi respondido em varios
estados para dar um lastro e validade considerdveis ao que serd estudado e definido.
Apos a andlise estatistica dos dados e reorganizacdo das caracteristicas encontradas nos
torcedores de futebol no Brasil, foi proposta uma tipologia com quatro tipos de
torcedores, que pode servir para estudos futuros na area e uma melhor compreenséo do

comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Marketing. Torcedores. Classificacdo



ABSTRACT

One of the main difficulties encountered by companies is currently identify and
know their customers, as from this point you can work more clearly and precisely as to
which strategies and plans should be drawn. In the sporting world, specifically in
football this question is crucial to the development of the field of marketing in college,
and being a recent study line is a field to be extensively explored. For a better
understanding of the behavior and the types of fans, Hunt et al (1999) investigated and
presented a classification of these groups. From this groundwork was applied a test that
brought another classification in order to supplement the initial study. This paper
presents theme settings approached, exploratory and bibliographic research in
conjunction with the work base, deepening and validating what has been stated
previously by the authors and presents additional options, through a questionnaire that
will be answered in several states to give a ballast and considerable validity to what will
be studied and defined.

Keywords: Marketing. Fans. Classification
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1. INTRODUCAO

1.1. Apresentacdo do Tema

A maior movimentagdo financeira se encontra no mercado europeu de
futebol. Este polo concentra as maiores arrecada¢bes com negociacOes de jogadores,
cotas de patrocinio, direitos de transmissdo de competicdes, e outras caracteristicas do
ramo. Percebe-se nos ultimos anos a evolucdo e o surgimento dos investimentos
executados, novidades como bilionarios empresarios que investem de forma macica e
compram parte ou um clube por inteiro, por exemplo: Roman Abramovich,
megaempresario do ramo petrolifero na Russia que adquiriu 0 Chelsea Football Club
em 2003, na Franca temos o Paris Saint Germain Football Club comprado em 2011
pelo empresario do Qatar Nasser Al-Khelaifi. Na Inglaterra ha também o Manchester
City Football Club que em 2008 foi incorporado pelo grupo empresarial United Abu
Dhabi. Sem contar os aportes financeiros de outras empresas tdo poderosas quanto,

provenientes predominantemente da Asia e do leste europeu.

Porém por tras do simples desembolso de dinheiro em montantes
exorbitantes, sdo implantadas estratégias minuciosas na gestdo destes grandes clubes,
gue tém como parte vital da engrenagem de funcionamento o torcedor. Entender o que o
torcedor deseja como diferencial saber suas preferéncias, como deseja comprar o
ingresso do jogo, adquirir produtos oficiais, se sentir parte do time, existem inimeras
variaveis no universo mais detalhado do futebol que podem ajudar a tracar os planos de

acao para melhor impactar no clube em relagéo aos seus fas.

De acordo com Chade (2014), o desafio do futebol brasileiro € o de garantir
uma administracdo forte, compacta e que possa comegar a fazer frente ao mercado
europeu que domina o mundo atualmente. Somoggi (2014) afirma que os clubes devem
atuar como marcas globais, captar patrocinadores nas suas camisas, com foco na
internacionalizacdo de seu faturamento. Um exemplo disso ¢ o Real Madrid, que ha
alguns anos investe macicamente na formacdo de seus elencos, conhecidos até como
galaticos, quando tiveram atuando juntos, Ronaldo “Fenomeno”, Zinedine Zidane

“Zizou”, Luis Figo, David Beckham e Roberto Carlos. “Nao se trata de um time com
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titulos, de campeonatos. O Real Madrid Club de Futbol ndo ganha um titulo ha muito
tempo, mas continua sendo um dos clubes que mais fatura em todo mundo. 1sso porque
o conceito que eles trabalham nao ¢ o de ‘vamos ser campedes’, mas sim de ‘se envolva,

seja mais um dos nossos”. (SOMOGGI, 2014).

O numero de torcedores de uma agremiacdo é fundamental para a busca de
recursos, j& que ao adquirir entradas dos jogos no estadio, produtos oficiais do time,
canais televisivos especificos, participar de programas de sdcio torcedor, os fas de
futebol geram receitas que sdo vitais para a saude financeira dos jogadores, clubes, e
federagdes. Assim cada vez mais as entidades esportivas investem para entender a fundo
seus seguidores, diminuir o espaco entre eles e a agremiacdo bem como estratégias para

captacdo de novos fas.

A acdo mais comum aqui no Brasil como pode-se perceber recentemente é a
implantacdo dos programas de socios — torcedores. Os clubes de maior destaque sdo o
Sport Club Internacional, a Sociedade Esportiva Palmeiras, o Grémio Football Porto
Alegrense e 0 Cruzeiro Esporte Clube, que tém conseguido um sucesso consideravel e
atrelado a isso, a grande meta é conseguirem diminuir sua dependéncia das cotas de
televisdo. Em geral os times adotam uma pratica de ajuda financeira de forma imediata,
mas que custa caro no meédio prazo que é o adiantamento dessa fonte de renda, ja que
temos uma rede televisiva predominante e essa receita advinda dos planos de sécios

podem trazer um novo horizonte para os clubes se bem administrado.

Na Europa podemos citar como o sonho dos clubes brasileiros a estrutura de
socios do Sport Lisboa e Benfica, no ano de 2006 o clube entrou para o Guiness Book,
como sendo o time de futebol que mais possui s6cios no mundo de acordo com Futebol
Finance (2010). Segundo Benfica (2014), em 2014 o clube continua sendo a primeira
colocacdo no ranking de clubes com mais socios associados do mundo e se

aproximando dos 210 mil hoje em dia.

Em 2014 ocorreu no Brasil o maior evento do futebol mundial, a Copa do
Mundo da Feédération Internationale de Football Association (FIFA). Ainda estdo
sendo avaliados os pontos positivos e negativos deixados pelo evento, os quais podem

certamente ensinar algo para os clubes em termos de organizacéao e disciplina para que
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sejam gerados pontos fortes sobre seus planejamentos estratégicos. O clube tem o
desafio de aliar a grande capacidade de receita com sua torcida e o custo de ter que
pagar o estadio, problema semelhante enfrentado pelo Clube de Regatas do Flamengo
no Maracand, que € administrado por um consércio e o time tem que balancear seus

custos de contrato com a operadora e propiciar um bom panorama aos seus torcedores.

Os clubes do futebol brasileiro ainda estdo longe do potencial alcangado
pelos times e ligas do mercado norte americano em relagdo ao numero de fas em suas
paginas no Facebook. Ao se analisar o Brazil Facebook Statistics (SOCIALBAKER,
2013), observa-se que o Corinthians como nimero um da lista de fanpages com mais
fas. Porém, entre os dez primeiros colocados, apenas mais dois clubes do futebol

nacional aparecem: Flamengo e Sao Paulo.

A importancia do torcedor para o clube de futebol, principalmente no Brasil
é relevante do ponto de vista de potencial de arrecadacdo, compreender o
comportamento deste torcedor pode potencializar a relacdo do time com 0s seus
seguidores. Artigos oficiais, programas de incentivo de participacdo do torcedor,
beneficios que ele pode receber através de sorteios ou promogdes, cada vez mais 0s
clubes buscam alternativas para conseguir retorno financeiro e de imagem. Para que isto
ocorra da forma mais organizada possivel ¢ fundamental este entendimento sobre o

torcedor, e assim tracar as melhores estratégias possiveis.

Hunt et al. (1999) levaram em consideragdo na sua pesquisa que a
classificacdo de torcedores em cinco grupos diferentes decorre das varias caracteristicas
inerentes a cada um, e o que pode levar as pessoas a se tornarem fas de esporte ou do
futebol especificamente. O que influencia teoricamente o individuo sdo trés vertentes
propostas pelos autores: compra refletida da gloria, processamento de informacdes e
fixagdo no que tange a autoafirmacdo. Originalmente a tipologia proposta foi: o fa

temporario, local, devoto, fanatico e por fim, disfuncional.

1.2. Problema de Pesquisa
Dessa forma, 0 questionamento prioritario que este trabalho busca responder
é saber: A tipologia proposta por Hunt et al. (1999) é valida para o cenario brasileiro

atual?
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Neste ponto, sdo apresentados os objetivos gerais e especificos da pesquisa:
1.3. Objetivos da Pesquisa

a) Objetivo geral

Redefinir e validar a escala de tipos de torcedores de futebol, adaptada de
Hunt et al (1999).

b) Objetivo especifico

1) Identificar caracteristicas dos torcedores de futebol no Brasil.

2)Verificar se a tipologia proposta por Hunt et al. (1999) para os tipos de

torcedores de futebol é valida para os torcedores futebolisticos no Brasil

1.4. Justificativas

Percebe-se que o esporte no mundo deixou de ser apenas uma atividade de
lazer e as competices esportivas se tornaram um negdcio bastante atrativo e lucrativo.
Existem vaérias razbes para tratar 0 esporte como uma tematica importante a ser
estudada junto ao marketing. “O marketing esportivo tornou-se uma das estratégias
preferidas de divulgacdo das empresas na atualidade, com potencial de superar as
formas tradicionais de comunicacdo o marketing esportivo vem questionando a eficécia
da propria publicidade tradicional”. (ROMAO, 2013).

De acordo com Edward Freeman (2004), o responsavel pelo marketing do
Manchester United da Inglaterra, “os clubes brasileiros precisam de profissionais
especializados, que entendam o mercado e saibam otimizar as oportunidades
comerciais”. Além disso, Freedman disse que, embora a pratica do esporte seja a fungdo
principal de um clube, é preciso que as areas administrativas sejam consideradas partes

da estrutura esportiva, para poder gerar receitas com o sucesso do time.

Faz-se importante destacar a importancia da industria esportiva na economia
mundial, que é exemplificada pelos valores anteriormente apresentados nesse estudo.
Nesse sentido, deve-se ressaltar que esses valores apenas sdo alcancados devido ao
consumo dos produtos e servicos relacionados a essa industria. Assim, aponta-se como
uma das areas de negécios do setor que mais contribuiu para o estabelecimento dessa

situacdo atual o marketing (Pozzi, 1998).
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O Brasil ndo foge dessa realidade. Nos ultimos anos surgiram diversas
organizagOes voltadas para a atuagdo em marketing esportivo — como: Traffic Sports,
fundada em 1980 Brunoro Sport Business, fundada em 2002. Nota-se uma necessidade
preeminente da profissionalizacdo do setor no pais, e essas organizacdes atuam nesse
sentido, buscando o aperfeicoamento dos negdcios que envolvem o esporte, objetivando
aumentar e criar novas receitas para os seus clientes. Grande parte dos brasileiros é
apaixonada por esportes, mas o investimento ainda € escasso, pois 0S empresarios que
se arriscam a atuar neste segmento o fazem porque realmente se identificam com o
esporte. A falta de incentivos fiscais para que as empresas rumem ao esporte € um
grande empecilho. Isto aliado ao amadorismo de atletas e dirigentes esportivos
transforma o fomento ao esporte quase nulo, pode-se ainda notar o impacto da
corrupcdo que foi divulgada pela imprensa que despontou na FIFA e que atinge de

maneira drastica o futebol em todo o mundo.

Com o nivel de profissionalizacdo existente hoje no futebol, e em outros
esportes, tem que ser montada uma estrutura que dé apoio e incentive a formacdo de
atletas. "N&o d& mais para um atleta chegar na sala de um grande industrial e pedir uma
ajuda, para poder treinar e competir”. Para Siomar (apud FREITAS, 2005, p. 2) o
marketing esportivo "é um mercado crescente”, e ndo ha empresa importante que fique
de fora de grandes espetaculos esportivos ou de eventos de entretenimento, pois para
“atender essa massa de consumidores, empresas e agéncias precisam realmente saber o

que tém nas maos".

No Brasil dois grandes eventos prometem aumentar o potencial e a
visibilidade da &rea, que sdo a FIFA WORLD CUP 2014 e os Jogos Olimpicos Rio
2016. Conforme pesquisa realizada no banco de dados oficial do governo federal,
Ministério do Esporte (2013) uma das principais potencialidades do evento € a
promoc&o internacional do pais sede tanto no aspecto econémico quanto nos aspectos
culturais. Conforme levantamento no site da FIFA a copa realizada na Alemanha em
2006 registrou cerca de 73 mil horas de transmisséo na televisdo em 214 paises, 0 que
gerou aproximadamente uma audiéncia acumulada de 26 bilhdes de espectadores
(considerando os multiplos acessos aos meios de comunicagdo). A figura abaixo

representa a estrutura genérica de investimentos do evento em bilhdes de reais:
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Figura 1 — Estrutura de investimentos da Copa do Mundo 2014

Referéncias:

+ Alemanha 2006: ~R§ 32,7 bi 70% do 475
(estadios e mobilidade) impacto 95 5.0 —
« Africa 2010: R$ 15 bi (estédios, direto i
aeroportos e mobilidade) \
\ 26 19 1,0 330
3 —
38 :l —/
48 07 227 [ ]
me [
5,6
Estadios Mobilidade Aeroportos Portos  Total Infra  Telecom/ Seguranga Hotelaria  Saude  Total Infra  Turismo  Consumo  Impacto
Urbana Cinil TV Energia Direto
Total
Projetos | 12 47 13 7 79
Infraestrutura . Inf utura Turi: e .
civil o de servigos consumo

Fonte: Ministério do Esporte (2010).

O gasto de turistas estrangeiros no Brasil bateu recorde em 2014, com cerca
de 203 milhdes de dolares a mais do que foi registrado em 2013, o turismo
correspondeu com uma faixa de U$$ 7 bilhdes segundo dados divulgados pelo Banco
Central em janeiro de 2015. Outro dado interessante é a relacdo econdmica entre 0s
participantes que jogaram a quarta de final da competi¢do, Brasil e Alemanha, que
tiveram um volume de comércio que chegou a triplicar em valor bruto ja que em 2003 o
namero indicado era de cerca de U$$ 7 bilhGes de ddlares e chegou a casa dos U$$ 21
bilhGes em meados de 2003. Segundo a Camara Brasil-Alemanha, entidade que atua
para fomentar as relacBes entre os dois paises, existem aproximadamente 1.400
empresas de origem alemd no pais. Elas empregam cerca de 250 mil pessoas e sdo
responsaveis por 10% do PIB (Produto Interno Bruto) industrial brasileiro. A regido
metropolitana de Sdo Paulo sedia 900 dessas companhias, a maior concentracdo de

subsidiarias germanicas em todo o mundo.

