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RESUMO

O intuito deste estudo é analisar o marketing esportivo aplicado pelo setor de Marketing do
time cearense Ceara Sporting Club, abordando o marketing esportivo como uma vantagem
competitiva. A pesquisa tem importancia justificada pela utilizagédo das ferramentas e
técnicas do marketing esportivo com o propdsito de potencializar a imagem e a visibilidade
de uma agremiacao desportiva no ambito midiatico, dos torcedores e de consumidores
esportivos. Tratou-se de um estudo de caso com natureza descritiva, exploratéria e
qualitativa. Para isto, foi feita uma entrevista com o Gerente de Marketing do clube que
visou coletar informacgdes sobre como o clube utiliza o marketing esportivo. Também houve
a aplicacdo de um questionario elaborado através de questdes validadas em outros
estudos, com uma amostra de torcedores, com 145 questionarios validos. A fim de analisar
os dados obtidos, utilizou-se estatistica descritiva. Os resultados mostraram que os
torcedores em sua grande maioria interagem de forma direta com as a¢des desenvolvidas
de marketing do clube e também dos atletas do clube, seja na aquisicao de produtos que
séo relacionados a sua imagem, na divulgacédo das praticas para outros torcedores, bem
como no seu relacionamento com o clube. Com os resultados obtidos, notou-se que as
principais praticas de marketing utilizadas sao de marketing de relacionamento, construgao
de marca, engajamento do cliente, divulgacéo e venda.

Palavras-chaves: Marketing Esportivo. Praticas de Marketing. Imagem do clube.
Visibilidade.



ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze the sports marketing applied by the Marketing sector
of the Ceara Sporting Club team, approaching sports marketing as a competitive advantage.
The importance of the research is justified by the use of sports marketing tools and
techniques in order to enhance the image and visibility of a sports association in the media,
fans and sports consumers. It was a case study with a descriptive, exploratory and
qualitative nature. For this, an interview was made with the Marketing Manager of the club,
which aimed to collect information about how the club uses sports marketing. There was
also the application of a questionnaire elaborated through questions validated in other
studies, with a sample of fans, with 145 valid questionnaires. In order to analyze the data
obtained, descriptive statistics were used. The results showed that most of the fans interact
directly with the club's marketing actions and also the club's athletes, either in the acquisition
of products that are related to their image, in the dissemination of practices to other fans, as
well as in your relationship with the club. With the results obtained, it was noted that the
main marketing practices used are relationship marketing, brand building, customer

engagement, promotion and sales.

Keywords: Sports marketing. Marketing Practices. Club image. Visibility.
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1. INTRODUCAO

Segundo a Associacao Brasileira de Franchising (ABF), o setor de
Entretenimento e Lazer foi 0 que mais cresceu entre os anos de 2017 e 2018 com uma
variacao de 12,7% e segundo a Varejo S.A (2019) no segmento esportivo a movimentacao
foi de cerca de R$ 13 bilhdes no ano de 2018. Sdo niumeros impressionantes, até por conta
da crise existente na economia brasileira e em contrapartida, percebe-se que o setor de
Entretenimento vive um bom momento e possui expectativa de manter o crescimento ao
longo dos préximos anos.

Esses numeros mostram o quanto o brasileiro € envolvido pelo entretenimento e
principalmente por esportes e isso tem feito com que empresas e muitos clubes brasileiros
realizem investimentos nos mais diversos esportes da atualidade. De tal forma que as
empresas estdo cada vez mais aprimorando a aplicando o Marketing Esportivo para gerar
mais receita e buscando a consolidacdao da sua marca.

Isso fez com que o esporte-espetaculo tenha se tornado, nas ultimas décadas,
um grande meio de comunicagdo e sendo considerado o mais utilizado no mundo dos
negdcios para conquistar espaco e divulgar produtos, bem como uma forma de consolidar
a marca de uma empresa a nivel mundial (PRONI, 1998).

Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing pode ser compreendido como um
processo social no qual grupos e/ou individuos possuem necessidades e desejam pela
criacdo da oferta e troca de produtos e servigos de valor com outros.

Casas (2006), traz a definicao de que o marketing é o desempenho de atividades
comerciais que dao vazao ao fluxo de bens e servigos produzidos por uma organizacao
para que o mesmo chegue até o consumidor e essas definicbes nos ajudam a entender o
motivo da criacdo do marketing esportivo, no qual as empresas perceberam que o poder
do esporte gera mais lucro.

O uso do marketing esportivo vem desde meados de 1920 quando as empresas
estadunidenses perceberam a forca que o esporte possui para gerar vendas e aumentar
suas oportunidades de negocios. Houve uma expansao significativa a partir de 1970
quando grandes organizacdes comecaram a investir e adotar estratégias de marketing a
nivel global e descobriram na promocao de eventos esportivos internacionais.

Segundo Proni (1998), dentre as primeiras empresas que adotaram tal pratica,
podem ser citadas a Philips Morris e a Coca-Cola que fizeram investimentos estratégicos
globalmente de publicidade utilizando os eventos esportivos que eram transmitidos ao vivo
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por todo o planeta e o patrocinio delas foi dentro da Copa do Mundo e das corridas de
Formula 1, nessa mesma ordem.

Segundo Shilbury, Quick e Westerbeek (2003), como o termo marketing
esportivo descreve diversas atividades vinculadas a promoc¢ao do esporte, eles separaram
dois aspectos fortes desse conceito, no qual ha o marketing do esporte e o marketing por
meio do esporte. Dito isto, o primeiro utiliza as variagdes do mix de marketing para realizar
a comunicacao dos beneficios de participar e assistir esportes, enquanto que o segundo
faz uso do esporte como um veiculo para promover os produtos e 0s servicos de
determinada organizacdo e ndo necessariamente artigos esportivos, entretanto o seu
publico € reconhecido por seguir ou possui alguma atitude que o aproxime de um esporte
especifico.

Conforme observado por Kotler e Keller (2012), o marketing busca promover e
entregar uma comunicagcdo de valor que seja percebida pelos clientes, bem como a
preservacao do bem-estar do mesmo e dos seus grupos de interesse.

O marketing esportivo é tido como um somatorio de todas as caracteristicas de
uma empresa em cima do seu desempenho dentro de um determinado espaco de tempo e
alinhando o marketing esportivo com a busca de uma participagdo maior no mercado, ela
podera ser vista como uma vantagem competitiva dentre os concorrentes de determinada
organizagao que faz uso desse marketing e assim gerando mais valor para os seus clientes
mediante a oferta dos produtos e servigos. (VASCONCELOS E BRITO 2004, p. 74).

A concorréncia de um time de futebol vai além do campo, pois por ser um meio
de entretenimento, sua concorréncia abrange outros esportes, outras opg¢des que o publico
busca como entretenimento para si, amigos e/ou familiares, que podem ser parques,
cinemas, eventos sociais, culturais, musicais e até mesmo de humor e até mesmo bares

podem ser concorrentes no meio do entretenimento.

1.1Problema de pesquisa

Com base nas informagdes apresentadas acima, definiu-se que a questao
norteadora da pesquisa é:
Quais sao as praticas utilizadas de marketing esportivo que o Ceara Sporting

Club (CSC)?
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1.2 Objetivos do trabalho

Tendo em vista o contexto atual e a natureza do problema de pesquisa definido
anteriormente, optou-se por definir o seguinte objetivo geral para a pesquisa:
- Objetivo geral: Analisar a influéncia do marketing esportivo no cenario
empresarial relacionado ao Ceara Sporting Club.
- Objetivos especificos:
i.  Analisar como o Ceara esta usando o marketing esportivo;
ii.  Verificar possiveis retornos que o uso do marketing esportivo traz para a
organizacao;
ii.  Analisar quais sdo as praticas de marketing esportivo utilizadas pelo Ceara

Sporting Club.