Em sua versdo atual a Matriz prevé 52 projetos ou acdes, sendo que 37
projetos (71%) possuem valores e datas expressos, alcancando o montante de R$ 6,5
bilhdes, um acréscimo de quase R$ 900 milhdes ao valor divulgado em janeiro pelo
Tribunal de Contas da Unido (TCU) (2013). Esse valor ainda deve subir, quando os
demais projetos divulguem as estimativas de custo. O Comité Organizador dos Jogos
Olimpicos e Paraolimpicos, o Rio 2016, também investira 7 bilhdes na organizacdo do

evento em questdes como transporte, alimentagdo e treinamento de voluntarios. A
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proposta do comité é que todos 0s seus gastos sejam cobertos por seus patrocinadores, 0

quadro abaixo explica a previsdo de distribuicdo de investimento:

Quadro 1 — Matriz de investimentos nos Jogos Olimpicos 2016

Documento Valor previsto em bilhdes de reais
Orcamento do Comité Rio 2016 7
Matriz de responsabilidade dos Jogos 6,5
Plano de Antecipacdo e Ampliacdo dos 24

investimentos

Total 375

Fonte: Ministério do Esporte (2013).

Uma vertente importante do marketing afirma que deve se compreender
mais detalhadamente o comportamento do consumidor, quais suas necessidades e
anseios, que tipo de produto ele quer adquirir, a forma como é recebido, quanto ele esta
disposto a pagar pelo servico ou produto que busca. Tragar um paralelo com o futebol e
perceber que o consumidor final faz o papel do torcedor destaca que se faz cada vez
mais necessario compreender melhor este individuo. Para o profissional de marketing
implementar uma estratégia com eficicia é importante definir claramente o que é o
consumidor esportivo para seu produto ou servi¢co, bem como conhecer como esse
consumidor se define como torcedor. A definicdo de quem é o consumidor esportivo é
fundamental para um estudo mais aprofundado para definicdes de estratégias a serem
implementadas pelo profissional de marketing. Ndo ha um perfil definitivo e existem
muitas variaveis que influenciam nesta classificacdo (HARDY, 2004).

Logo, a expansdo desta area e seu estudo sdo essenciais para 0
desenvolvimento e a impulsdo da organizacdo do futebol no Brasil e por consequéncia
dos outros esportes que também sdo praticados com intensidade, como o vdlei e 0
basquete.

A pesquisa serd desenvolvida explanando a fundamentagdo teorica usada,
conceitos de marketing e marketing esportivo, uma idéia de como funciona a estrutura
do futebol e a metodologia que foi testada para analisar os resultados. Por fim uma nova

tipologia foi sugerida de acordo com as caracteristicas decorrentes da analise.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Serdo apresentados conceitos gerais de marketing, comportamento do
consumidor, classificacdo de torcedores, o efeito no comportamento destes e
principalmente conceitos de marketing esportivo. Assim a maneira de explanacdo sera
da esfera mais ampla para a mais especifica, para propiciar uma conclusdo clara e

precisa do estudo.

Destarte, 0s seguintes conceitos serdo abordados: marketing, marketing
esportivo; industria do futebol; tipos de Torcedores e comportamento do torcedor
perante os resultados.

2.1 Marketing

A forma como se entende e se define marketing, qual a sua origem, a sua
definicdo e suas nuances foram objeto de estudo de diversos autores. Inicialmente foi
discutido se 0 marketing era ou ndo enquadrado como ciéncia, debate que teve principio
por volta de 1960 e ainda perdura nos dias de hoje. O quadro abaixo revela formas de
pensar existentes antigamente.

Quadro 2 — Argumentos sobre a existéncia de teoria cientifica em marketing

Caracteristicas do pensamento Autores

Como ndo tinha definicdo ndo era visto como ciéncia e era pouco acreditado que | Buzzel (1963)
poderia se transformar em tal, com conceitos e principios estipulados.

E proposto o conceito cientifico, argumentando que poderia ser sistematizada uma | Shelby  Hunt

estrutura que explicava o conhecimento ja existente (1971)

Revisdo da literatura no Journal of Marketing e é publicado que o marketing ja é mais | Roger Kerin

cientifico e embasado, como relatos mais quantitativos e elementos mais robustos (1960)

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Ao perceber o marketing como uma ciéncia é pontual apresentar sua
evolucdo ao longo dos anos e o surgimento de linhas de raciocinio e conhecimento.
Como dito anteriormente, em meados da década de 1960 j& havia discussdes sobre o
tema e suas primeiras defini¢bes teoricas surgiam agrupadas em escolas conforme as
perspectivas: perspectiva econdmica nao interativa, perspectiva econdmica interativa,

perspectiva ndo — econdmica ndo — interativa, e perspectiva ndo - econémica interativa.
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Figura 2 — As escolas teoricas do marketing de acordo com as perspectivas

Perspectiva Econdmica Nio-Interativa Perspectiva Econdémica Interativa
Escola de Commodity ou de Produto Escola Institucional
Escola Funcional Escola Funcionalista
Escola Regional Escola Gerencial
Perspectiva Nio-Econdmica Nio-Interativa Perspectiva Nio-Econdmica Interativa
Escola do Comportamento do Consumidor Escola Dinimica Organizacional
Escola Ativista .-
Escola Sistémica
Escola do Macromarketing —
Escola das Trocas Sociais

Fonte: Adaptado de Sheth, J. N., Gardner, D. M. & Garrett, D. E. (1988). Marketing Theory: Evolution
and Evaluation. Chichester: Jonh Wiley & Sons.

A primeira escola que desponta no comeco do século XX é a de commodity
ou produto. Segundo Sheth, Gardner e Garret (1988), o marketing nesta época tinha
como centro a distribuicdo fundamentalmente de alimentos e em seguida de produtos
manufaturados em geral, havia também a sobreposic¢do da preocupacdo econdmica que

direcionava o foco para aos gerentes e envolvidos de marketing nas organizacoes.

Concomitantemente a escola de commodity, ainda no século XX a escola
funcional se voltava mais para o lado estrutural do marketing com a preocupacéo
direcionada aos fornecedores e clientes em suas relagdes diretas, com o intuito de

identificar e explicar as funces do marketing e observar 0s pontos das transagoes.

A escola regional tinha como proposito relacionar geograficamente
fornecedores e compradores, e dai a correlacdo entre esses principios e o que hoje se
entende como geomarketing para observar o comportamento dos agentes de marketing e

como eles interagem de acordo com o0 meio em que estdo localizados.

Partindo para a linha de pensamento das escolas que se inserem na
perspectiva econdmica interativa, de acordo com Sheth, Gardner e Garret (1988) o pilar
observado aqui eram 0s meios intermediarios nas transagdes com foco nos canais de
marketing j& existentes e como cada um funcionava dando sua contribuicdo em cada

ocasido, com predominancia entre os anos de 1910 e 1970. Em seguida a escola
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destaque foi a funcionalista que acredita e direciona para a interrelacdo do marketing
como estrutura, enfatizando a pluralidade do mercado e o comportamento de um
individuo enquanto parte componente num ambiente socio econdmico heterogéneo

através dos estudos de Alderson (1945).

Por volta de 1950 a escola administrativa ou gerencial, se voltou para a
parte superior da cadeia do marketing onde se encontravam executivos chefes, tentando
compilar o conhecimento que até entdo ja havia sido exposto e fazer disso um fator de
diferenciacdo para impulsionar a pratica dos negocios e trazer melhorias para o
ambiente, afirmou Borden (1950). Houve um ponto crucial revelado nesta época que foi
a introducdos aos estudos e pesquisas nos conceitos dos classicos compostos

mercadologicos: product, price, place and promotion.

A0 observar os conceitos apresentados na perpesctiva ndo econémica nao
interativa, outra importante vertente se apresenta que é a de comportamento do
consumidor por volta de 1950. Inicialmente eram buscadas as razdes pelas quais 0
mercado se comportava relacionando-as ao consumidor, o consumo de produtos com
dados mais embasados dando mais uma guinada em 1960 quando mais academias se
interessaram a estudar esta area, apesar de consistir em algumas teorias genéricas e
resultados por vezes sem muita consisténcia, conforme McCarthy (1960). Mais adiante
em 1980 a escola ativista apresenta um escopo mais abrangente, com caracteristicas das
areas de comportamento e o pensamento em macromarketing, observando o lado do
cliente final e também o industrial em conjunto com uma abordagem mais especifica,
em termos de regras e principios. Ainda sobre a area do macromarketing, que
pesquisava as relacfes entre a sociedade e as instituicdes de marketing era considerada

ampla em termos conceituais mas sem dados consistentes para a época.

Sobre a ultima perspectiva, a ndo econbmica interativa, esta abrange um
conceito mais condizente com o tempo atual dando mais destaque aos canais e meios do
marketing e também ao comportamento do consumidor. Mas entre duas escolas em
particular ha um contraste importante, a escola da dindmica organizacional tem sua
atencdo ligada ao comportamento do consumidor e a verificagdo dos canais de
distribuicdo enquanto a institucional aborda conceitos e definicbes de cunho mais

econémico e como deve se formar a estrutura do marketing ao redor do consumidor. Os
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defensores da escola de trocas sociais acreditam que o marketing deve ser aplicados a

todas as conexdes existentes no meio e ndo apenas as conexodes e trocas econdémicas.

Em termos de conceitos e definicbes mais recentes, temos varias visoes e
perspectivas sobre o tema e suas linhas de estudo e principios. Marketing é uma palavra
de origem inglesa derivada de market, que significa mercado. Faz referéncia as acoes
voltadas para o mercado consumidor. (DIAS,2003). Kotler (2000) entende que
marketing é o processo social pelo qual pessoas e grupos obtém o que precisam e
desejam com criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com
outros. Sandhusen (2000) enxerga que o marketing € um processo de organizacao,
planejamento e execucdo que ainda passa por estipular precos, agir na promogao e
divulgacdo de servicos e bens para que sejam criadas trocas que atendam o0s objetivos

das partes envolvidas na cadeia, tanto individuais quanto organizacionais.

O senso comum afirma que o marketing envolve apenas promocéo e venda,
apenas no sentido estritamente de alguém vender algo. Porém existem empresas que ndo
aplicam os conceitos basicos do marketing e descobrem que a parte da venda ndo é a
peca chave do marketing, e que o conceito deste topico em si é um ponto que deve ser
compreendido ja que abrange outras areas do processo:

O conceito de venda parte de uma perspectiva de dentro para fora. Comeca
com a fabrica, foca sobre os produtos existentes na empresa e exige énfase
em venda e promocdo para gerar resultados rentaveis. O conceito de
marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro. Comega com um
mercado bem definido, foca as necessidades dos consumidores coordena
todas as atividades que afetardo estes consumidores e produz lucros através
da obtengdo de satisfacdo dos mesmos

(KOTLER, 1998, p.34)

Os consumidores precisam se sentir interessados e estimulados para efetuar
uma transacao de compra. Entdo o vendedor usa de suas técnicas e tenta fazer com que
0 seu produto sempre seja comprado, mesmo que a preocupac¢do imediata ndo seja a

satisfagdo posterior dos seus clientes. (KOTLER, 1998).

Um topico cléssico na area é o conceito dos quatro “P’s” que significam,
produto, preco, praga e promoc¢do, que estdo inseridos no campo do mix de marketing
que € usado para entender e colocar no mercado o que é importante em um determinado

momento, de acordo com Kotler e Armstrong (1999). Para melhor compreender o que
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cada um representa na estrutura proposta pelos autores temos, produto significa a
combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece para o mercado-alvo. Preco € a
quantia de dinheiro que os clientes tém que pagar para obter o produto. Praca envolve as
atividades da empresa que disponibilizam o produto o produto aos consumidores-alvo.
Promocdo envolve as atividades que comunicam os pontos fortes e convencem 0s
clientes-alvo a compré-lo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Visualizando temos na
figura abaixo a disposi¢do dos componentes e uma relagcdo com questionamentos que
devem ser feitos para um melhor entendimento em cada “P” especificamente sem
esquecer a relacdo e importancia de cada um:

Figura 3 — Os quatro P’s do mix de marketing

Mercado

alvo

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Kotler; Armstrong (2015)

Através de uma amostra de conceitos, idéias e perspectivas e a atualidade do
tema € notorio que trata-se de um assunto relevante e que ndo pode ser desprezado em
uma organizagdo que preze por sua reputacdo junto ao mercado. N&o se pode enxergar
um departamento de marketing como um setor isolado na estrutura organizacional,
muito menos uma area que entenda apenas de vendas de produtos ou servicos, pois é
possivel obter superioridade perante empresas concorrentes e adquirir conhecimentos e

técnicas que possam também colaborar em outros departamentos organizacionais.
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2.2 Marketing Esportivo

De acordo com os estudos e conceitos que procuram demonstrar o que é
marketing esportivo, aqui no Brasil o campo comegou a ter maiores avangos a partir de
1950, sob o governo de Juscelino Kubitscheck, conforme Afif (2000). Empresas do
exterior comegcavam a trazer produtos de suas marcas que ja estavam inseridos em
outros mercados, inicialmente através apenas de artigos personalizados com énfase nas
vendas, porém ja haviam estratégias tradicionais de marketing por trds como por
exemplo, propagandas, promocdes e pesquisas com publicos alvo. Concomitantemente
a esse periodo, o marketing de forma mais generalizada também era inserido nas
universidades, tendo como primeiro grande centro de estudos a Fundacdo Getulio
Vargas e, posteriormente, por volta da década de 80 o conturbado cenario econémico do
pais fez com que houvesse uma estagnacdo de investimentos estrangeiros, o que
também prejudicou o campo do marketing e, de acordo com Afif (2000), o uso da

informatica possibilitou um controle de estratégias mais rapido e preciso na area.

Bertoldo (2000) afirma que o marketing esportivo € um grupo de acdes
voltadas para a divulgagdo e para o incentivo a pratica das modalidades esportivas,
associacOes e clubes, através da promocdo de eventos e torneios ou pelo patrocinio de
equipes e clubes de esportes. Expandir o reconhecimento publico, ratificar a imagem da
corporacgdo, criar identidade com especificos segmentos de mercado, relacionar a
empresa com a comunidade que estd inserida e dar credibilidade ao produto em si
associando o mesmo com qualidade e ao evento sdo alguns dos objetivos do marketing

esportivo conforme Aradjo (2002).

Pitts e Stotlar (2002, p. 90) afirmam que o “marketing esportivo é o
processo de elaborar e implementar atividades de producdo, formagéo de preco,
promogéo e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou
desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa”. Atualmente a industria do
esporte é altamente concorrida e complexa, o que implica na necessidade de
implementacdo de estratégias inovadoras com o intuito de atrair, satisfazer e conquistar
a lealdade dos consumidores da area. E 0 sucesso também passa por observar com

bastante aten¢do as atividades tradicionais do marketing: a pesquisa de marketing,
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definir o mercado alvo, composto mercadoldgico e a implementacdo e desenvolvimento
de um plano consistente de acdo. Mullin, Hardy e Sutton (2004) complementam a
definicéo de Pitts e Stotlar (2002) afirmando:

0 marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas a satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através de processos
de troca. Ele desenvolveu dois eixos principais: o marketing de produtos e
servicos esportivos diretamente para 0s consumidores esportivos e o
marketing de outros produtos e servicos através da utilizacdo das promocdes
esportivas (Mullin, Hardy & Sutton, 2004, p. 18).

Ha ainda uma relacdo a ser ressaltada, pois 0 marketing esportivo faz sua
funcdo também como merchandising. Segundo Melo Neto (1995,p.154), “ uma pesquisa
de espaco, considerando o local da competicdo, os uniformes dos atletas, o
posicionamento do equipamento, o local destinado ao publico e os demais personagens
coadjuvantes que participam do evento esportivo”. O que ¢ percebido como uma
mensagem de qualidade pois apesar de o produto ndo estar exposto de forma flagrante
para venda, sempre € lembrado pelo publico alvo como algo de peso e que realmente

vale a pena participar do evento, ou comprar acessorios relacionados a tal.

A industria do esporte oferece para seus consumidores e clientes produtos
tangiveis e servigos que sdo peculiares do meio e também sdo similares a outras
caracteristicas de outras industrias e mercados. Alguns produtos e servicos inerentes ao
marketing esportivo, segundo Pitts e Stotlar (2002) sdo: esportes oferecidos como
produto de participacdo, como uma liga recreativa para mulheres; esportes oferecidos
como produtos de entretenimento para espectadores, tal como uma partida de beisebol;
revistas sobre esportes especificos e outras atividades oferecidas por editoras
especializadas; instalacbes necessarias ou desejadas para a pratica de uma modalidade
como um estadio ou arena. O quadro 3 a seguir mostra algumas diferencas entre o

marketing esportivo e o tradicional:
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Quadro 3 — Caracteristicas do marketing no &mbito esportivo

O mercado de produtos e

servicos esportivos

As organizacOes esportivas, a0 mesmo tempo, competem e cooperam;
consumidores esportivos consideram-se especialistas devido a énfase
esportiva e a sua identificacdo pessoal com o esporte.

O produto esportivo

Ha uma grande oscilagio na demanda dos consumidores pelo esporte;E
intangivel, efémero, perecivel, subjetivo, inseparavel e tende a ser em
forma de experiéncia; produzidos e consumidos simultaneamente;
consumidos publicamente e a satisfacdo é afetada pelo convivio social;
ndo ha controle sobre a composi¢do do produto principal; podem ser
classificados tanto como produtos de consumo como produtos
industriais; apelo universal e atinge todos os elementos da vida das

pessoas envolvidas.

O custo do esporte

O custo dos produtos esportivos é geralmente baixo em comparagdo ao
custo total pago pelo consumidor na sua aquisicdo; as receitas indiretas
sdo, com frequéncia, maiores que as receitas operacionais diretas; em

alguns locais ha a capacidade de operar sem fins lucrativos.

A promogéo de esporte

Uma exposi¢do muito grande a midia tem resultado em uma énfase
crescente no patrocinio como elemento principal do marketing esportivo;
uma boa visibilidade do esporte é atrativa para os negocios em termos de
associacdo por meio de patrocinio; a énfase da promoc¢do pode ser

aplicada apenas as ramifica¢Bes do produto

A distribuicéo do esporte

O esporte ndo distribui fisicamente o seu produto; o esporte é produzido e

consumido simultaneamente

Fonte: Adaptado de Sheth, J. N., Gardner, D. M. & Garrett, D. E. Marketing Theory: Evolution and
Evaluation. Chichester: Jonh Wiley & Sons (1988).

Como nédo poderia ser diferente deve ser percebido pelas empresas que

atuam com o marketing esportivo a composicdo deste mix: o cliente do servico de

esporte (corporacdes, jogadores, investidores), o produto esportivo em si (jogos,

eventos, competicdes, uniformes), o preco do esporte (emissdo de ingressos, tempo

gasto, despesas de midia, receitas com merchandising), a promogdo esportiva

(patrocinio, publicidade, promocdes de vendas e investimentos corporativos), e 0s

pontos de venda ou distribuicdo do esporte (coberturas, estadios, viagens), conforme

Sacchetin (2009). A figura 4 a seguir acrescenta e permite uma visualiza¢do do que foi

citado pelo autor:
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Figura 4 — O mix do marketing esportivo

Produto esportivo Prego do esporte

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

Ticketing (emissdo de ingressos),
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising.

O cliente do
servigo de
esporte

individuos,
corporagdes,
jogadores e
investidores

Distribuigdo esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuigdo para o pablico (lojas
prépnas, franquia, etc)

Promocéo esportiva

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

Fonte: Adaptado de Morgan e Summers (2008) e Melo Neto (2003).

O marketing esportivo apresenta como funcdo, além das citadas
anteriormente como reforcar a imagem corporativa, obter reconhecimento publico, estar
a frente das concorrentes, dentre outras é promover a comunicacdo da marca com o
segmento de mercado interessado. Existem diversas acBes que uma empresa pode
efetuar através do marketing esportivo, que destacam-se: alternativa a midia tradicional,
reforco ou construcdo da imagem da instituicdo, incremento de vendas, segmentar um
publico alvo, rejuvenescer a imagem, e investimentos para obtencdo de retorno de
imagem da marca patrocinadora (CORREA; CAMPOS, 2008).

Nesse cenario de troca de informagdes com o publico existe um tdpico
relevante que é o de a marca estar dentro do ambiente do esporte através de placas,
banners, placares eletronicos dos estadios, displays mdveis armados durante entrevistas,
ou até um patrocinio e exposicdo num atleta especifico. Além disso ha ainda a chance
de todo esse aparato de materiais e técnicas de exposi¢do serem divulgados de forma
repetida em reprises esportivas, que sao comuns aqui no Brasil. Hoje sdo poucas as
organizagOes que ainda ndo utilizaram o esporte como meio de incremento das vendas,
ja que todos conhecem os beneficios oferecidos pelas varias modalidades esportivas. O
marketing moderno exige das empresas programas eficazes de comunicagdo e
promogé&o, se sabe que hoje ndo basta apenas desenvolver um bom produto, determinar
corretamente seu preco e torna-lo facilmente acessivel ao cliente, por este motivo toda
empresa é forcada pela propria natureza dos clientes e dos concorrentes a adotar no
plano de marketing, formas criativas de comunicagio (CORREA; CAMPOS, 2008).



29

E essencial salientar que a marca tem papel importantissimo nesta relago
entre a empresa e 0s consumidores, pois h4 uma forte interacdo entre o patrocinio e o
esporte que é patrocinado por tal. A associa¢do da marca de uma organizacao ao esporte
gera impactos altamente positivos no publico e tudo isso pode ser efetuado escolhendo a

modalidade que mais atinge o publico alvo em questdo (RIBAS et al., 2006).

Ainda que a organizacdo seja lider em seu segmento atuante, é preciso
reiterar o conceito de foco de comunicacao para o cliente e mostrar uma diferenciacao
no mercado, demonstrando competéncia e profissionalismo (CORREA; CAMPOS,
2008).

Com relacdo aos negocios e a forma como estes sdo realizados no meio do
esporte, a criagdo ou a promocdo de eventos esta ligada diretamente a estrutura de
patrocinio envolvida na ocasido. Conforme Teitelbaum e Luce (1995), patrocinios
englobam o apoio contratual e pecuniério de organizacdes a atletas, a ligagdo do nome
de uma empresa a um evento ja consagrado no mercado, ou também a veiculacdo de
mensagens incorporadas em coberturas da midia na esfera esportiva. Para a obtencédo de
satisfacdo e sucesso a empresa deve se preparar de forma adequada para assumir o
compromisso e também sustentar a atividade em questdo com o papel de orientar os

envolvidos mais profundamente do que a propaganda isolada.

2.3 O futebol como ramo de negdcios

O esporte esta associado diretamente com alguns valores intangiveis tais
como: superacdo, forca de vontade, alegria, emocdo, conquistas. Porém ha alguns anos
que foi percebido o valor monetério que se pode gerar dentro do esporte e desde entdo
sdo estudadas diversas formas de se lucrar e gerar valores agregados em diferentes
marcas que antes ndo pensavam em criar vinculos com quaisquer eventos ou
modalidades esportivas. Como era de se esperar foi no ramo da alta performance que
surgiram as primeiras grandes cifras envolvidas, para ser ter uma idéia apenas nos
Estados Unidos a variacdo envolvida foi a seguinte, em 1979 o montante alocado em
esportes era aproximadamente de U$$ 500 milhdes e em 2001 foi pra casa dos 6 bilhdes
de ddlares (KEARNEY, 2003).
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Verificando a evolugédo do futebol em si e as mudancas em sua estrutura, na
sua origem era um esporte tipicamente elitista e a popularizacdo de sua prética foi que
propiciou 0 surgimento de um mercado consumidor mesmo que precario. A
popularizacéo da préatica cria as bases para a consolidacao da industria do espetaculo de
futebol, ou seja, cria a demanda ou o gosto de assistir aos jogos de futebol. Para
Bourdieu (1983), os esportes ditos populares também funcionam como espetéculos cujo
interesse dos consumidores se deve principalmente a participacdo imaginaria que a

experiéncia passada de uma prética real autoriza.

Os componentes intermediarios da estrutura atuam utilizando competicoes,
clubes e atletas como recursos, os instrumentos de midia como televisdo, radio e a
grande evolucdo da internet para divulgar os eventos, a propaganda em si como um
negocio de oportunidade e ainda a comercializacdo de produtos inerentes ao jogo. A

estrutura comparativa pode ser vista na figura 5 a seguir:

Figura 5 — A economia do mercado futebolistico

2 2

Mercado

Operagties de serviges de Operagdes de venda
markefing: Produtor de direifos:
- patracinio principal; Clubes & I_- direites de fransmigsdo
= pﬂli’_ﬂ?[niﬂ técl'lil:.ﬂ/’- Federagles = ‘.TV‘SE\’EIIS e fechada);
- publicidade estatica. empresas de - licenciamenio de
servicos produtes;
R - loterias.
Operages de venda de
produles e servigos ao
| 1
consi.-‘mfdor:
. Bilh\?letia;
- merchandising
Mercado Mercado Mercado
Intermediador Consumidor Intermediador de
Industrial :E} < g Revenda
Empresas interessadas Torcedores ou fas TV, empresas
no Marketing Esportivo de futebol licenciadas

Fonte: AIDAR et al., (2000).

De acordo com Szymanski e Kuypers (1999), o futebol é um produto (o
entretenimento) fornecido por trabalhadores (jogadores e comisséo técnica) usando terra
(campos), construcbes (estadios) e equipamentos (bolas, chuteiras, etc.) numa

competicdo e por meio coopera¢do com os rivais. Assim é verificada a necessidade de
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ligas, organizacdes de atletas, sindicatos de arbitros e confederacdes em diversos niveis,
como estaduais, nacionais e continentais que ddo suporte e coordenem as atividades

inerentes aos seus afiliados.

O mercado intermediador é similar ao mercado de intermediarios conforme
descreve Kotler (1995) no sentido de que os clientes desse mercado compram servicos
(direitos de exploracgéo e transmissao de jogos e servi¢os de marketing esportivo) tendo
em vista revendé- los ao mercado de consumo. Ele pode ainda ser dividido em dois
outros tipos de mercados: o intermediador industrial, para o qual as operacGes ou
atividades de marketing esportivo prestadas pelas organizagdes esportivas representam
ou produzem uma maneira alternativa de realizagdo de seus objetivos de marketing
(promocao, publicidade, exposi¢cdo na midia, etc.) e o intermediador de revenda, para o
qual as operacdes ou atividades prestadas pelas organizacdes esportivas (venda de
direitos de utilizacdo dos campeonatos e da marca do clube via transmissao dos jogos,
via loteria esportiva e via venda de produtos licenciados) representam transagdes de
intangiveis que sdo utilizados para produzirem novas transacdes de servigos aos
torcedores (transmissdo dos jogos via pay-per-view ou via TV aberta, venda de loteria
esportiva, venda de produtos licenciados) e demais interessados (venda, pela midia, de

propaganda nos horarios/ espacos dos jogos/eventos esportivos).

Compreender a légica do futebol como um negocio é imprescindivel para um
desempenho satisfatdrio tanto dentro como fora do campo de jogo. Kim (1997) analisou
as premissas micro econdmicas envolvidas no ramo e destaca primeiramente de forma
qualitativa a demanda pelo produto futebol. Ele propde que a provisdo dos servigos
esportivos de sucesso demanda uma compreensdo das dimensdes da qualidade de
entrega do servico, que é a partida de futebol, para atender as expectativas do
espectador, no caso o torcedor como consumidor ativo, e também o0s componentes
associados ao resultado do jogo e fatores da administragdo do evento. Ao longo dos
anos os clubes compreenderam que apenas as vitdrias ndo sdo fatores exclusivos que
satisfazem o torcedor, j& que um processo de transicdo e e transformacdo no perfil do
consumidor exige que novos pontos colaborem para a busca da sua plena satisfacéo, e
foi exatamente isso que Kim (1997) denominou de componentes associados a

administracdo do evento e que assumiram um papel definitivo para o clube.