1.3 Justificativa da escolha do tema

A corrente pandemia de COVID-19, originada em 2020 e ainda em curso, junto
com o distanciamento social dela oriundo, mudou a forma como o mundo interage com 0s
esportes no sentido de proximidade e interacdo com outras pessoas para a pratica
esportiva. As pessoas tiveram seus habitos alterados, agora acompanham seus esportes
favoritos da sala de estar, do quarto ou qualquer outro ambiente com acesso a internet,
revivendo momentos histéricos dos seus idolos no esporte.

De acordo com a pesquisa da “Google Sports Study: os brasileiros e o esporte”
(2021), o futebol continua sendo a paixao nacional, onde mostra que 70% tem como
preferéncia esse esporte. Porém, com o acesso mais amplo a diversos conteudos, houve
mais procura para acompanhar outros esportes e, com a pandemia, o brasileiro se vé mais
dindmico e diversificado quanto a pratica de esportes (FRITOLI E MELCHERT, 2021).

Com as restrigdes impostas pela OMS nos ultimos anos e o distanciamento do
publico nos estadios, o consumo de conteudo esportivo foi afetado e isso trouxe mais
oportunidade para as marcas atuantes no segmento com maior chance de conectar as
pessoas quanto as modalidades esportivas e com os seus idolos (FRITOLI E MELCHERT,
2021).

Mesmo com a crescente busca em torno de outras modalidades ou até mesmo
na onda da procura pelo bem-estar em meio aos exercicios, o futebol segue dominante
quando o assunto é saber qual o esporte mais consumido no Brasil. Foi uma das
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modalidades mais afetadas durante a crise de pandemia e vem retomando com o mesmo
impeto de antes e seus fas estdo indo além do esporte para acompanhar as partidas dos
clubes e consumo do material no esporte (FRITOLI E MELCHERT, 2021).

Essa tendéncia do consumo de conteudo diversificado é diretamente propicia
para a combinagao de esportes e entretenimento, o que cria um novo meio para o marketing
esportivo e isso gera oportunidades para os clubes de futebol no Brasil.

Martins (2016) menciona que € possivel afirmar que o futebol € uma forma de
expressao cultural atuante no cotidiano brasileiro com significativo impacto social e
econdmico no Brasil.

Considerando as influéncias mencionadas, pode-se dizer que o futebol € um
mercado com variadas ofertas, tais como, atletas, equipes e eventos. Pode-se inferir que a
pratica assertiva do Marketing Esportivo tende a gerar maior diferenciacao entre os clubes
que o aplicam de forma eficiente, gerando assim melhores resultados no relacionamento
com a sua torcida com o intuito de manter eles fiéis ao clube e buscando novos torcedores,
bem como o vinculo com bons patrocinadores para aumentar seus recursos financeiros.

Assim, o presente estudo tem como justificativa realizar uma analise de como o
Ceara Sporting Club estd atuando no mercado do futebol brasileiro usando do Marketing

Esportivo afim de se tornar mais competitivo.

1.4 Organizacao do trabalho

A presente pesquisa € composta por cinco secdes, sendo a introdugcédo e
fundamentacao tedrica os topicos abordados no inicio, compreendendo as duas primeiras
secdes. A terceira parte do estudo detalha o método no qual a pesquisa foi realizada. J& no
quarto capitulo € apresentada a pesquisa realizada na organizacdo de futebol Ceara
Sporting Club, descrevendo o objetivo da pesquisa bem como a avaliacao dos desafios e
quais foram os beneficios que a utilizacado do marketing esportivo trouxe para o clube. Por
fim, mas ndo menos importante, o quinto capitulo traz a apresentacao das considerag¢des
finais do estudo realizado, limitacées e recomendacgdes para pesquisas a serem realizadas

no futuro.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA
Nesta secdo € apresentada a estrutura tedrica que foi selecionada para dar

suporte ao desenvolvimento desta monografia.

2.1 O Conceito de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2014), o marketing contemporaneo busca o
consumidor como o centro do marketing e isso tem a ver com a geracao de valor para o
cliente e a construgdo de um relacionamento lucrativo com o consumidor. Tal marketing
busca entender quais sdo as necessidades e os desejos que o0 consumidor possui, bem
como definir o mercado-alvo que a empresa quer atender da melhor forma possivel e assim
encontrar o desenvolvimento de uma proposta de valor incisiva, de tal maneira que a
empresa possa alienar e cultivar uma quantidade atrativa de consumidores que sejam
valiosos para a organizagao.

Dito isto, h& cinco temas principais que podem ser ligados ao valor que se quer
dar para o cliente e que, segundo Kotler e Armstrong (2014), sao:

1. Criacao de valor para os clientes a fim de capturar valor deles em troca;
Construcdo e gerenciamento de marcas fortes, que criam valor;
Aproveitamento das novas tecnologias de marketing;

Mensuragao e gerenciamento do retorno do marketing; e

o & 0D

O marketing sustentavel ao redor do mundo.

Essa busca para ofertar ao cliente uma valorizacao na entrega dos produtos ou
servigos que as empresas colocam ao seu dispor faz com que haja maior envolvimento do
consumidor para com a empresa e isso gera um vinculo maior entre os dois de tal forma
que o cliente podera se tornar valioso para a organizacao e ainda gerara o lucro desejado
pela empresa.

A figura 1 apresenta a cadeia de criagao de valor para o cliente apresentada por
Kotler e Armstrong (2014).

Figura 1 - Modelo do processo de marketing

Cria valor para os clientes = Captura valor dos
constrél relacionamento com ales ciigmtes em troca
Desanvalver wm Construir
= programa de reda ciomna mantos
Bam coma as estratagla da
marksring |ntegra do luerativas o dalxar
nacass|dades aos markating orlentada
e Brbresga walor on clieieg
SUparics encantados

Entender o marcado Elaborar uma

desajos do clianta para o cliente

......._....l.__._a_.
T

Fonte: Kotler e Armstrong (2014)
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Seguindo esse modelo, é possivel construir e gerenciar um relacionamento
construtivo com o cliente e consequentemente lucrativo e isso tende a ser vantajoso para
as organizagdes que utilizam esse modelo para criar valor aos seus consumidores.

Simplificando, o conceito de marketing exposto por Kotler e Armstrong (2014)
significa que é a gestéo lucrativa do relacionamento com os clientes. Seu objetivo é criar
valor para os clientes a fim de capturar valor deles em troca.”.

Com isso as empresas buscam cada vez mais formas de gerar esse estimado
valor no produto e servico que o cliente consumira e € dentro desse conceito que o

marketing esportivo vem tomando forga nas ultimas décadas.

2.2 O Marketing Esportivo

Bertoldo (2000) define o marketing esportivo como um conjunto de agdes que
estdo destinadas a divulgacéo e pratica das modalidades esportivas, associa¢cdes e dos
clubes, isso sendo feito pela promog&o de eventos, campeonatos, torneios ou pelo préprio
patrocinio de equipes e clubes do ramo esportivo.

Quando procura-se saber os objetivos do marketing esportivo, Aradjo (2002)
expde que o marketing esportivo busca aumentar o reconhecimento por meio do publico,
reforcando a imagem empresarial, estabelecendo também a identificacdo com os
segmentos mais particulares do mercado, combatendo e/ou tendo antecipacéo perante a
sua concorréncia e isso envolve a empresa com a comunidade, confere credibilidade ao
produto associado com a qualidade e a emoc¢ao do evento etc.