32

2.4 A cadeia produtiva do futebol

H& a necessidade de cooperacdo com as demais agremiacfes mesmo que
sejam rivais classicos, no intuito de buscar o melhor para a organizacdo de uma
competicdo que proponha um nivel de competitividade e equilibrio que desperte a
atencdo e o interesse do torcedor. Decorre dai a forma como é definido o sucesso para
um clube, ja que este conceito depende fundamentalmente da opinido e poder de cada
stakeholder envolvido no processo. Leoncini (2001) afirma que times de futebol s&o
organizagbes que necessariamente tém que gerir um trade off fundamental de
desempenho: o esportivo, que sdo as vitorias e conquistas e o financeiro, o equilibrio
vital entre receitas e despesas. Analisando de forma mais detalhada, o desempenho
esportivo é a posicdo alcancada pelo clube numa determinada competicdo ou em que
bloco de times ele finalizou sua participacdo, que por vezes ¢ meta definida pela
diretoria no comeco da temporada, e que deve estar ligado diretamente a competéncia
técnica dos componentes diretos, comissdo técnica e jogadores. De maneira mais
abrangente o desempenho financeiro é compreendido pela diferenca entre 0s custos
principais, folha de pagamento do departamento de futebol, manutencdo de estadios,
despesas com viagens e hospedagens, rescisdes de contrato, e o que engloba receitas
como venda de direitos de transmissdo, bilheteria, patrocinios, venda de produtos
licenciados, negociacdes de jogadores. A seguir a figura 6 uma demonstracdo da
estrutura da cadeia produtiva no futebol:

Figura 6 — Cadeia produtiva no futebol
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Fonte: Adaptado de Leoncini, (2001).
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Os fatores fundamentais gerais que compdem a légica do negocio sdo, um
bom desempenho esportivo, acompanhado de uma exploracdo eficaz do mercado, dando
suporte e procurando compreender o perfil dos torcedores, seguido ainda de um 6timo
controle financeiro sdo as linhas que explicam a estrutura de forma generalizada. Na

figura 7 a seguir podemaos visualizar o funcionamento desta estrutura de lucro:

Figura 7 — A equacéo do lucro para os clubes de futebol
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(55) ~_ \ -

Performance
Financeira

Fonte: Adaptado de Leoncini, (2001).

2.5 Realidade europeia x realidade sulamericana

Como era de esperar 0s grandes montantes, as maiores transagdes e a maior
parte da midia estd alocada na Europa. Em maio de 2015 a Forbes divulgou uma
pesquisa que mostra os clubes mais valiosos, s6 em relacdo ao ano passado houve um
aumento na casa dos onze por cento. O Real Madrid lidera a lista apesar de uma queda
de cerca de cinco por cento, ficou avaliado em cerca de 3,26 bilhdes de ddlares e com
um montante de renda de 746 milhdes de ddlares que é o maior valor dentre todos 0s
clubes. Os que completam o topo da lista sdo o Barcelona, com 3,16 bilhGes de dolares,
Manchester United em 3,10 bilhGes, Bayern de Munique 2,35 bilhdes de ddlares e
Manchester City com 1,37 bilhdo. A tabela 1 a seguir apresenta mais detalhes:

Tabela 1 — Valor de mercado dos principais clubes europeus

Variacdoem Renda liquida
Posicdo Clube Valor(U$$) relacdo a 2014 (US$)
1 Real Madrid 3,26 bilhdes - 5% 746 milhdes
2 Barcelona 3,16 bilhdes -1% 657 milhdes
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Manchester
3 United 3,10 bilhdes +10% 703 milhdes
4 Bayern Munich 2,35 hilhdes +27% 661 milhdes
5 Manchester City 1,37 bilhdes +59% 562 milhdes
6 Chelsea 1,35 bilhdes +58% 526 milhdes
7 Arsenal 1,30 bilhdes -2% 487 milhdes
8 Liverpool 982 milhdes +42% 415 milhdes
9 Juventus 837 milhdes -2% 379 milhdes
10 AC Milan 775 milhdes -10% 339 milhdes

Fonte: Forbes. Pagina oficial (2015).

O que alavanca estes montantes sdo as vendas de direitos de transmissao
cada vez mais lucrativas e patrocinios de camisa. Chama a atencdo também a evolugéo
financeira dos clubes ingleses, impulsionados pela valorizacdo da libra esterlina sobre o
euro e o ddlar norte americano e o acordo que foi definido para a transmissdo da
Premier League para as préximas trés temporadas, que atingiu a marca de
aproximadamente 5 bilhdes de libras. A afirmacdo do cheve executivo da EPL(English
Premier League) Richard Scudamore, em entrevista a imprensa inglesa em fevereiro,
categoriza o pensamento ¢ o nivel de organizacdo impressionantes “ O dinheiro
continuard a ser investido de modo a capitalizar no melhor show, em novos estadios e
fortemente na base, os clubes estdo avisados de que parte do nosso produto é manter 0s

estadios cheios.”

Existem diversas estratégias por trds do sucesso europeu, e todas elas
remetem a fidelizar o consumidor, o torcedor que procura cada vez mais beneficios e
ndo apenas assistir o jogo do seu time no estddio ou pela televisdo. O Borussia
Dortmund anunciou no final de maio deste ano os valores do pacote de ingressos para
todos os jogos da temporada 2015/2016 da Bundesliga no Westfalenstadion, totalizando

17 partidas, os valores estdo disponiveis para quem é sdcio do clube ha pelo menos seis

meses:
Tabela 2 — Preco dos pacotes de ingressos para jogos do Borussia
Preco Preco Preco médio em
Categoria 2014/2015(euro) 2015/2016(euro) Preco em R$ R$ por jogo
Categoria 1 705,50 717,00 2.423,46 142,56
Categoria 2 597,50 602,00 2.034,76 119,69
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Categoria 3 541,00 550,00 1.859,00 109,35
Categoria 4 494,50 502,50 1.698,45 99,91
Categoria 5(PCD) | 438,00 445,00 1.504,10 88,48
Categoria 6 175,00 382,00 1.291,16 75,95
Cadeirante 92,50 94,00 317,72 18,69
Geral 204,00 207,00 699,66 41,16
Geral simples 128,50 130,50 441,09 25,95
Geral (PCD) 103,00 104,50 353,21 20,78
Até 14 anos 77,00 78,00 263,64 15,51
15 e 16 anos 115,00 117,00 395,46 23,26

Fonte: Borussia Dortmund. Pagina oficial (2015)

Quanto ao plano de socio torcedor designado pelo clube, 0 modelo é um
plano Unico para o interessado seja ele de classe média ou milionéario, a categoria € a
mesma, com taxa anual de 60 euros para estar vinculado ao clube. Os precos podem
variar, porém, em duas situacdes: menores de 18 anos pagam metade ou seja 30 euros
por ano, e no pacote familia, que inclui um casal e filhos até 18 anos o valor é de 120
euros por ano. Uma vez associado, o torcedor recebe mensalmente uma revista com
entrevistas e informagdes de eventos organizados pelo BVB, tem direito a participagdo
nas assembleias do clube e recebe até um presente de boas-vindas da loja oficial do
Borussia. Além disso, tem total prioridade para compra dos ingressos avulsos, tanto

para os jogos em casa quanto fora.

Outro importantissimo fator que colabora para 0 ambiente econdmico forte
na Europa é a maior competicdo de clubes do mundo, a UEFA Champions League. A
UEFA (Unido das FederacBes Europeias de Futebol) anunciou em marco deste ano as
premiacdes distribuidas entre os participantes da temporada 2014/2015 e também para o
triénio de 2015 a 2018. Apenas por participar da competicdo em 2014/2015 cada clube
absorve um bdnus de cerca de 29 milhdes de reais e 0 campedo pode atingir a soma de
aproximadamente 128 milhdes de reais apenas em premiacdes desconsiderando os
valores de marketing das transmissdes. Para o proximo ano o valor sobe
vertiginosamente, o bonus por entrar na fase de grupos ja atinge 41 milhdes de reais e 0
campedo pode angariar aproximadamente 190 milhGes de reais. Em comparagdo com a

maior competicdo na América, a Copa Bridgestone Libertadores 2015 ird premiar o
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campedo com cerca de 17 milhdes de reais, um valor muito aquém aos praticados nas

competicdes europeias.

Os times brasileiros demonstraram um notavel aumento no valor das suas
receitas na década passada. O faturamento dos dez clubes de futebol nacionais que mais
arrecadaram em 2012 — Corinthians, Sdo Paulo, Internacional, Santos, Flamengo,
Palmeiras, Grémio, Vasco, Cruzeiro e Atlético-MG — cresceu 319% nos ultimos dez
anos, passando de 461 milhGes de reais em 2003 para 1,9 bilhdo de reais em 2012,
sendo estimado que esse valor chegou a 3,4 bilhdes de reais em 2014 (GONCALVES,
2012; ITRI, 2013).

Segundo Melo Neto (1998), para que tudo isto funcione “¢ preciso que haja
um trabalho de profissionalizacéo da gestdo denominado de empresarizacdo. Ao chamar
um clube de clube empresa, esta sendo introduzida & dimensdo empresarial no negocio
do clube”. E ¢ esta dimensdo empresarial que exige um novo processo de gestao do
clube. Contursi (1996), menciona que “uma empresa esportiva tem somente uma
funcdo: criar clientes. Atrair os melhores clientes € a Unica maneira de fazer dinheiro,
ter lucro e continuar no ramo". Ou seja, as empresas que sao ligadas ao esporte devem
estar sempre atentas aquelas pessoas que podem se tornar clientes potenciais, pois estes
fardo com que a empresa obtenha lucros e atinja os objetivos tracados, para que sua

permanéncia no mercado seja feita com sucesso.

Porém ainda ha muito a ser explorado, o faturamento dos 25 principais
clubes brasileiros aumentou sete por cento de 2013 para 2014 comprova isso ainda pelo
fato de ter havido evolucdo em relacdo ao PIB do pais. Fatores externos ao campo
brasileiro também influenciam diretamente no ambiente nacional, a FIFA proibiu a
atuacdo de investidores econdmicos na participacdo de direitos de atletas, internamente
0s contratos de direitos de transmissdo foram assinados até 2017 e muitas destas cotas
sdo rotineiramente adiantadas para dar um desafogo aos times e diante das adversidades
0 que resta aos clubes é se adaptarem ao novo cendrio da forma mais adequada possivel.
Abaixo um breve demonstrativo da situacdo financeira, no que tange as receitas com e

sem transferéncias de jogadores, de dez grandes clubes do pais:
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Tabela 3 — Comparativo financeiro no Brasil entre 2013 e 2014

Clube 2013 Receitas ( milhdes de R$) | 2014 receitas ( milhes de R$)
Com Sem Com Sem
transacfes de |transacOes de |transacbes de | transacdes de
atletas atletas atletas atletas

Atlético MG |227,9 161,8 178,9 177,3

Cruzeiro 187,9 163,2 223,2 197,6

Bahia 68,5 58 82,1 67,6

Vitdria 65,1 55,6 61,8 55,2

Grémio 192,6 171,8 212,3 174

Internacional | 259,6 135,8 2015,1 174,7

Séo Paulo 362,8 2149 253,4 2124

Palmeiras 176,9 170,8 2441 182,8

Corinthians 316 246,9 258,2 217,2

Flamengo 273 272,5 347 327,3

Vasco 157,1 125,4 129,2 124,7

Fonte: Elaborado pelo autor, (2015).

Heskett et al (1990) afirma que a visdo estratégia de servicos é como
empresas bem sucedidas trabalham. Com os clubes ndo deve ser diferente, definir o
mercado alvo, o conceito de servico a ser prestado a estratégia e sistemas operacionais a
serem executados sdo fatores primordiais para a captacdo e compreensdo do torcedor e

como realizar com éxito esta parceria.
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2.6 Tipos de torcedores propostos por Hunt et al. (1999)

Os torcedores, que representavam quase que exclusivamente toda a entrada
de recursos para os times com vendas de ingressos, estdo exercendo uma importancia
cada vez maior nessas organizagdes. O cenario de profissionalizacdo das equipes de
futebol observado na Gltima década traz desafios ainda maiores para os gestores a frente
desses clubes. Somoggi (2014) afirma que os clubes devem atuar como marcas globais,
buscar patrocinadores globais nas suas camisas, com foco na internacionalizacao de seu
faturamento. O grande numero de sécios desses clubes é fruto de campanhas que
mostram a importancia que o associado tem para o clube e de beneficios que sdo
fornecidos. Cada vez mais as entidades esportivas investem para entender a fundo seus
seguidores, diminuir a distancia entre elas e seus seguidores, bem como estratégias para
captacdo de novos fas. Para Hunt et al. (1999) uma conceituacdo que responde por toda
a gama de comportamentos de fas que sdo de interesse para os profissionais de
marketing de esportes € necessaria. Entretanto, a compreensao dos fés € limitada. Pelo
fato de que, os motivos e comportamentos de fas variam dependendo do tipo de féa.
Para definir este tipo particular de consumidor, o fd de esporte, Hunt et al. (1999)
adotam trés orientacOes tedricas para sugerir como e por que um individuo pode tornar-
se um fa de esportes: Compra refletida da gléria; Processamento de informacGes; e
Fixacdo no que se refere a autoafirmacdo. Hunt et al. (1999) enfatizam que torcedores
consumidores frequentemente se engajam numa pratica denominada Basking in
Reflected Glory (BIRG) (considerar a vitoria do time como vitdria pessoal) ou Cutting-
off Reflected Failure (CORF) (considerar o fracasso do time como seu préprio
fracasso), dependendo da performance do time em jogos. Isso sugere que torcedores
expressam sua satisfacdo ou descontento com a experiéncia com seus times/clubes de

maneira muito pessoal e emocionalmente internalizada.