Ja para Pitts e Stotlar (2002), a definicdo de marketing esportivo pode ser
compreendida como o processo de elaboracdo e implementacdo de atividades de
producado, onde tem-se a formacéao de precos, promogdes e distribuicado de um produto com
carater esportivo visando satisfazer as necessidades ou desejos das pessoas que o
consomem afim de realizar os objetivos da empresa.

Dessa forma, a aplicacdo bem estruturada dos principios e dos processos de
marketing nos servigos, produtos ou eventos esportivos pode ser feito como um
intermediario do marketing de produtos e servicos voltados para o consumidor que
possuem alguma relagdo com o esporte ou pode ser tratado como uma estratégia que
busca empregar o esporte como forma de divulgar os produtos, ndo necessariamente com
ligacao ao esporte (AFIF, 2000).
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Ainda segundo Afif (2000), quando a empresa busca usar essa estratégia de
marketing, ela precisa unir a empresa ao esporte e isso faz com que haja um
rejuvenescimento da marca, isso por conta do envolvimento dos jovens dentro do esporte.

No Brasil nao é facil identificar uma data mais especifica do inicio do marketing
esportivo no pais, mas para Contursi (1996) e Melo Neto (2007), ambos apresentam que
praticamente tudo que existia de marketing relacionado ao esporte pela década de 70
possuia vinculo direto com o futebol.

Somente no final dessa década e inicio da década posterior que houve uma
transformacao gigante no cenario de esporte brasileiro. Surgiram empresas para investir no
esporte, na busca de retorno publicitario e aumento de suas vendas; através de acgdes
promocionais, escolhiam qual modalidade se encaixava melhor em seu perfil institucional e
com isso definiam as melhores formas de promogdes e do patrocinio que iriam realizar.

Mullin et al. (2004), afirmam que o Marketing Esportivo “consiste em todas as
atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos
através dos processos de trocas”, que vem por meio de dois eixos: um direcionado ao
marketing de produtos e servigos esportivos, visando ser direto aos consumidores, e 0 outro
€ destinado para a promogéao dos artigos esportivos e servicos.

O marketing no esporte ndo é caracterizado como um servigo para um pequeno
grupo de pessoas, exige uma grande coordenacao de esforgos em todos os setores, desde
o nivel técnico (que entram os clubes, os jogadores e também os técnicos) até que alcance
as pessoas que sao responsaveis pela prestacdo do servico nos eventos esportivos
(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).

Ao que foi exposto na introdugéo deste projeto, o marketing esportivo ja remete
desde os anos 30, percebe-se que o conceito é recente, mas a sua aplicacdo vem de
algumas décadas atras. O marketing esportivo € uma das estratégias que podem ser
utilizadas pelas empresas para alcancar as suas metas e que alinhado ao seu segmento
terdo maior vantagem do uso do marketing esportivo e isso levando em consideracéo a
especializacdo concentrando seus esforcos afim de atender as necessidades de cada um
e buscando utilizar da melhor forma possivel seus recursos.

2.2.1 O Marketing Esportivo e o Marketing de Eventos

De acordo com Calado (2007) os eventos esportivos, quanto a esfera de
negécios, sao tratados de forma séria por parte das organizacoes devido a valorizacao e
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exposi¢ao capazes de provocar, tanto nos atletas quanto nas organizagdes. O marketing
esportivo € sem duvida um dos motores da lucratividade hoje. Por isso é tdo importante
desenvolver estudos que analisem a relevancia do marketing para o desenvolvimento de
mais eventos esportivos que sejam mais produtivos e lucrativos, além de ser socialmente
responsavel.

O esporte acaba sendo considerado como um forte instrumento de
transformacgao social no mundo globalizado, onde se tornou um espetaculo internacional,
onde se tem grandes eventos como a Copa do Mundo que acontece a cada quatro anos,
as Olimpiadas que reunem atletas das mais diversas modalidades e dezenas de paises
séo transmitidos pela televisdo e outros meios de comunicagao para bilhdes de pessoas ao
redor do mundo (CALADOQO, 2007).

Conforme Calado (2007), incluso no conjunto de marketing esportivo ha o
crescimento diario por todo o globo sendo relacionado a alguns fatores de avaliacao de
mercado, consumidores e concorrentes, no desenvolvimento de estratégias e taticas de
promoc¢ao, no fortalecimento de marca e imagem das empresas associadas aos esportes,
o proprio planejamento de midias para retorno espontaneo, gerir e conquistar novos
mercados e por fim o uso da comunicagéo efetiva como ferramenta estratégica.

Ao falar de Jogos Olimpicos, é preciso salientar que no inicio, o marketing era
pouco utilizado e os recursos que se tinham com as propagandas eram despreziveis.
Porém, com o passar dos anos e da profissionalizacdo que se deu ao evento, 0s jogos
ganharam conotacdo de megaevento, ganhando assim simbolos, rituais e apresentando
idolos e estrelas do esporte para o0 mundo (PRONI, 2008).

Diante disso, ndo se pode mais negligenciar a for¢ca de ser um patrocinador de
eventos grandiosos como os Jogos Olimpicos, Copa do Mundo, UEFA Champions League
ou um SuperBowl, muito menos campeonatos nacionais e estaduais.

Segundo Proni (2008), em 1996 aconteceu o que chamam de “Os Jogos
Olimpicos do Marketing” sediado em Atlanta, no qual os competidores ndo sé levaram
consigo as bandeiras de seus paises, como estampavam em seus uniformes os logos dos
seus patrocinadores pessoais ou de organizagdes que 0s apoiavam.

Dessa maneira, € possivel destacar que o crescimento de investimento por parte
das empresas aos atletas e equipes esportivas se deu quando elas notaram o potencial
existente nos esportes atrelados aos eventos de grande porte e também decorrente de
publico regional, nacional e mundial. Assim, as marcas estariam em destaque durante o
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periodo dos eventos esportivos, ganhando maior alcance e propaganda das marcas
patrocinadoras e até mesmo apds os eventos terem sido encerrados (PRONI, 1998).

Pelos dados que foram apontados de forma oficial pela FIFA, a respeito da Copa
do Mundo de 2014, que foi sediada no Brasil, depois da sua realizacao houve acréscimo
nos indices de audiéncia das emissoras que transmitiram o evento, na primeira rodada da
competicdo. Destaque para paises como Argentina, Alemanha, Bélgica, Brasil, Franga,
Holanda, Italia, Japé&o e Inglaterra (FIPE, 2014).

Diante disso, € notério a importancia que as empresas dao ao vincular sua marca
ao atleta ou para uma equipe esportiva com o objetivo de disseminar cada vez mais a marca
dela e melhorar sua imagem. Elas buscam uma comunicagdo mais assertiva com 0s

segmentos dos consumidores ja aderentes a marca e aos novos consumidores.

2.2.1.2 O esporte como uma rede de negécios

Conforme Contursi (1996), “uma empresa esportiva tem somente uma funcgao:
criar clientes. Atrair os melhores clientes é a Unica maneira de fazer dinheiro, ter lucro e
continuar no ramo”. Isso nos mostra que as empresas que estdo associadas aos esportes
devem estar atentas as pessoas que podem virar os seus futuros clientes, até porque estes
serdo aqueles que irdo fazer com que a empresa obtenha lucros e conquiste os seus
objetivos e consequentemente sua permanéncia no mercado torne-se um sucesso.

De acordo com Gerhards e Mutz (2016), o futebol € considerado como o esporte
mais popular a nivel mundial e estd cada vez mais profissional, assim como sao notaveis o
crescimento de receitas no processo de comercializagdo dos servigcos e produtos ligados
aos clubes nos ultimos anos e a concessdo dos direitos de midia e o merchandising, quando
comparadas com as décadas passadas.

Conforme Capasso e Rossi (2013), a industria do futebol tem constantes
mudancas no sentido em que os clubes se tornaram negdcios competitivos, onde a
divulgagdo em midia, custos dos clubes e até mesmo no numero de fds consumidores
cresceram significativamente, gerando um impacto cada vez maior no valor dos clubes de
futebol.

Segundo Somoggi (2020), s6 o mercado de estadios movimenta mais de US$
50 bilhdes por ano além de outros US$ 49 bilhdes que sdo movimentados pelos direitos de
transmissdo das emissoras com os clubes. Somente no Brasil, pela Série A o valor de
movimentagdo desse mercado gira em torno de US$ 200 bilhdes anualmente, onde o
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esporte profissional tem um impacto maior na cadeia de produgéo, por meio das receitas
dos campeonatos, patrocinio, direitos de transmissao, transferéncias dos jogadores e o alto
poder midiatico e de geracao de empregos (SOMOGGI, 2020).

A evolucéao da relagcao entre o esporte e a midia no Brasil tem forte vinculo com
a Rede Globo, a emissora detém uma grande rede de canais com transmissao de esportes
a nivel nacional, alcanga todas as faixas etarias e sexos, fora que consegue ter o apoio da
massa brasileira. Como se sabe, a TV é o principal canal utilizado para divulgar o esporte
com forga nacional (TERRA, 2008).

No Brasil, segundo Brunoro e Afif (1997), as empresas comecaram, de forma
tardia, a notar o poder do marketing esportivo em meados da década de 80, mas s6 na
década de 90, com a chegada da Parmalat nesse cenario patrocinando o Palmeiras e o
Corinthians sendo patrocinado pelo grupo Excell.

Dentro do futebol brasileiro, cada clube possui suas particularidades que vao
influenciar na criagdo de valor deles que, de acordo com a BDO RCS (2015), sdo descritas
como variaveis mercadolégicas, haja visto que cada torcida possui um perfil diferente,
marcas, desenvolvimento de suas receitas e as caracteristicas dos mais diversos mercados
onde estdo localizadas.

Para Pereira (2013), é sempre valido estudar e buscar interpretar os torcedores
de cada clube afim de planejar estratégias que possam satisfazer suas expectativas,
tornando fundamental entender quais sdo as suas motivacoes e quais sao as variaveis que
vao determinar o perfil do torcedor.

Percebe-se que a recente percepcdo das organizacbes com o poder do
marketing esportivo no ganho de publico, mercado e aumento do lucro da empresa é algo
que ainda tem muito a ser explorado e isso vem sendo feito por muitas organizagdes e
principalmente aquelas que notaram que quanto mais envolvida nesse ramo, mas elas irao
ampliar sua marca e manter-se bem no mercado em que atua.

O cenério é promissor para as empresas que estdo buscando adentrar nesse
mercado de marketing esportivo, ha muito espaco, porém, é necessario tracar boas
estratégias e se vincular corretamente para que sua imagem nao seja afetada

negativamente com comportamento, atitudes e desentendimentos por parte do patrocinado.

2.3Vantagem Competitiva
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Segundo Porter (1992), para ser competitiva, uma organizagao precisa realizar
um posicionamento de estratégia competitiva, sendo isso realizado pelo desenvolvimento
de competéncias internas da empresa para que sejam conquistados os objetivos propostos.

Enquanto Hamel e Prahalad (1995) trazem um cenario no qual a empresa
necessita primeiro identificar as competéncias internas, analisando quais as areas ou até
quais sao as atividades que detém a maior habilidade para que seja estabelecida a intengéo
de estratégia futura, consequentemente o seu posicionamento mercadolégico.

Ja Desler (2003) posiciona a definicado de vantagem competitiva como qualquer
fator que possa permitir a organizacao se diferenciar em seus produtos ou 0s seus servigos
diante da concorréncia, com o objetivo de acrescer sua participacdo no mercado do qual
faz parte.

Hoje em dia, ha um fato preponderante no que diz respeito a vantagem
competitiva, o homem ¢é o fator que torna isso possivel, contudo nao pela capacidade de
executar o trabalho bracgal e sim por sua aptiddo mental que o faz capaz de se tornar
diferente dos outros que se bem trabalhado, proporciona a empresa o diferencial humano
quanto ao seu poder de criatividade, desenvolvimento de ideias para melhorar os produtos
Ou servigos que a empresa produz e entrega com a proposta de valor que faz com que seja
diferenciado diante dos seus concorrentes.

Segundo Milkovich e Boudreau temos que a vantagem competitiva:

“ocorre quando uma empresa implementa uma estratégia de criagéo de valor que ndo
esteja implementada simultaneamente pelos concorrentes de forma real ou potencial,
e quando outra organizacdo € incapaz de copiar os beneficios dessa vantagem.”
(MILKOVICH e BOUDREAU, 2000, p. 136).

Para Porter (1992), o processo de se conseguir vantagem competitiva vem
mediante a inovacao, chega a ser enfatico ao dizer que é somente por meio da inovagao
que ha vantagem competitiva e aliada a um modelo estratégico sélido assim a empresa se
torna distinta das demais.

Seguindo o0 mesmo direcionamento de Porter, Brito e Brito (2012) buscam definir
como um diferencial, o posicionamento acima da média de uma organizacao em relacao a
ela mesma sé que em anos anteriores, e para as empresas com as quais compete na

conquista do espago mediante a criacao de valor entre cliente, fornecedor e empresa de tal
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forma que isso gere um desempenho superior a ser percebido, reconhecido e valorizado
pelos seus clientes.

Salunke, Weerawardena e Mccoll-Kennedy (2011) afirmam que competitividade
exige uma analise mais profunda e refinada no que diz respeito ao ambiente interno e
externo das organizagdes com o propdsito de ter suas estratégias alinhas com o mercado
para que seja criado um nivel de performance que seja sustentavel no longo prazo.

Segundo Macaneiro e Cherobim (2011), as empresas que conseguem
desenvolver e controlar melhor suas capacidades e seu potencial sdo as que irdo aproveitar
melhor os recursos disponiveis que por serem escassos, precisam ser bem manuseados a
fim de dar maior valor ao negdcio e consequentemente se tornar mais dificil de ser copiado
pelos seus concorrentes e assim gerar a inovagao que tanto buscam.

Para Alves, Tiergarten e Aradjo (2008), um aspecto importante no conceito de
vantagem competitiva € que a contribuicdo da organizagcdo com parceiros pode fazer com
que ela lide melhor com as mudancgas volateis do mercado. Sendo que essa juncédo € uma
das principais praticas de negécios e gera compartiihamento de mais recursos mediante
estratégias alinhadas e especificas entre eles, haja vista que tais recursos sdo cada vez
mais escassos no mercado.

E importante notar que todos os autores mostram que é necessario ter
planejamento e estratégia, identificar o que ha de competitivo na empresa e se isso nao
existir, deve ser procurado e aprimorado de tal forma que isso se torna o diferencial interno
da organizagéo.

Os fatores externos a empresa, perante a vantagem competitiva, compreendem
0 mercado, a industria, governo, entre outras entidades. Podem influir positivamente ou
negativamente a depender do posicionamento adotado pela empresa na sua busca por se
tornar competitiva e consequentemente diferente das demais ao entregar seus produtos

e/ou 0s seus servigos com valor agregado a ser notado pelos seus consumidores.