Ja que os motivos e comportamentos dos fas de esportes variam de acordo
com o tipo de f&, a tipologia pode ser usada como uma base para a segmentacdo por
gestores de esportes (HUNT et al., 1999). Hunt et al. (1999) propuseram uma tipologia
que classifica os torcedores de futebol ingleses, mediante seu nivel de envolvimento
com objetos esportivos, em cinco grandes grupos: temporario, local, devoto, fanatico e

disfuncional.
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2.6.1 Fa temporario

Como a propria nomenclatura sugere, o fa temporario € limitado
fundamentalmente pelo tempo. Para Hunt et al. (1999), o apreco pelo evento ou
espetaculo ap6s o término do mesmo, e o individuo retorna a normalidade de

comportamento.

Considere a enorme popularidade de Michael Jordan. Muitos de seus fés tém
sido entusiastas da NBA (National Basketball Association) em geral, e sobre
Chicago Bulls especificamente, simplesmente por causa da presenca do Sr.
Jordan. No entanto, agora que ele se aposentou o fa temporario
provavelmente retorna a um estado menor de fixagéo, pois o alvo de esquema
do fa ndo é mais relevante para a autoafirmacdo do mesmo. (HUNT ET AL.
1999).

Em ESPN (2014), evento semelhante estd ocorrendo na MLS (Major
League Soccer), na qual varios jogadores renomados do futebol mundial jogaram ou
jogam por la, e alguns torcedores que ndo eram muito acostumados com o evento
passaram a frequentar mais os estadios para assistir jogos em que eles participavam, o
brasileiro Kaka que atua no Orlando City, o francés Thierry Henry atuou pelo New
York Red Bulls e o ingés David Beckham que jogou pelo Los Angeles Galaxy sdo
exemplos desse fenémeno.

Figura 8 — Multiddo acom aka em Orlando
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Fonte — Globo Esporte, (2014).

2.6.2 Fa Local

Para Hunt et al. (1999), a restricdo para esta categoria de fa é de carater
geografico, podendo ser afetado ainda por um fator peculiar, se o0 interesse € em um
jogador especifico e ha a mudanca de local do jogador o f& tende a se distanciar em

termos de entusiasmo e admiracdo. E a mudanca de localidade de um dos fatores que
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afeta diretamente a relagdo entre ambos, podendo ocasionar algumas situacdoes que
merecem destaque.

O astro do basquete Lebron James deixou o time de seu estado natal, o
Cleveland Cavaliers em Ohio, no ano de 2010 para jogar no Miami Heat da Flérida
entretanto retornou as suas origens em 2014 causando um verdadeiro alvoroco ao final
da temporada por estar na condigéo de free agente (jogador livre em fim de contrato).
Tanto a saida como o retorno do jogador ao Cavaliers teve bastante repercussdo na

midia e entre os torcedores de ambos os times.

Figura 9 — Torcedores ateiam fogo em camisas de Lebron James

Fonte — ESPN (2010).

2.6.3 Fa Devoto

Hunt et al. (1999) afirma que o fa devoto continua leal a sua equipe ou ao
seu jogador preferido, mesmo com o fim da competi¢do ou evento de tempo curto que
despertou o interesse naquele momento ou se eles sdo retirados do contexto da
localizacdo geografica original.

Para Ball e Tasaki (1992), o sujeito é envolvido ao objeto particular no nivel
que ele estd acostumado a manter a sua personalidade mesmo com barreiras temporarias
e locais. O jogador, clube ou competicdo que € envolvido atua como elo essencial para
representacdo e transmissdo da personalidade ideal do individuo. Quanto mais o objeto

representa uma parte desta personalidade ou pontos de identidade do consumidor, mais
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este se comporta de forma a proteger o objeto. Nos esportes, o conceito de posse e
representacdo para pessoas, lugares e ideias, além de objetos estaticos, fisicos e
inanimados. “Propomos que a diferenca entre os fas temporarios e locais, e suas
contrapartes devotadas mais duradouras, € o apego. Especificamente, para os fas
temporarios e locais, o interesse temporario no esporte, equipe, ou personalidade nunca
foi ligado a personalidade do fa, ou que objeto esportivo deixa de ser um elo importante
para o fa e sua personalidade.” (HUNT et al., 1999).

Hunt et al. (1999) afirma ainda que o apego € que faz a diferenca entre os
fas temporarios e locais e suas contrapartes devotadas mais duradouras. No ambito do
futebol especificamente, podemos identificar varios clubes que possuem este tipo de
torcedor dentre os seus admiradores. A tabela abaixo demonstra um comparativo entre
as médias publicos e taxa de ocupacdo de estadios de clubes europeus e times

brasileiros:

Tabela 4 — Comparativo entre publicos e ocupacdo na Europa em 2014

Clubes Média  de Clubes Média de | %
Ranking |europeus |publico % Ocupagdo | Ranking | brasileiros publico Ocupacéo

Borussia
Dortmund
1 (ALE) 80.297 100% 1 Cruzeiro 29.678 48%

Man.
United
2 (ING) 75.207 99% 2 Corinthians | 28.960 66%

Barcelona
3 (ESP) 72.116 73% 3 Séo Paulo 28.544 45%

Real
Madrid
4 (ESP) 71.558 84% 4 Flamengo 26.411 35%

Bayern
Munich
5 (ALE) 71.00 100% 5 Internacional | 22.318 45%

Schalke
6 04 (ALE) |61.569 100% 6 Grémio 21.028 38%

Arsenal
7 (ING) 60.013 99% 7 Palmeiras 19.755 41%

Borussia
M'Glad
8 (ALE) 52.239 97% 8 Fluminense |18.490 26%

Fonte: Globoesporte (2015).
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2.6.4. Fa Fanatico

Para Hunt et al. (1999) o termo “fa fanatico” pode parecer repetitivo, pois fa
deriva da palavra fanatico. O fa fanatico usa o fato de ser um fa como um componente
muito importante de identificacdo, assim resta ainda pelo menos um aspecto de suas
vidas (familia, trabalho, religido, etc.) que o individuo utiliza para identificacdo que é

mais forte do que ser um fa.

O f& fanatico por sua vez, vai para 0s jogos, pinta seu corpo com as cores do
time, usa uniformes ou acessorios, demonstrando assim, comportamentos que
o diferencie do fa devotado. O fd devoto pode comprar recordagdes. O fa
fanatico podem construir santuarios dedicados ao objeto de que o fanatismo
como uma equipe, um jogador, etc. (HUNT et al., 1999).

Figura 10 — Torcedores do Cruzeiro pintados e usando carro customizado

-

Fonte: Cruzeiro Esporte Clube. P4gina oficial (2014).

2.6.5. Fa Disfuncional

Como mostram Hunt et al. (1999), o fa disfuncional usa o pretexto de ser
um fa como Unico modelo de auto identificagdo. Assim, enquanto o fanatico vé o fato
de ser um f& como uma parte importante o fa disfuncional vé o fato de ser um f& como
maneira Unica de se identificar. Manifestacdes caracteristicas neste caso sdo vandalismo
e violéncia, comportamentos travestidos e justificados pelo esporte e que afetam todo o
circulo social em que o individuo se encontra, familia, trabalho e amigos, ou ainda

atitudes extremas e que séo justificadas pela idolatria exacerbada ao clube.
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Figura 11 — Torcedor do Atlético Nacional(URU) tatua a camisa no corpo

Fonte: ESPN (2014).

2.7 Tipologia proposta por Aguiar (2014)

Em anélise anterior feita por Aguiar (2014), realizou-se uma analise fatorial
exploratéria com o conjunto de itens da escala proposta. O primeiro procedimento feito
para verificar a importancia de cada afirmativa no questionério foi a andlise das
comunalidades, através da razéo entre o nivel de extracdo em proporcéao ao nivel inicial.
Foram analisadas primeiramente todas as sentencas, depois retiradas as que tiverem

indice de comunalidade abaixo de 0,500.

A etapa seguinte foi a elaboragdo da matriz de componentes rodados. Nela,
cada sentenca recebeu um peso de cada um dos sete fatores listados anteriormente como
relevantes. O método de extracdo foi a analise dos componentes principais e, 0 método

de rotagéo foi o varimax com a normalizagéo Kaiser.

Depois das observacdes foram feitos os Gltimos procedimentos. Repetiu-se
os testes de KMO, obtendo um resultado melhor de 0,899, com significancia 0,000.
Assim, os fatores identificados possibilitaram a apresentagdo dos seguintes tipos de
torcedores: o fator nimero 1 teve as seguintes sentengcas como pontos de maior
relevancia: 1. Mantenho-me leal a minha equipe mesmo quando viajo ou mudo de
Estado/Pais. 2. Sou cadastrado(a) em sites para receber noticias(newsletter) sobre minha
equipe favorita. 5. Fico triste/alegre quando meu time preferido perde/ganha. 6. Sigo
paginas da minha equipe preferida na Internet e/ou Redes Sociais. 9. Mantenho-me leal
a minha equipe mesmo quando meu jogador preferido troca de time. 11. Acompanho
jogos da equipe da Cidade/Estado onde nasci. 17. Tor¢o para a equipe da minha
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Cidade/Estado mesmo ap6s longa sequéncias de temporadas sem titulos. 18. Sou louco
por minha equipe favorita. 19. O resultado em campo da minha equipe afeta
profundamente meu humor. 24. Costumo comentar os resultados dos jogos do meu time
preferido com colegas de trabalho, amigos ou familiares. 25. Apoio minha equipe
preferida ha mais de quatro anos. 32. Gostaria que meus amigos e familiares também

apoiassem minha equipe favorita. (AGUIAR, 2014).

Nesse caso trata-se do perfil de f& que se sente representado pelo
time/jogador favorito. Procura receber noticias para se manter atualizado e poder trazer
esse assunto para seu discurso cotidiano com amigos e familia. Costuma ir ao estadio
pagando ingressos, possui artigos oficias do clube ou do fornecedor de material
esportivo e 0s usa nos locais onde estuda/trabalha. Esse grupo envolveu a maior parte
das sentencas utilizadas na tipologia de Hunt et al. (1999), sugerindo assim que 0s
limites entre um grupo de torcedores e um patamar mais intenso, séo sutis e por vezes

concomitantes.

O fator 2 teve as seguintes sentencas como pontos de maior relevancia: 10.
Ja levei ao estddio mascotes e/ou objetos diferenciados para apoiar minha equipe
favorita. 12. Possuo artigos oficiais (camisas, mochilas, bandeiras, chaveiros, bonés etc)
do meu clube preferido. 14. Ja fui ao estadio com pintura no rosto/corpo com as cores
da minha equipe favorita. 16. Ja fui ao estadio fantasiado para apoiar minha equipe
favorita. 20. Assino o canal de televisdo especifico da minha equipe favorita. 27. Ja
pintei/decorei/adesivei parte da minha casa/carro com simbolos/cores da minha equipe
de futebol favorita. Nesse caso, trata-se do perfil de fa que usa simbolos na intencdo de
manifestar sua relacdo afetiva com o time, como por exemplo levar mascotes ao estadio,
possuir artigos oficiais, sair com parte do uniforme, pintar o rosto/corpo ou se fantasiar
para ir aos jogos e decorar casa, carro e outros objetos que possam ser vistos pelas
outras pessoas. Também acompanha a sua equipe favorita durante varios anos
independente de titulos ou ndo. Também independente de se mudar de
cidade/estado/pais, pois acompanha o clube através de redes sociais na internet e
compartilha expressdes do tipo “ganhamos” nas mesmas com o objetivo de se

identificar com ou outros torcedores.
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O fator numero 3 teve as seguintes sentencas como pontos de maior
relevancia: 23. N&o perco nenhum jogo da temporada da minha equipe favorita. E o
perfil de fa que acompanha todos os jogos do seu time preferido.

Os fatores nimero 4 e 5 foram condensados, pois tiveram as seguintes
sentengas como pontos de maior relevancia: 13. Vocé costuma assistir todos os jogos do
seu time preferido no estadio. 15. Minha equipe favorita vem acima de tudo. 21. Brigas
entre torcidas é algo que sempre vai existir no futebol. 26. Ja discuti fisicamente com
torcedores de equipes rivais. 28. Participo/participei de alguma torcida organizada da
minha equipe preferida. Refere-se ao perfil de f& que ja discutiu fisicamente com
torcedores de times rivais, é sécio torcedor acompanhando sempre de perto o clube
preferido. E também com sendo membro da torcida organizada do clube, viajando para
ver partidas do clube. Muitas vezes colocando o time acima de compromissos familiares

e profissionais.

O fator numero 6 teve as seguintes sentencas como pontos de maior
relevancia: 3. Gosto mais de acompanhar torneios curtos (Copa do Mundo, Copa
América, Eurocopa) a campeonatos de longa duracdo (Campeonatos Nacionais,
Classificatorias para Copa, Tacas). 8. Assisto jogos de futebol apenas em Copa do
Mundo. 29. Costumo acompanhar todos os jogos do meu time preferido pela televisao.
30. Gosto de assistir apenas 0s jogos onde o/a meu/minha time/selecdo joga. Nesse
caso, pode se referir ao perfil de f& que ndo vai aos estddios com regularidade para
acompanhar sua equipe favorita, mas gosta de estar presente e participar ativamente em
grandes eventos esportivos, como a copa do mundo que possui transmisséo televisiva
em escala mundial. Veiculo este com o qual ele estd mais em contato e é impactado

frequentemente.

Por altimo, o fator nimero 7 por sua vez teve as seguintes sentengas como
pontos de maior relevancia: 4. Assisto somente as finais de torneios. 7. Acompanharia
menos minha equipe caso meu jogador preferido fosse transferido para outro clube. 22.
Assisto aos jogos de uma equipe somente para ver meu jogador preferido em campo.
Percebe-se aqui, um perfil de fa que s6 acompanhas jogos de final ou de fase importante
de campeonato. Costuma assistir aos jogos por se identificar com algum jogador

especifico, possivelmente que esteja sendo mais citado pela midia. Adota o termo “eles
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perderam” para expressar um revés no placar, na tentativa de se isentar da “culpa” da

equipe ter se deparado com um resultado negativo. Se inspirando assim na mescla dos

conceitos do torcedor temporério e local propostos por Hunt et al.(1999).

Entdo, apds a confirmacgdo das dimensdes agrupadas e suas caracteristicas,

Aguiar (2014) sugeriu a tipologia no quadro 4 a seguir:

Quadro 4 —Proposta de Aguiar (2014) de tipologia dos torcedores de futebol

Tipos de Torcedores

Caracteristicas Associadas

Torcedor Devoto

- F& que se sente representado pelo time/jogador
favorito.

- Procura receber noticias para se manter atualizado e
poder trazer esse assunto para seu discurso cotidiano
com amigos e familia.

- Costuma ir ao est&dio pagando ingressos.

- Possui artigos oficias do clube ou do fornecedor de
material esportivo e os usa nos locais onde
estuda/trabalha.

Torcedor Simbdlico

- F& que usa simbolos na intencdo de manifestar sua
relacdo afetiva com o time.

- Leva mascotes ao estadio, possuir artigos oficiais,
sair com parte do uniforme, pinta o rosto/corpo ou se
fantasia para ir aos jogos e decorar casa, carro e outros
objetos que possam ser vistos pelas outras pessoas.

- Acompanha a sua equipe favorita durante varios
anos independente de titulos ou ndo. Independente de
se mudar de cidade/estado/pais, pois acompanha o
clube através de redes sociais na internet e

- Compartilha expressdes do tipo “Ganhamos” com o

objetivo de se identificar com ou outros torcedores.

Torcedor Fanatico

- F& que acompanha todos os jogos do seu time
preferido.

- Possui ritual predeterminado. Procurando sempre
estar no mesmo setor do estadio, assistir sesmpre com a
mesma camisa, acompanhando pela mesma

transmissdo de radio e etc.

Torcedor Disfuncional

- F& que ja discutiu fisicamente com torcedores de
times rivais.
- E socio torcedor acompanhando sempre de perto o

clube preferido.
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- Membro da torcida organizada do clube, viajando
para ver partidas do clube. Colocando o time acima de
compromissos familiares e profissionais

- Acredita que sempre havera violéncia no futebol.

- Fa que ndo vai aos estadios com regularidade para
acompanhar sua equipe favorita.

- Gosta de estar presente e participar ativamente em
grandes eventos esportivos, como a copa do mundo
Torcedor Telespectador . o . .
que possui transmissdo televisiva em escala mundial.

- Se identifica com times de pequeno de escala global
em detrimento de times de pequeno porte sem

cobertura midiatica.

- Fa que s6 acompanhas jogos de final ou de fase
importante de campeonato.

Torcedor Situacional ou Temporario - Adota o termo “Eles perderam” para expressar um
revés no placar, na tentativa de se isentar da “culpa” da

equipe ter se deparado com um resultado negativo.

Dessa forma foi possivel reconfigurar as caracteristicas sugeridas por
Hunt et al. (1999) em grupos diferentes, e também sugerir novos termos advindos da
tipologia proposta pelo autor. Os comportamentos citados acima decorrem da analise
das carateristicas expostas nas sentencas extraidas da tipologia de Hunt et al. (1999),
juntamente com observacgdes resultantes da pesquisa de campo realizada por Aguiar
(2014).
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3. METODOLOGIA

3.1. Tipo de Pesquisa

Segundo Gil (2007, p.17), pesquisa € definida como:

O procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve-se por um
processo constituido de varias fases, desde a formulacdo do problema até a
apresentacao e discussao dos resultados.

De acordo com Vergara (2007), os tipos de pesquisa podem ser definidos
por dois critérios: quanto aos fins e quanto aos meios. Este estudo é caracteriza pelos
fins como: exploratério, jA& que é aplicado em campos de pouco conhecimento
sistematizado, assim sendo ndo comporta hipoteses na sua fase inicial, porém no
decorrer da pesquisa estas poderdo surgir naturalmente; descritivo, pois expoe
caracteristicas concisas de determinada populacdo e fendmeno, para isso envolve
técnicas padronizadas e bem estruturadas de coletas de seus dados; e aplicado, uma vez
que tem necessidade de resolver problemas que ja existem,de forma imediata ou nao.
Quanto aos meios de investigacdo, essa pesquisa é: bibliografica, haja visto que na etapa
inicial foi realizada com base em material publicado em livros, jornais, revistas, sites na
internet, e que estavam disponibilizados ao publico em geral; e de campo, vendo que
baseia-se pela experiéncia que se estd sendo aplicada na investigacdo e é realizada no

local onde sdo observados os fendmenos estudados.

Tendo em vista 0s objetivos da pesquisa e a tradicdo de pesquisas com
objetivos semelhantes, foram entdo definidos dois momentos centrais para o trabalho
empirico. O primeiro momento foi realizado por meio de procedimentos quantitativos
aplicados a construcdo da escala. Para o procedimento de consolidagdo da escala, foram
adotados os procedimentos desenvolvidos em indicacGes da literatura especializada
(DEVELLINS, 2003; NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003). Os passos
adotados obedeceram as seguintes etapas: etapa 1 — especificagdo do dominio do
construto; etapa 2 — atividades de geracéo de itens e validacéo de face e contetdo; etapa
3 - decisdes sobre as respostas; etapa 4 — construcdo do instrumento de pesquisa; etapa 5
— primeira atividade de amostragem; etapa 6 — primeiros procedimentos de limpeza da

escala; etapa 7 — atividades de campo adicionais; etapa 8 — procedimentos de limpeza da
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escala adicionais; etapa 9 — analise de validade e de confiabilidade da escala final; etapa

10 — desenvolvimento de normas e recomendacdes de uso e interpretagéo.

3.2. Area de abrangéncia

A primeira etapa da pesquisa teve por objetivo a limpeza da escala e foi
realizada com universo composto por torcedores de futebol de diversas cidades
brasileiras. Para Contandriopoulos et al. (1997) a defini¢do da populacdo-alvo tem uma
influéncia direta sobre a generalizacéo dos resultados, o que significa que para se chegar
nos objetivos almejados, é preciso definir corretamente a amostra escolhida para ser
estudada. Para tanto, foi realizada na pesquisa de Aguiar (2014) de acordo com a
proposta de desenvolvimento da escala; aplicados 302 (trezentos e dois) questionarios,
sendo 40 entre torcedores dentro do estadio, 60 em local de grande circulacdo e 202 por

meio eletrénico na internet.

Com o objetivo validar a escala com a tipologia dos torcedores de futebol
decorrente da pesquisa anterior foram aplicados 718 (setecentos e dezoito)

questionarios. Todos os questionarios foram preenchidos por meio eletrénico.

3.3. Coleta de dados

O pré-teste foi aplicado por conveniéncia com alunos da Universidade
Federal do Ceara do curso de Administracdo e também através de link do Google Docs
na internet. A segunda fase foi a disponibilizacdo do questionario eletronicamente
através de redes sociais e paginas no Facebook sobre futebol para coletar amostra
aleatoria. Para cada pergunta foi pensado uma forma de organizar as respostas de forma

didatica e simples de explicacdo.

O trabalho de campo envolveu dois procedimentos de survey
(levantamento), baseados na coleta dos dados primarios por meio de dois questionarios
estruturados, o primeiro para fins de limpeza da escala e o segundo para fins
confirmatorios. Em cada momento, um questionario inicial foi submetido a anélise de
pesquisadores da area de marketing e especialistas no tema. Com o instrumento

avaliado, realizou-se um pré-teste com 30 (trinta) alunos de cursos de graduacdo nas
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duas amostragens. A partir dos resultados de aplicacdo do pre-teste, foram realizados

ajustes e finalizados os questionarios para aplicacéo.

3.4. Tratamento dos dados

Foi utilizada como técnica de andlise multivariada a analise de consisténcia
interna através do alpha de Cronbach, a anélise fatorial exploratoria (AFE). A anélise
fatorial exploratoria foi utilizada em cada bloco de variaveis das dimens@es definidas,
com o objetivo de verificar a estrutura das varidveis e convergéncia com a suposicao de
relagdo entre variaveis e construtos. A analise fatorial confirmatdria foi utilizada para os
testes relacionados & estrutura dos construtos. Neste caso, a analise fatorial
confirmatoria buscou estimar o grau na qual os dados se relinem na estrutura esperada.
Para essa pesquisa foram analisados os indicadores com o auxilio do software SPSS
(versdo 19).
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Caracterizacdo da Amostra

A parte inicial do questionario buscava identificar os dados basicos dos
respondentes como idade, género, nivel de escolaridade, cidade e time de futebol para o
qual torce. Seguem os resultados demonstrados separadamente:

- Idade: para identificar a faixa etaria do torcedor e agrupa-los em faixas de
comportamento de consumo, o grafico exposto mostra a faixa etéaria dos entrevistados.
Dessa forma percebe-se que 9,61% dos entrevistados tém entre 10 e 18 anos; 46,94%
entre 19 e 27 anos; 6,55% entre 37 e 45 anos e 6,96% de 45 em diante.

Grafico 1 - Faixa etaria da coleta

N2 de respostas por

faixa etaria
337
215
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10218 19a27 28a36 37a45 <45

Faixa Etaria

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

- Sexo, Escolaridade e Cidade que Reside: perguntas feitas para
caracterizar os dados coletados. A localidade onde os respondentes moram € um ponto
relevante para dar o sentido de amplitude que a pesquisa busca demonstrar.
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Gréafico 2 — Género dos respondentes

N2 de respostas por sexo

509

Masculino Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Com relacdo ao género, verifica-se que 70,89% sdo homens e 29,11%
mulheres. Foi possivel constatar maior quantidade dos participantes do sexo masculino

tanto no pre-teste na Universidade quanto na coleta de dados nas redes sociais.

No que tange a escolaridade, a maior parte dos participantes detém ensino
superior completo com 54,04% das respostas. Seguindo por superior incompleto com
34,68%; ensino médio com 7,94%; médio incompleto com 2,37%; fundamental com
0,56% e fundamental incompleto com 0,42%. Isso se deu pelo fato de a pesquisa ter

sido realizada em dois cenarios, a Universidade Federal do Ceara e na internet.

Gréfico 3 — Escolaridade dos respondentes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.



53

A area geografica correspondente a pesquisa também sofre um impacto da
localizacdo da aplicacdo da maioria dos questionarios, onde é percebida a
predomindncia das regides sul, nordeste e sudeste. No segundo momento, com a
pesquisa aberta na internet os resultados abrangeram diversas regides, até mesmo outros
paises, logo o grafico foi seccionado por regides devido a alta variedade de cidades

obtidas como resposta.

Grafico 4 — Area de localidade dos respondentes

N2 de respostas por
localidade

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Para a andlise dos times favoritos far-se-a necessario retomar a referéncia do
termo torcedor local. Para Hunt et al. (1999) enquanto o fd temporério é limitado por
restricdes de tempo, o fa local é delimitado por limitacdes geograficas. O fa local
apresenta esse comportamento por causa da identificacdo com a area geografica. Jones
(1997) descobriu que as duas razbes mais frequentemente citadas por fé@s para
acompanhar suas equipes de futebol favoritas sdo: o fato de elas serem as equipes locais
e que o fa nasceu naquela cidade ou regido. Por exemplo, é possivel esperar que onde se
tenha mais fas do Los Angeles Galaxy entre todas as cidades dos Estados Unidos seja na

cidade de Los Angeles.

Dessa forma, como a maiorias dos respondentes séo de Curitiba e Fortaleza,
onde os clubes mais citados sdo os dois principais de cade capital: Atlético Paranaense,
Coritiba, Ceara e Fortaleza. Seguidos por Corinthians e Palmeiras, devido novamente a
variedade de cidades respondentes, o grafico mostra a soma dos clubes restantes na

coluna outros.
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Gréafico 5 — Time favorito dos respondentes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Cada vez mais é percebido que os torcedores brasileiros se tornam
interessados pelos clubes estrangeiros, principalmente os europeus como Barcelona,
Real Madrid, Bayern de Munique, algumas vezes em graus mais intensos do que 0s
proprios times de suas cidades. Com os grandes investimentos dos times estrangeiros
em aquisicdo de jogadores, muitos desses brasileiros, a popularidade dos campeonatos
aumentou nos ultimos anos. Outro fator que permitiu a popularizacao desses torneios foi
a maior captacdo das emissoras brasileiras na transmissdo dos principais campeonatos
europeus, como o campeonato espanhol, o inglés, e a UEFA Champions League. Por
fim, a internet possibilitou ainda mais a aproximacao dos brasileiros com as equipes
europeias. As redes sociais tém papel importante nessa questao.

4.2. Caracteristicas dos torcedores

Em decorréncia do questionario aplicado com a obtencdo de 718 respostas
,alguns aspectos mais relevantes podem ser ressaltados quanto as caracteristicas que
foram detectadas na pesquisa. As sentencas 1. Mantenho-me leal a minha equipe mesmo
quando viajo ou mudo de Estado/Pais.; 6. Sigo paginas da minha equipe preferida na
Internet e/ou Redes Sociais.; 9.Mantenho-me leal a minha equipe mesmo quando meu

jogador preferido troca de time.; 25. Apoio minha equipe preferida ha mais de quatro
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anos.; acusaram meédias altas e ja deixam indicios de que aspectos de lealdade s&o

relevantes nesta amostra.

O contraponto sdo sentencas que mostraram uma média aquém, destacadas
em 4. Assisto somente a finais de torneios.;7. Acompanharia menos minha equipe caso
meu jogador preferido fosse transferido para outro clube.; 8. Assisto jogos de futebol
apenas em Copa do Mundo.; 14. Ja fui ao estadio com pintura no rosto/corpo com as
cores da minha equipe favorita.; 22. Assisto jogos de uma equipe somente para ver meu
jogador preferido em campo.; 26. Ja discuti FISICAMENTE com torcedores de equipes
rivais.; 28. Participo/participei de alguma TORCIDA ORGANIZADA da minha equipe
preferida. Pode ser indicios de que caracteristicas do torcedor disfuncional, e do

torcedor local ndo tém muita forca na amostra.