2.4Relacao das midias sociais e redes sociais

Segundo Cinthia (2010), a tecnologia esta mais acessivel a todos por meio das
redes sociais, permitindo que as empresas de qualquer dimensao possam ter um controle
mais eficiente na forma de ter contato com seus clientes e do uso de sua marca com o
marketing digital ndo apenas para conhecer o publico-alvo dela, mas também para ofertar
satisfacdo das necessidades com bom custo x beneficio.
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Os servigos da internet surgem para oferecer maiores vantagens para os seus
consumidores e também para os profissionais do setor de marketing. Isso traz maior
comodidade para os seus usuarios onde eles podem encontrar e encomendar os produtos
de maneira mais rapida no conforto de sua residéncia ou até do local de trabalho em
qualquer dia e horario. (CINTHIA, 2010)

Para Cinthia (2010), as midias sociais sao usadas para conservar seus contatos
com as pessoas sendo elas amigos, familiares e do seu convivio profissional também. Ha
diversas formas de midias sociais e as redes sociais fazem parte delas ainda mais sendo
as mais conhecidas pelo publico em geral.

Diante disso, temos que diferenciar midias sociais de redes sociais, onde temos
que a rede social ndo depende somente do uso de conexao com a internet para estar
presente e existir, € basicamente a interagdo entre duas ou mais pessoas e as midias
sociais sdo o meio de comunicacado de forma que sejam expostos os conteudos e as
opinides (RODRIGUES, 2016)

Torres (2009) nos apresenta que as midias sociais sdo uma forma autbnoma
para a criacdo de conteudo, onde as organizacées nao precisam se esforcar para que
sejam divulgadas pela comunidade, as proprias pessoas que estdo nesse meio sao a
interacdo social com compartilhamento das informagdes que foram criadas pela
colaboracgéo delas na rede.

Assim, temos que as redes sociais sdo uma forma de relacionamento entre
pessoas, grupos e empresas com seus consumidores, onde vao ter uma interagcdo matua
com compartilhamentos de conteudos diversos que agradem o publico que foi destinado.
Ja na midia social, o foco é a disseminagédo de materiais e ndo o relacionamento, onde ha
diversos tipos de midias sociais com diferentes objetivos e publicos especificos, sejam para
contato profissional, relacdo de amizade e outras necessidades que podem ser exploradas
tal qual seja seu direcionamento.

Com essa dindmica de compartilhamento e interacdo, as organizacbes sao
beneficiadas e com isso os clubes de futebol podem aproveitar essas oportunidades através
do marketing esportivo atendendo as necessidades dos seus torcedores.

Em um estudo realizado e divulgado pela plataforma CupomValido.com.br, em
margo de 2021, onde se reuniu dados da Hootsuite e WeAreSocial a respeito do uso das
redes sociais no Brasil e no Mundo, temos que 4.2 bilhdes de pessoas usam as redes
sociais ao redor do mundo, isso representa 53,6% da populacao do planeta.



28

Somente no Brasil, temos que 70,3% dos brasileiros sao usuarios das redes
sociais, € uma das maiores taxas entre todos os paises estudados. No sudeste do Brasil é
onde localiza a maior taxa de usuarios, alcangcando a marca de 78% do total de habitantes
na regiao.

A pesquisa ainda revela quais sdo as 10 redes sociais mais utilizadas pelo
brasileiro e mostrando a taxa de uso no més ao qual foi realizada a pesquisa.

Figura 2 - 10 Redes Sociais Mais Usadas no Brasil
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Fonte: Hootsuite, WeAreSocial — CupomValido.com.br (2021)

A pesquisa revela ainda que o Brasil possui destaque na posicdo em relagao ao
uso de 3 redes sociais que estdo no Top 5 das mais usadas pelo brasileiro, que séo o
WhatsApp, Facebook e o Instagram conforme apresentado na figura 2 com o grafico da
CupomValido.com.br.
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Figura 3 - Posicédo do Brasil no Ranking Mundial
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Fonte: Hootsuite, WeAreSocial — CupomValido.com.br (2021)

Outra informacéao relevante que esta pesquisa proporciona é do motivo que leva
as pessoas a usarem as redes sociais, na figura 4. Isso é relevante para as empresas
identificarem como oportunidade de negécios, de serem mais vistas pelas pessoas e seus
consumidores, pois da um novo direcionamento de como podem usar as redes sociais em
seu beneficio e delineando estratégias para que estejam presentes no cotidiano dos
brasileiros.

Pode-se notar que o principal motivo (36,5%) € estar atualizado do que acontece
ao redor das pessoas e isso € importante do ponto de vista que as pessoas nao querem
perder nenhuma informacao ou oportunidade, sendo interessante que as empresas estejam
cada vez mais no campo de visdo das redes sociais e envolvidas com as midias digitais no
Brasil com foco no seu desenvolvimento e crescimento do seu negécio.

Logo em seguida, com 35,0%, informam que buscam pelo entretenimento ou
conteddos engracados que estao ali para se divertirem e darem risadas e assim passar o
tempo que possuem ao usarem as redes sociais e depois temos 34,4% usam as redes para

ocupar o tempo livre.
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Figura 4 - Principais Motivos para usar as Redes Sociais
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Encontrar conteddo engracado ou de entretenimento
Preencher o tempo livre '{ .!{_, 1
Se manter atualizado sobre o que os amigos tém feito -'. 5
Compartithar fotos e videos

Pesquisar produtos para comprar z :'

Networking com outras pessoas

Se encontrar com amigos

Compartilhar opinido

Encontrar novas pessoas 21.3%,

Fonte: Hootsuite, WeAreSocial — CupomValido.com.br (2021)

Ainda pela pesquisa, temos o tempo gasto por dia dos 10 paises que mais usam
as redes sociais e novamente temos o Brasil em uma posi¢do de destaque, conforme os
dados da figura 4.

Nesse aspecto, temos que o brasileiro usa uma média de 10h08min por dia
conectado as redes sociais, seja para uso profissional ou para uso pessoal, ficando atras
somente das Filipinas que tem uso diario de 10h56min que os filipenses ficam conectados
as redes sociais.
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Figura 5 - Top 10 paises que mais usam a internet

Redes Sociais

Mundo

Top 10 Paises que Mais Usam Internet

[Tempo gasto por dia considerando trabalbo e lazer)

Fonte: Hootsuite, WeAreSocial — CupomValido.com.br (2021)

Conforme é apresentado pela figura 5, o Brasil é o segundo pais que mais
consomem internet, como mostra a figura 5, para uso profissional ou para lazer. O uso das
redes sociais para estar conectado e informado ja se tornou um habito do brasileiro e isto
gera oportunidades que muitas empresas podem explorar para aumentar sua visibilidade,
melhorar seu posicionamento na internet, aumentar os canais de comunicagdo com o
publico além de proporcionar interagdo entre a empresa e seus clientes ao gerar
comentarios e publicagdes com conteudo relevante.

A presenga ativa nas redes sociais tende a ajudar a empresa a fortalecer sua
presenca e sua marca ao se fazer presente em um mercado cada vez mais competitivo e
com mudancgas rapidas, a internet € uma das principais ferramentas para fomentar a

atividade comercial de forma eficaz.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo descreve a metodologia que foi usada para atingir os objetivos
definidos.

Segundo Oliveira (2018) a metodologia € um conjunto de operagdes que
precisam ser sistematizadas e trabalhadas com coeréncia partindo dos seguintes
processos: colocacgéo do problema de forma clara e objetiva; atender os objetivos que foram
pré-determinados; possuir consisténcia na revisao do conteudo literario para a montagem
do quadro tedrico; escolha adequada dos instrumentos ou das técnicas de pesquisas;
buscar definir um cronograma de atividades; coletar e analisar os dados; e por fim, a
conclusao com indicagao de melhorias se necessario.