Tabela 5 — Demonstrativo estatistico das sentencas

SENTENCAS . DESVIO
MEDIA PADRAO
1. Mantenho-me leal a minha equipe mesmo quando viajo ou mudo de Estado/Pais. 8,91 2,34
2. Sou cadastrado(a) em sites para receber noticias(newsletter) sobre minha equipe favorita. 6,55 3,65
3.Gosto mais de acompanhar torneios curtos (Copa do Mundo, Copa América, Eurocopa) 4,83 3,11
a nn +, da lanna dise. An (O + Al i i LlaccifinatArine nara Cana Tanac
4. Assisto somente a finais de torneios. 2,58 2,64
5. Fico triste/alegre quando meu time preferido perde/ganha. 7,85 2,7
6. Sigo paginas da minha equipe preferida na Internet e/ou Redes Sociais. 8,14 3,0
7. Acompanharia menos minha equipe caso r;elé é’ogador preferido fosse transferido para outro 1,64 1,66
ube.
8. Assisto jogos de futebol apenas em Copa do Mundo. 1,94 23
9. Mantenho-me leal a minha equipe mesmo quando meu jogador preferido troca de time. 8,40 3,10
10. Ja levei ao estadio mascotes e/ou objetos diferenciados para apoiar minha equipe favorita. 4,11 3,54
11. Acompanho jogos da equipe da Cidade/Estado onde nasci. 6,90 3,66
12. Possuo artigos oficiais (camisas, mochilas, t?andeiras, chaveiros, bonés etc) do meu clube 755 399
preferido. ' '
13. Vocé costuma assistir todos os jogos do seu time preferido NO ESTADIO. 4,5 3,29
14. Ja fui ao estadio com pintura no rosto/corpo com as cores da minha equipe favorita. 2,83 3,19
15. Minha equipe favorita vem acima de tudo. 4,60 3,42
16. Ja fui ao estadio fantasiado para apoiar minha equipe favorita. 2,40 2,65
17. Torgo para a equipe da minha Cidade/Estadp mesmo apds longa sequéncias de temporadas 770 352
sem titulos. 2 d
18. Sou louco por minha equipe favorita. 7,19 3,16
19. O resultado em campo da minha equipe afeta profundamente meu humor. 5,32 3,21
20. Assino o canal de televisdo especifico da minha equipe favorita. 3,76 3,45
21. Brigas entre torcidas é algo que SEMPRE vai existir no futebol. 4,30 3,09
22. Assisto jogos de uma equipe somente para ver meu jogador preferido em campo. 2,32 2,31
23. Néo perco nenhum jogo da temporada da minha equipe favorita. 5,66 3,32
24. Costumo comentar os resultados dos_ jogos do meu time preferido 7,521 2.2
com colegas de trabalho, amigos ou familiares.
25. Apoio minha equipe preferida ha mais de QUATRO anos. 9,07 2,27
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26. Ja discuti FISICAMENTE com torcedores de equipes rivais. 2,36 2,73

27. Ja pintei/decorei/adesivei parte da minha casa/carro com simbolos/cores da minha equipe de
; 5,48 3,73

futebol favorita.

28. Participo/participei de alguma TORCIDA ORGANIZADA da minha equipe preferida. 2,38 2,82
29. Costumo acompanhar todos os jogos do meu time preferido PELA TELEVISAO. 5,78 3,09
30. Gosto de assistir apenas os jogos onde o/a meu/minha time/selecéo joga. 4,15 3,053
31. Gostaria que meus amigos e familiares também apoiassem minha equipe favorita. 6,472 3,403

4.3. Discussao dos resultados

Da mesma forma que a primeira amostragem, a unidade amostral foi a
pessoa (sexo masculino ou feminino) que se denominada torcedora de algum time de
futebol. Foram aplicados 718 (setecentos e dezoito) questionarios com um tempo médio
de resposta de aproximadamente 5 (seis) minutos, em funcdo da reducdo do nimero de

itens da primeira amostra.

A parte inicial do questionario buscava identificar os dados basicos dos
respondentes como idade, género, nivel de escolaridade, cidade e time de futebol para o
qual torce. Foi aplicado um pré-teste por conveniéncia, com alunos universitarios de
graduacdo e também por meio de link do Google Docs na internet. A segunda fase foi a
disponibilizacdo do questionario eletronicamente por meio de redes sociais. Seguem 0s
principais resultados descritivos da amostra: 46,94% entre 19 e 27 anos; 9,61% tém
entre 10 e 18 anos; 6,55% entre 37 e 45 anos e 6,96% de 45 em diante. Com relagdo ao
género, verifica-se que 70,89% sdo homens e 29,11% mulheres. A maior parte dos
participantes detém ensino superior completo com 54,04% das respostas. Seguindo por
superior incompleto com 34,68%; ensino médio com 7,94%; médio incompleto com
2,37%; fundamental com 0,56% e fundamental incompleto com 0,42%. A forma de
coleta teve influencia nesse resultado de escolaridade. A area geografica correspondente
a pesquisa também sofre relativo impacto da localizagdo da aplicacdo da maioria dos
questionarios. Com predominancia de respondentes na regido sul e nordeste, embora 0s
resultados tenham abrangéncia em demais regides do Brasil, em funcdo do uso do meio

eletrénico de coleta de dados.

Dessa forma, os clubes mais citados: Atlético Paranaense (16,4%), Ceara
(14,6%), Coritiba (13,3%), Fortaleza (12,8%), Corinthians (8,3%), Palmeiras (5,5%),
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seguidos por Outros (29,1% - Flamengo, Sdo Paulo, Vasco, Bahia, Vitoria, Real
Madrid, Barcelona, Bayern de Munique, dentre outros). O interesse pelos clubes
estrangeiros, também foi mencionado pelos respondentes. Com o0s grandes
investimentos dos times estrangeiros em aquisicdo de jogadores brasileiros, a
popularidade dos times e campeonatos, sdo pontos a serem considerados, além da
internet, por meio de redes sociais ter possibilitado a aproximacdo dos brasileiros com
as equipes europeias. Evidencia-se a manifestacdo do fa local apresentando esse
comportamento por causa da identificacdo com a area geografica. Jones (1997)
descobriu que as duas razdes mais frequentemente citadas por fas para acompanhar suas
equipes de futebol favoritas séo: o fato de elas serem as equipes locais e que o f& nasceu
naquela cidade ou regido. Antes dos testes, foram desenvolvidos os procedimentos
exploratérios, semelhantes aqueles aplicados na primeira amostragem. Em ordem,
foram desenvolvidos os procedimentos de andlise de correlacdo bivariada, analise de
consisténcia interna, e andlise fatorial exploratdria. Procedeu-se entdo a anélise da
consisténcia interna do conjunto das variaveis considerando o alpha de Cronbach, que
passou de 0,890, na primeira amostra, para 0,901, apds a limpeza das varidveis. O
préximo passo foi realizar a analise fatorial para cada dimensdo identificada na etapa de

limpeza de escala.

A primeira dimensdo contou com 12 variaveis e apresentou um resultado
satisfatorio no teste de adequacdo da amostra Kaiser-Meyer-Olkin, de 0,919. O teste de
Bartlett apresentou um Chi-Square de 4539,495, para nivel de Significancia de 0,000.
O alpha de crombach foi 0,901, também satisfatorio. Para esta dimensdo foram
identificados 3 fatores, com uma variancia explicada de 68,348%. Fez-se uso das
comunalidades para confirmar a participacdo das variaveis em cada dimensdo e com o

uso da rotacdo varimax para agrupar cada fator identificado, conforme tabela 2:
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Tabela 6: Matriz dos componentes rotacionados e comunalidades — Dimenséo 1
Extracdo Fator 1 Fator 2 Fator 3

1. Lealdade 0,658 ,357 715 ,139
2. Newsletter 0,500 ,656 ,249 ,086
5. Triste/alegre 0,688 ,761 ,296 ,145
6. Redes Sociais 0,689 ,693 434 ,143
9. Leal troca 0,640 ,108 ,782 ,129
11. Cidade 0,812 247 ,163 ,851
17. Sem titulo 0,831 ,195 ,209 ,865
18. Louco 0,788 ,826 ,230 ,232
19. Humor 0,710 ,830 ,037 ,142
24, Comentar 0,694 ,728 ,349 ,205
25. + 4 anos 0,735 ,344 749 ,234
31. Amigos/familia 0,455 ,602 ,154 ,262

Fonte: Elaborado pelo autor, (2015).

Uma vez que a finalidade da amostragem tinha como objetivo a purificagéo
dos dados, a amostra inicial foi acessada por conveniéncia e acessibilidade e realizada
com 302 (trezentos e dois), em questionarios preenchidos presencialmente e de outras
cidades do Brasil, com o auxilio de midias sociais. A aplicacdo dos questionarios foi

realizada com um tempo médio de seis minutos.

Optou-se pela retirada das variaveis 2 e 31, em funcdo das comunalidades
serem igual ou inferiores a 0,500. Desta forma o fator 1 agrupou as variaveis: 5. Fico
triste/alegre quando meu time preferido perde/ganha. 6. Sigo paginas da minha equipe
preferida na Internet e/ou Redes Sociais. 18. Sou louco por minha equipe favorita. 19. O
resultado em campo da minha equipe afeta profundamente meu humor. 24. Costumo
comentar os resultados dos jogos do meu time preferido com colegas de trabalho,
amigos ou familiares. Analisando o conteddo das variaveis agrupadas neste fator,
percebe-se a manifestacdo do humor e das emocges neste tipo de torcedor, extrapolando
esse humor para os amigos, colegas e familiares, inclusive nas redes sociais,
caracterizando-se como o tipo de torcedor emotivo. O fator 2 agrupou as variaveis: 1.
Mantenho-me leal a minha equipe mesmo quando viajo ou mudo de Estado/Pais. 9.
Mantenho-me leal a minha equipe mesmo quando meu jogador preferido troca de time.
25. Apoio minha equipe preferida hd mais de quatro anos. As variaveis desse fator
referem-se a lealdade do torcedor com o seu time, caracterizando-se como tipo de
torcedor leal. O terceiro fator agrupou apenas duas variaveis, 11. Acompanho jogos da
equipe da Cidade/Estado onde nasci. e 17. Tor¢o para a equipe da minha Cidade/Estado
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mesmo ap6s longa sequéncias de temporadas sem titulos, que caracteriza o torcedor

focado no seu time na cidade de origem, ou seja, o tipo de torcedor local.

A segunda dimensdo contou com 6 variaveis e apresentou um resultado
satisfatorio no teste de adequacédo da amostra Kaiser-Meyer-Olkin, de 0,819. O teste de
Bartlett apresentou um Chi-Square de 1221,710, para nivel de Significancia de 0,000.
O alpha de crombach foi 0,801, também satisfatorio. Para esta dimensdo foi
identificado 1 fator, com uma variancia explicada de 50,553%. Fez-se uso das
comunalidades para confirmar a participacdo das variaveis em cada dimensdo e com o

uso da rotacdo varimax para agrupar cada fator identificado, conforme tabela 3:

Tabela 7: Matriz dos componentes rotacionados e comunalidades — Dimenséo 2

Extracao Fator 1

10. Mascotes 0,767 0,357

12. Artigos 0,686 0,656

14. Pintura 0,722 0,761

16. Fantasiado 0,709 0,693
20. Canal especifico 0,645 0,108
27. Casal/carro 0,731 0,247

Fonte: Elaborado pelo autor, (2015).

A dimensdo 2 agrupou todas as variaveis no mesmo fator: 10. Ja levei ao
estadio mascotes e/ou objetos diferenciados para apoiar minha equipe favorita. 12.
Possuo artigos oficiais (camisas, mochilas, bandeiras, chaveiros, bonés etc) do meu
clube preferido. 13. Ja fui ao estadio com pintura no rosto/corpo com as cores da minha
equipe favorita. 16. Ja fui ao estadio fantasiado para apoiar minha equipe favorita. 20.
Assino o canal de televisdo especifico da minha equipe favorita. 27. Ja
pintei/decorei/adesivei parte da minha casa/carro com simbolos/cores da minha equipe
de futebol favorita. Por agrupar variaveis que fazem o uso de simbolos na intencdo de

manifestar sua relacdo com o time, caracteriza-se como tipo de torcedor simbolico.

A terceira dimensdo contou com 5 variaveis e apresentou um resultado no
teste de adequacdo da amostra Kaiser-Meyer-Olkin, de 0,702. O teste de Bartlett
apresentou um Chi-Square de 512,181 para nivel de Significancia de 0,000. O alpha de
crombach foi 0,661. Para esta dimenséo foi identificado 1 fator, com uma variancia
explicada de 43,072%. Fez-se uso das comunalidades para confirmar a participacdo das

variaveis em cada dimensdo e com o uso da rotacdo varimax para agrupar cada fator
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identificado. As varidveis agrupadas nesta dimensao foram: 13. VVocé costuma assistir
todos os jogos do seu time preferido no estadio. 15. Minha equipe favorita vem acima
de tudo. 21. Brigas entre torcidas é algo que sempre vai existir no futebol. 26. J& discuti
fisicamente com torcedores de equipes rivais. 28. Participo/participei de alguma torcida
organizada da minha equipe preferida. Entretanto, considerando os resultados dos testes
MKO, Bartlet e alpha de crombach bem como as baixas comunalidades obtidas, optou-

se por descartar essa dimensao.

A quarta dimensdo contou com 4 variaveis e apresentou um resultado no
teste de adequacdo da amostra Kaiser-Meyer-Olkin, de 0,447. O teste de Bartlett
apresentou um Chi-Square de 142,331 para nivel de Significancia de 0,000. O alpha de
crombach foi 0,096. Para esta dimensdo foram identificados 2 fatores, com uma
variancia explicada de 43,072%. Fez-se uso das comunalidades para confirmar a
participagdo das variaveis: 3. Gosto mais de acompanhar torneios curtos (Copa do
Mundo, Copa América, Eurocopa) a campeonatos de longa duragdo. 8. Assisto jogos de
futebol apenas em Copa do Mundo. 29. Costumo acompanhar todos os jogos do meu
time preferido pela televisdo. 30. Gosto de assistir apenas 0s jogos onde o/a meu/minha
time/selecdo joga. Considerando os resultados insatisfatorios dos testes MKO, Bartlet e
alpha de crombach, optou-se por descartar essa dimensao.