Para Gil (2002), o capitulo da metodologia precisa descrever quais sao 0s
procedimentos utilizados na realizacdo da pesquisa, buscando evidenciar de forma
detalhada o tipo da pesquisa, a populagdo e amostra, qual a forma que os dados foram
coletados e quais foram os procedimentos usados na analise dos dados. O topico a seguir

descreve quais sdo as caracteristicas da pesquisa.
3.1 Caracterizacao da pesquisa

A pesquisa possui abordagem qualitativa, pois 0 seu objetivo € interpretar e dar
sentido aos fatos analisados (REIS, 2008). Segundo Deslauriers (1991) no campo
qualitativo, temos que o pesquisador se torna o sujeito e o objeto de suas pesquisas.

A pesquisa qualitativa tem como caracteristicas a objetivacdo do fenémeno,
hierarquizacao das acdes de compreender, descrever, a precisdo das relagcées entre o
global e o local em determinado fendmeno. Observando as diferengas entre o mundo social
e natural, respeitar a interatividade entre os objetos buscados pelos pesquisadores, suas
orientacoes tebricas e seus dados empiricos buscando os resultados que sejam 0s mais
fiéis possiveis (GERHARDT; SILVEIRA; CORDOVA, 2009).

A pesquisa se centraliza na objetividade, influenciada pelo positivismo e
considera que a realidade s6 podera ser compreensivel com base na analise dos dados
brutos, recolhidos com auxilio de instrumento de pesquisa padronizado e neutro
(FONSECA, 2002, p. 20).

Para Lakatos e Marconi (2007), a entrevista por meio de uma conversa entre
duas pessoas, onde uma é o entrevistador e a outra o entrevistado, tem o objetivo de
compreender as expectativas e quais as experiéncias dos entrevistados.
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Considerando que é necessario o envolvimento com as atividades acerca de
Marketing, operacionalizagdo da area e conhecimento da organizagcdo estudada, a
entrevista foi realizada com o atual Gerente de Marketing do Ceara Sporting Club, com
utilizacado de questionario elaborado e detalhado no Apéndice 1 deste trabalho.

A pesquisa possui teor qualitativo, onde um dos métodos de coleta de dados
utilizado foi por meio de um questionario semiestruturado com perguntas abertas visando
coletar os dados elaborados a fim de analisar e entender como o Ceara Sporting Club se
relaciona com o Marketing Esportivo.

Das vantagens que podem-se elencar quanto a aplicacdo de questionario,
conforme Lakatos e Marconi (2007), ha maior liberdade nas respostas devido o anonimato,
da mais seguranca, ja que as respostas nao serao identificadas, agilidade e facilidade na
coleta e no tratamento dos dados, alcance maior de pessoas para responder o questionario,
uniformidade na avaliacdo, ja que existe a impessoalidade do instrumento, menor risco
quanto a distor¢céao das respostas.

Foi elaborada uma pesquisa bibliografica com a finalidade de proporcionar mais

conhecimento sobre a area e dar maior embasamento a monografia aqui apresentada.

3.2 Coleta e tratamento de dados

A coleta de dados € a etapa onde se aplica os instrumentos elaborados com o
intuito de realizar a coleta dos dados previstos. Ela é uma das etapas mais importantes
quanto ao valor gerado para a pesquisa de tal forma que serdo analisados e interpretados
posteriormente (MARKONI E LAKATOS, 2003).

Para isso, utilizou-se de uma entrevista (APENDICE 1) com o Gerente de
Marketing do clube e um questionario aplicado aos torcedores do clube como meio para
coleta de dados.

O entrevistado foi o atual Gerente de Marketing do Ceara Sporting Club, que foi
escolhido devido a sua posicao dentro da organizacao estudada nesta monografia e por
seu conhecimento que sdo necessarios para ter uma visao interna e ampla de como o clube
se comporta na aplicagdo do marketing esportivo, como buscaram as mudang¢as nos
ultimos anos, apresentando os desafios enfrentados na gestao de marketing e como atuam
para melhorarem constantemente no cenario que estao inseridos.

Ela aconteceu por meio de uma reunido utilizando o Google Meet e foi realizada
no dia 13/05/2022 iniciada as 16h30 e finalizada por volta de 17h50 do mesmo dia. E foi
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realizada de forma individual e com aplicacédo do roteiro semiestruturado que se encontra
no Apéndice 1.

Com o objetivo de investigar a formacao do setor de Marketing, ter um panorama
do antes e depois da chegada do entrevistado, entender como a organizacao atua para ter
destaque no seguimento que atua e como usam o Marketing Esportivo nesse ramo.
(MARKONI E LAKATOS, 2003)

O roteiro da entrevista foi elaborado de uma forma estruturada, de maneira que
fosse possivel ter uma visdo das mudangas que aconteceram na gestdao de marketing da
organizacdo estuda nessa pesquisa, como a gestdo atual atua para garantir a evolugéo do
setor bem como o seu crescimento dentro do cendrio esportivo e empresarial. Foram
elencadas algumas perguntas conforme o objetivo geral e os especificos (MARKONI E
LAKATQOS, 2003)

Apoés coletar os dados durante a entrevista, na segunda fase da coleta de dados
foi elaborado um questionario através da plataforma Google Forms, conforme apresentado
no Apéndice 2, para obter os dados da visao e percep¢ao dos torcedores do Ceara Sporting
Club quanto ao Marketing do clube.

Esse formulario foi enviado para grupos de WhatsApp, grupos da faculdade no
Instagram e Facebook com o objetivo de atingir respostas validas a serem tratadas e
analisadas para obter os resultados pertinentes aos objetivos geral e especificos dessa
pesquisa.

Para complementar a quantidade de respostas do formulario, se fez necessario
coletar mais respondentes para a amostra através de duas visitas em duas lojas do Ceara
Sporting Club que ficam localizadas nos Shopping Parangaba com endereco Rua Germano
Franck, 300 - Parangaba, Fortaleza/CE e no Grand Shopping que tem seu endereco sendo
Av. Frei Cirilo, 3840 - Messejana, Fortaleza/CE.

Os respondentes tiveram a informacao que a pesquisa teria uma duragdo meédia
de cinco a sete minutos e garantido sigilo em sua identificacdo e o tratamento da pesquisa
seria de forma geral e ndo uma andalise individual.

Para garantir que apenas torcedores do Cearda Sporting Club fossem os
respondentes, a primeira pergunta indagava: “Vocé é torcedor do Ceara Sporting Club?”.
Isso teve importancia pois era a condicdo para prosseguir respondendo o restante da

pesquisa.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados obtidos pela pesquisa. A primeira
secao tem como referéncia a caracterizacdo da organizagao que foi estuda e € o alvo da
pesquisa, abordando a sua histéria e suas conquistas. Ja na segunda parte, seréo
apresentadas as agdes do setor de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club e os
resultados obtidos ao fim da pesquisa.

4.1 Caracterizacao da organizacao

O Ceara Sporting Clube' nasceu no dia 2 de junho de 1914 quando dois jovens,
Luis Esteves Junior e Pedro Freire, marcaram de se encontrarem durante a tarde no Café
Art Noveau, que funcionava na Praga do Ferreira. Desse encontro, os dois resolveram
convidar mais amigos para poderem apresentar e discutir mais sobre a ideia, com isso
marcaram um novo encontro pela noite na casa do Luis Esteves localizada na Rua Tristao
Goncgalves 06, no centro da cidade de Fortaleza.

A nomeacao do clube foi decidida no mesmo dia com uma reunidao de 24
pessoas, as quais também votaram entre si para escolher a primeira presidéncia do clube.
No dia 2 de junho de 1914 nasceu o Rio Branco Foot-ball Club? escudo do time
apresentado na figura 6, e seu primeiro presidente foi o Gilberto Gurgel.

Figura 6 - Primeiro Escudo oficial do Ceara Sporting Club

Fonte: A evolucéo dos escudos (https://cearasc.com/o-clube/escudos/)

Como missdo?® o clube quer elevar a paixao e orgulho do Time do Povo por meio
das vitérias, titulos e das conquistas dentro e fora do campo. Enquanto que em seus valores
estao responsabilidade, a transparéncia, respeito, exceléncia e a uniao.

1 Disponivel em: https://cearasc.com/o-clube/historia/. Acesso em: jul. 2022.
2 Disponivel em: https://cearasc.com/o-clube/historia/. Acesso em: jul. 2022.
3 Disponivel em: https://cearasc.com/o-clube/historia/. Acesso em: jul. 2022.
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Além dos trés fundadores que foram mencionados, segue 0 nome dos outros
membros que estavam reunidos nesse dia: Newton Rola, Walter Barroso, Bolivar Purcel,
Aluisio Mamede, Orlando Olsen, Raimundo Padilha, Ninito Justa, Meton de Alencar Pinto,
Gotardo Moraes, Arthur de Albuquerque, Cincinato Costa, Carlos Calmon, Eurico Medeiros,
José Elias e Rolando Emygdio. O primeiro uniforme do clube foi composto por camisas na
cor lilas e calgbes de cor branca, o material foi fruto de arrecadacdo dos membros que
somou um total de dois mil e duzentos réis.

Em seu ano de nascimento, o Rio Branco participou de um campeonato, o qual
foi organizado a mando dos proprios clubes da época. No jogo celebrou os dois finalistas
da competicdo, em 22 de outubro, o time Rio Branco se consagrou campeao do primeiro
titulo depois de vencer o Rio Negro por um placar de 1x0 com gol marcado por Olsen.
Nesse dia, o time campe&o estava com a seguinte formacao: Aldo, Garcia e Speedy; Célio,
Carlito e Gotardo; Abreu, Pinto, Meton, Olsen e Ninito.*

Apdés um ano completo da sua fundacéo, em assembleia geral organizada com
0 intuito de tratar dois objetivos: a decisdo de um novo nome para o time e também eleger
a nova diretoria. Em consenso, o clube mudou seu nome para Ceara Sporting Clube® e
também houve mudanca na composicao de cores dos uniformes, que agora eram camisas
brancas com listras no sentido vertical na cor preta e cal¢gées na cor branca como mostra a

figura 7 e a formacéo do Ceara Sporting Club no ano de 1915.

Figura 7 - Formagéo do Ceara Sporting Club em 1915

Fonte: Acervo do Ceara Sporting Club
Um dos fatos histéricos do clube é o Unico pentacampeonato do estado que foi
conquistado entre os anos de 1915 e 1919, até hoje sua maior proeza pela Liga Cearense

4 Disponivel em: https://meuvozao.com/historia-do-ceara/. Acesso em: jul. 2022.
5 Disponivel em: https://registrodemarca.arenamarcas.com.br/historia-do-ceara-sporting-club/. Acesso em: jul. 2022.
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Metropolitana de Futebol (LCMF), que foi a primeira entidade gestora do desporto local. O
Ceara disputou o primeiro campeonato em solo cearense acompanhado do Stela, Rio
Negro e do Maranguape. A final do campeonato aconteceu em 7 de novembro de 1915.

O time do Cearéa Sporting Club é uma das equipes mais tradicionais no cenério
nacional e um dos maiores clubes do Nordeste e tem a maior torcida no estado do Ceara
com mais de 1 milhdo e 200 mil torcedores e configura entre as 5 maiores torcidas do
Nordeste estando na quarta colocacdo e tem como mascote o Vovd conforme mostra a
figura 8 (DATA FOLHA, 2021).

Figura 8 - O Vov0, mascote do clube

Fonte: Stephan Eilert/cearasc.com

O Ceara detém o maior nimero de conquistas estaduais, com 45 campeonatos
e € seguido de perto pelo seu maior rival, o Fortaleza Esporte Clube que possui 44 titulos
estaduais. De forma direta, os dois rivais disputaram 35 finais de estaduais com o Ceara
Sporting Club lideram com 18 vitérias (REDACAO GOAL, 2021).

Em 2022, o Ceara esta classificado para disputar a Copa do Brasil, Copa do
Nordeste, Copa Sul-Americana, Campeonato Cearense e para o Brasileirdo Série A.
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Tabela 1 - Titulos do Ceara Sporting Club

__Copado Nordeste . 2015* e 2020
Tarneio Norte-Nordeste 1969*
Taga Asa-Branca 2016

1915, 1916, 1917, 1918, 1919, 1922, 1925 1931,
1932, 1939%, 1041*, 1042, 1048, 1951*, 1957,
1958, 1961, 1962, 1963*, 1971, 1972 1975, 1978,
1977, 1978, 1980, 1981, 1984 1086, 1680, 1090,
1992, 1993, 1996, 1997 1998, 1999, 2002, 2005 &
2011, 2012, 2013, 2014, 2017 e 2018

Campeonato Cearense

Copa dos Campedes Cearenses 2014

* Campedo invicto
Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A tabela 1 apresenta os titulos que o Ceara Sporting Club conquistou ao longo
de seus 118 anos de existéncia.

O Ceara Sporting Club tem como misséo elevar a paixao e o orgulho do Time do
Povo, um outro termo como identificagéo do clube, através de vitorias, titulos e conquistas
dentro e fora do campo. Enquanto que os seus valores sao a responsabilidade, a
transparéncia, respeito, exceléncia e a unido. Tendo como visdo estar entre os 10 (dez)

maiores clubes do Brasil (dentro do Ranking da CBF) através de uma gestao eficaz. ©

Como patriménio do clube, em seus 108 anos de histéria, sdo quatro campos
para atender as necessidades de atividades fisicas e técnicas relacionadas ao futebol que
ficam localizados em Porangabussu. Sendo que o principal campo € voltado para o elenco
profissional de futebol e os demais sdo usados para o futebol feminino e para as escolinhas

de futebol que o clube possui.’

Esse espago ainda conta com rouparia, copa, vestiarios, banhos, banheiros,
area para circulacao, depdsitos e até uma sauna, sala de nutricdo como um anexo,

academia, sendo que dos dois vestiarios, um € para 0 masculino e outro para o feminino.

Possui um setor de comunicacdo para atender tal necessidade onde possui
capacidade para até nove pessoas exercerem suas atividades profissionais, conta também
com uma sala de imprensa sendo considerada uma das mais modernizadas do cenario

brasileiro, tendo capacidade para vinte e quatro profissionais sentados e até cinco

6 Disponivel em: https://www.cearasc.com/deploy/media/download/Prestacao_de contas 2022.pdf. Acesso em: jul.
2022.
7 Disponivel em: http://cearasc.com/estrutura/. Acesso em: jul. 2022.
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entrevistados de uma sé vez. Contando ainda com um estudio para as transmissées dos

programas diarios pela WebRadio Vozao.

O clube ainda possui um ginasio que tem a capacidade para 1500 (mil e
quinhentas) pessoas, onde s&o realizados os treinos e jogos das categorias de base do
clube e também do elenco adulto de futsal. Esse ginasio possui oito camarotes e chegou a
sediar competicbes como 0 campeonato cearense em suas diversas categorias e a Taga
Brasil Sub-20 no ano de 2019.