Para finalizar, a Gltima dimensdo testada contou com 3 variaveis e a
apresentou um resultado no teste de adequacdo da amostra Kaiser-Meyer-Olkin, de
0,451. O teste de Bartlett apresentou um Chi-Square de 106,544 para nivel de
Significancia de 0,000. O alpha de crombach foi 0,306. As varidveis elencadas nessa
dimensdo (4. Assisto somente as finais de torneios. 7. Acompanharia menos minha
equipe caso meu jogador preferido fosse transferido para outro clube. 22. Assisto aos
jogos de uma equipe somente para ver meu jogador preferido em campo.) foram
descartadas em funcdo dos resultados insatisfatorios dos testes de adequacdo a amostra e

de confiabilidade.

A tipologia apresentada por Hunt et al. (1999) foi apenas parcialmente
confirmada, uma vez que dos cinco tipos de torcedores propostos: temporario, local,
devoto, fanatico e disfuncional, apenas o tipo de torcedor local, foi confirmado por esta

pesquisa. Entretanto, observa-se que o tipo de torcedor Leal, encontrado nesta pesquisa,
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teria algumas caracteristicas do torcedor devoto, e que o tipo de torcedor simbolico,

agrupou algumas caracteristicas do torcedor fanatico. Desta forma foram confirmados

quatro tipos de torcedores de futebol, cujas carateristicas de cada tipo podem ser

observadas na figura 1:

Quadro 5 - Proposta de Tipologia de Torcedores de Futebol no Brasil

Tipo de torcedor Variaveis Caracteristicas
5. Fico triste/alegre quando meu time Apresenta uma relagéo de seu
preferido perde/ganha. estado de humor com os

Emotivo

6. Sigo paginas da minha equipe preferida
na Internet e/ou Redes Sociais.

18. Sou louco por minha equipe favorita.
19. O resultado em campo da minha equipe
afeta profundamente meu humor.

24. Costumo comentar os resultados dos
jogos do meu time preferido com colegas
de trabalho, amigos ou familiares.

resultados do time.

Exterioriza as emocdes a respeito
do time para amigos, colegas e
familiares.

Reverbera suas emocdes a
respeito do time, inclusive nas
redes sociais

Leal ou devoto

1. Mantenho-me leal a minha equipe
mesmo quando viajo ou mudo de
Estado/Pais.

9. Mantenho-me leal a minha equipe
mesmo quando meu jogador preferido
troca de time.

25. Apoio minha equipe preferida ha mais
de QUATRO anos.

Manifestacdo da sua lealdade
para com o seu time.

Ressalta a longevidade dessa
lealdade.

Mantém-se leal ao time,
independente de sua localizacdo
geogréfica.

11. Acompanho jogos da equipe da
Cidade/Estado onde nasci.

A relagdo com o time esta focada
na cidade de origem.

Local 17. Torgo para a equipe da minha A mesma origem (torcedor-time)
Cidade/Estado  mesmo  ap6s  longa é mais importante que o
sequéncias de temporadas sem titulos desempenho do time.

10. J& levei ao estddio mascotes e/ou Faz uso de simbolos para
objetos diferenciados para apoiar minha manifestar sua relagdo com o
Simbdlico equipe favorita. time.

12. Possuo artigos oficiais (camisas,
mochilas, bandeiras, chaveiros, bonés etc)
do meu clube preferido.

14. Ja fui ao estddio com pintura no
rosto/corpo com as cores da minha equipe
favorita.

16. Ja fui ao estadio fantasiado para apoiar
minha equipe favorita.

20. Assino o canal de televisdo especifico
da minha equipe favorita.

27. J& pintei/decorei/adesivei parte da
minha casa/carro com simbolos/cores da
minha equipe de futebol favorita.

Simbolos sdo usados como
aderegos nas partidas do time.
Exteriorizam sua relacdo com o
time por meio da exposic¢éo ou
uso de objetos.

Carnavalizacdo do ato de torcer,
seja no ambiente familiar ou no
ambiente social.

Fonte: Elaborado pelo autor, (2015).

A tipologia apresentada por Hunt et al. (1999) foi parcialmente confirmada,

uma vez que dos cinco tipos de torcedores propostos: temporario, local, devoto, fanatico

e disfuncional, apenas o tipo de torcedor local, foi confirmado por esta pesquisa.

Entretanto, observa-se que o tipo de torcedor Leal, encontrado nesta pesquisa, teria
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algumas caracteristicas do torcedor devoto, e que o tipo de torcedor Simbolico, agrupou
algumas caracteristicas do torcedor fanatico. Os tipos temporario e disfuncional ndo
apresentaram adequacdo a esta amostra. Essa tipologia esta coerente com Ball e Tasaki
(1992) que sugeriram gque 0 apego a objetos adquire significados e importancia que vao
além do envolvimento simples, o que pode ser constatado pelo tipo de torcedor

simbdlico.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os resultados ao final da pesquisa foi possivel detectar
alguns dos pontos propostos no inicio do estudo. O objetivo principal foi redefinir e
validar a escala de tipos de torcedores de futebol, adaptada de Hunt et al (1999), e os
resultados do item 4 mostram que o objetivo foi devidamente alcangado, resultando em
uma métrica de valor composta por 16 (dezesseis) itens de mensuracdo de 4 (quatro)

dimensoes.

Ao prospsectar as principais caracteristicas de cada tipo de torcedor,
proposta na metodologia de Hunt et al. (1999), como citado nos objetivos especificos,
estudar e definir questionario e aplicar no contexto, se percebeu a possibilidade de
pontuar situacdoes diferentes da época em que foi sugerido o estudo base. Um dos
impactantes foi a influéncia da evolucdo tecnoldgica dos meios de comunicacdo. A
interacdo de dados, velocidade de comunicagdo e transmissdo de eventos deixa claro

que o torcedor de hoje também busca essa rapida adaptacdo ao ambiente do jogo.

Sobre o comportamento do torcedor nas derrotas e vitérias do time, a
proposicdo do tipo emotivo sinaliza que esse sentimento é bem forte na cultura
brasileira. O humor, emoc6es e relacdes sociais do individuo podem ser afetadas de
acordo com 0 momento em que o clube para qual torce atravessa. A Copa do Mundo no
ano passado também pode ter exposto caracteristicas do torcedor dito simbdélico, muitas
pessoas que ndo frequentam estadios e ndo acompanham o futebol com regularidade
foram aos jogos, estabeleceram verdadeiras festas em casa, na vizinhanca e em bares
para presenciar o evento, o que deu um verdadeiro ar de carnaval fora de época por

todos os estados.

Por fim observou-se que as caracteristicas propostas por Hunt et al. (1999)
para cada tipo de fa se mesclaram quando o questionario foi aplicado aos respondentes,
que em sua maioria eram brasileiros. Logo a tipologia foi confirmada parcialmente
quando replicada para cenario nacional. Dessa forma uma nova classificacdo foi
sugerida, reorganizando as caracteristicas em novos blocos, propondo assim uma

tipologia com sete tipos de torcedores:
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- Torcedor Emotivo;

- Torcedor Leal ou Devoto;

- Torcedor Local;

- Torcedor Simbdlico.

Sob a perspectiva académica, a pesquisa realizada complementa outros
estudos j& desenvolvidos com semelhantes finalidades e relacionados no referencial
tedrico, de carater qualitativo, vindo desta forma a contribuir com o desenvolvimento de
uma escala de tipologia de torcedores de futebol que se soma as outras tipologias ja
existentes para potencial utilizacdo em pesquisas de marketing e comportamento do

consumidor, com carater quantitativo.

E bem sabido que a pesquisa académica potencializa a qualidade dos seus
resultados, quando se utiliza de meétricas efetivamente validas, como a que esta
apresentada nesta pesquisa. A escala criada poderd servir, portanto, para 0
aperfeicoamento de futuros estudos sobre torcedores de futebol no Brasil.

Como implicacfes praticas tem-se a necessidade de uma maior atencéo por
parte dos gestores de times de futebol para os tipos de torcedores que compdem esse
mercado, além da percepcdo de que o apresenta diferencas comportamentais que
precisam ser consideradas nas decisfes estratégicas tomadas pelos times de futebol.
Como implicacdo tedrica, a escala apresentada €, sem ddvida, bastante Gtil na medida
em que foi desenvolvida considerando, primeiro as especificidades do contexto
brasileiro, e em segundo, as principais ferramentas metodoldgicas para constituicdo de

sua validade.

Como limitagdes desta pesquisa, é relevante mencionar que seus resultados
estdo condicionados primeiramente ao contexto no qual o estudo empirico foi aplicado,
ou seja, o perfil de torcedores que compds as amostras e a percepcao restrita desses
torcedores no Brasil. Nesse sentido, estudos futuros podem confirmar essa escala
proposta, contribuindo assim para a consolidacdo da tipologia e no desenvolvimento de

estratégias de marketing para o mercado de torcedores de futebol no Brasil.
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APENDICES

APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO SOBRE TIPOS DE TORCEDORES DE FUTEBOL

QUAL TIME VOCE TORCE:
IDADE:

SEXO:

CIDADE:

ESCOLARIDADE:

1. MANTENHO-ME LEAL A MINHA EQUIPE MESMO QUANDO VIAJO OU
MUDO DE ESTADO/PAIS.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE
2. SOu CADASTRADO(A) EM SITES PARA RECEBER
NOTICIAS(NEWSLETTER) SOBRE MINHA EQUIPE FAVORITA.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

3. GOSTO MAIS DE ACOMPANHAR TORNEIOS CURTOS (COPA DO MUNDO,
COPA AMERICA, EUROCOPA) A CAMPEONATOS DE LONGA DURAGAO
(CAMPEONATOS NACIONAIS, CLASSIFICATORIAS PARA A COPA).
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

4. ASSISTO SOMENTE A FINAIS DE TORNEIOS.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

5. FICO TRISTE/ALEGRE QUANDO MEU TIME PERDE/GANHA
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

6. SIGO PAGINAS DA MINHA EQUIPE PREFERIDA NA INTERNET /EOU
REDES SOCIAIS.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

7. ACOMPANHARIA MENOS MINHA EQUIPE CASO MEU JOGADOR
PREFERIDO FOSSE TRANSFERIDO PARA OUTRO CLUBE.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

8. ASSISTO JOGOS DE FUTEBOL APENAS EM COPA DO MUNDO.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

9. MANTENHO-ME LEAL A MINHA EQUIPE MESMO QUANDO MEU
JOGADOR PREFERIDO TROCA DE TIME.

DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE
10. JA LEVEI MASCOTES E/OU OBJETOS DIFERENCIADOS PARA APOIAR

MINHA EQUIPE FAVORITA.
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DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

11. ACOMPANHO JOGOS DA EQUIPE DA CIDADE/ESTADO ONDE NASCI.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

12. POSSUO ARTGIOS OFICIAIS (CAMISAS, MOCHILAS, BANDEIRAS,
CAHVEIROS, BONES) DO MEU CLUBE PREFERIDO.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

13. VOCE COSTUMA ASSISTIR TODOS OS JOGOS DO SEU TIME PREFERIDO
NO ESTADIO.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

14. JA FUI AO ESTADIO COM PINTURA NO ROSTO/CORPO COM AS CORES
DA MINHA EQUIPE FAVORITA.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

15. MINHA EQUIPE FAVORITA VEM ACIMA DE TUDO.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

16. JA FUI AO ESTADIO FANTASIADO PARA APOIAR MINHA EQUIPE
FAVORITA.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

17. TORCO PARA A EQUIPE DE MINHA CIDADE/ESTADO MESMO APOS
LONGA SEQUENCIA DE TEMPORADAS SEM TITULOS.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

18. SOU LOUCO POR MINHA EQUIPE FAVORITA.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

19. O RESULTADO EM CAMPO DA MINHA EQUIPE FAVORITA AFETA
PROFUNDAMENTE MEU HUMOR.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

20. ASSINO O CANAL DE TELEVISAO ESPECIFICO DA MINHA EQUIPE
FAVORITA.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

21. BRIGAS ENTRE TORCIDAS E ALGO QUE SEMPRE VAI EXISTIR NO
FUTEBOL.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

22. ASSISTO JOGOS DE UMA EQUIPE SOMENTE PRA VER MEU JOGADOR
FAVORITO EM CAMPO.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

23. NAO PERCO NENHUM JOGO DA TEMPORADA DA MINHA EQUIPE
FAVORITA.
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DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

24, COSTUMO COMENTAR OS RESULTADOS DOS JOGOS DO MEU TIME
PREFERIDO COM COLEGAS DE TRABALHO, AMIGOS OU FAMILIARES.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

25. APOIO MINHA EQUIPE FAVORITA HA MAIS DE 4 ANOS.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

26. JADISCUTI FISICAMENTE COM TORCEDORES DE EQUIPES RIVAIS.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

27. JA PINTEI/DECOREI/ADESIVEI PARTE DA MINHA CASA/CARRO COM
SIMBOLOS/CORES DA MINHA EQUIPE DE FUTEBOL FAVORITA.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

28. PARTICIPO/PARTICIPEI DE ALGUMA TORCIDA ORGANIZADA DA
MINHA EQUIPE FAVORITA.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

29. COSTUMO ACOMPANHAR TODOS OS JOGOS DO MEU TIME PREFERIDO
PELA TELEVISAO.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

30. GOSTO DE ASSISTIR APENAS OS JOGOS ONDE O/A MEU/MINHA
TIME/SELECAO JOGA.

DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE

31. GOSTARIA QUE MEUS AMIGOS E FAMILIARES TAMBEM APOIASSEM
MINHA EQUIPE FAVORITA.
DISCORDO PLENAMENTE1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CONCORDO PLENAMENTE
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