O CT Luis Campos (Centro de Treinamento) fica localizado na cidade de
ltaitinga, dentro da regido metropolitana, que é mais conhecido como Cidade Voz&o e
funciona ha 6 (seis) anos.

Sao cinco campos que atendem as categorias de base masculino e feminino do
clube, contando com refeitério, auditério, academia, centro médico e alojamento com 14
(quatorze) quartos. Estrutura que chega a receber 180 (cento e oitenta) atletas por dia, onde
40 (quarenta) estao alojados no CT. S&o 70 (setenta) profissionais que atuam no CT nas

mais diversas areas para atender aos futuros profissionais e craques do Vozao.®

4.2 O marketing esportivo no Ceara Sporting Club

A equipe do departamento de Marketing do clube era composta por 4
funcionarios que atuavam praticamente como voluntarios até o ano de 2018, ano no qual a
diretoria do clube observou a necessidade de profissionalizar a equipe de Marketing. No
fim de 2018, o Jodo Henrique Cleiton Costa na época com 33 anos recebeu o convite do
Ceara Sporting Club com a missao de reestruturar o Marketing do clube e hoje € o Gerente
de Marketing do Ceara Sporting Club desde janeiro de 2019.

O entrevistado veio do basquete cearense onde atuou por 4 anos entre 2015 e
2018 como Gerente de Comunicagao e Marketing e acumula uma carreira com 17 anos de
experiéncia na area de Marketing, onde teve passagens pelas empresas Convertte, ACADI
(Associacao Cearense de Agentes Digitais), Being Marketing, CAGECE (Companhia de
Agua e Esgoto do Ceara), COLCE (Companhia de Energia Elétrica do Ceara - hoje
conhecida como ENEL).

8 Disponivel em: http://cearasc.com/estrutura/. Acesso em: jul. 2022.




40

A estrutura atual do setor de Marketing atua de forma prépria e profissional como
se fosse uma house (agéncia) dentro do clube tratando cada setor como um cliente sendo
tratados por meio de demandas colocadas em pauta para tratar as necessidades de cada
setor do clube.

Quando perguntado qual setor demanda mais energia e tempo do time de
Marketing, Jodo informa que:

Hoje, os dois setores que demandam mais sdo o Futebol e o Programa de Sécios,
disparados. Vou te dizer que 80% da nossa demanda esta entre esses dois setores.
Por conta da programacgéo operacional dos jogos e programa de socio que demora
muito (Gerente, 2022).

O time é composto por 10 (dez) pessoas divididas para as midias sociais do
clube, o processo de publicidade, campanhas institucionais, campanhas relativas ao sécio
torcedor, relacionamento com os patrocinadores do clube.

O organograma apresentado pela figura 9, ilustra como é estruturado o time de
Marketing do clube e, como em qualquer organizagdo, contam com o suporte do
Departamento Comercial e da Assessoria de Comunicagdo bem como dos demais setores
da empresa para que possam atuar sempre da melhor maneira possivel, atingindo os
objetivos que lhes sao atribuidos.

Figura 9 - Organograma da area de Marketing do Ceara Sporting Club

— 3 - Designer
1 -Gerente de
, Marketin
1|\_/IDIrISt(t)'r de : - — 3 - Social Media
arketing 1 -Analis‘_[a de
Marketing | |1 - Organizador 1 - Fotografo e
de Eventos Video Maker

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Ao ser questionado sobre os planos de marketing do Ceara, como eles atuam e

como é o planejamento, Jodo Henrique informou que:
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A gente, normalmente, trabalha com ciclos menores do que o normal. Como o futebol
¢ algo que existe muita oscilagdo, € uma montanha russa; entao a gente sempre que
vai fazer um planejamento a gente planeja trés, mas a gente avalia a cada més. Entao

assim, eu nunca fago um planejamento de seis meses ou um ano (Gerente, 2022).

Das campanhas de marketing mencionadas pelo Jodo Henrique, foram citadas
como as principais “Amor que Une — Campanhas dos Desaparecidos” no ano de 2021 e
“Corrida dos Privilégios — Combate ao Trabalho Infantil” no ano de 2020. Esta ultima foi
eleita como a melhor campanha na categoria Acao Social pela Samba Awards no ano de

2020 como mostra a figura 10.

Figura 10 - Campanha vencedora Samba Awards
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Fonte: Jodo Henrique (LINKEDIN, 2021).

A campanha Amor que Une foi iniciada em 02 de junho de 2021 no dia de
aniversario do clube que completava 107 (cento e sete) anos de existéncia e ao fim da
campanha foram localizadas cinco pessoas que estavam desaparecidas.

O engajamento gerado pela campanha pode ser ilustrado na figura 11 logo
abaixo que foi retirada do portfélio do entrevistado. Essa campanha teve apoio da 122 DHPP
da Policia Civil do Estado do Ceara, Assessoria de Comunicacdo da Secretaria de
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Seguranca Publica do Estado do Ceara e Ana Claudia Dias (Assistente Social do Ceara
SC).

Figura 11 - Campanha Amor que Une
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Fonte: Jodo Henrique (LINKEDIN, 2021).

Em 2022 o Ceara Sporting Club apresentou sua prestagéao de contas do ano de
2021 e no que diz respeito ao Marketing, foram conquistados niumeros que impressionam,
a figura de nimero 12 mostra a evolugao no niumero de seguidores nas redes sociais do
clube no ano de 2021 retirada da Prestacdo de Contas do Ceara Sporting Club e séo

resultados que mostram a evolugéo e engajamento obtido pelo setor de Marketing do clube.

Figura 12 - Evolucdo no niumero de seguidores nas redes sociais em 2021

MARKETING

Evolugho da ndmero de seguidores ns redes soclais am 3021

Fonte: Prestacao de Contas Ceara Sporting Club (2021).
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Ainda pela prestacéo de contas do clube, a figura 13 mostra o ganho mensal de
seguidores em 2021 nas redes sociais também deve ser observado como forma de

evidenciar o bom posicionamento do clube com o marketing esportivo.

Figura 13 - Ganho mensal de seguidores nas redes sociais em 2021

MARKETING

Ganho mensal de sapuidores nas redes sociais em 2021

Fonte: Prestacdo de Contas Ceara Sporting Club (2021).

Além dos numeros voltados para redes sociais, € notério o ganho financeiro que
o investimento em Marketing trouxe ao clube quando comparado o ano de 2020 que foi 0
inicio da corrente Pandemia Covid-19 com o ano de 2021, no grafico apresentado na
prestacao de contas do clube fica evidente essa evolucao, conforme a figura nimero 14.

Figura 14 - Desempenho Econémico 2020 x 2021
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Desempenho Econémico
RECEITAS LIQUIDAS
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Fonte: Prestacdo de Contas Ceara Sporting Club (2021).

Nesse balanco apresentado na figura 15, a evolugcao no nimero de socios do
clube, que possuia 19.498 (dezenove mil quatrocentos e noventa e oito) sdcios em janeiro
de 2021, bateu a marca de atingiu 43.522 (quarenta trés mil quinhentos e vinte e dois)
membros associados ao clube em abril de 2022.

Figura 15 - Evolugéao da Base de Sdécio Torcedor em 2021
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SOCIO TORCEDOR

Evolucdo da Base de Sécio Torcedor em 2021

43.522

22.501
23.262
14.552
13.832
14.066
13.991
14.929
17.819
29.760
32.218

JAN/21  FEV/21 MAR/Z1 ABR/21 MAIF21 JUN/21 JUL/21 AGO/21 SET/21 OUT/21 NOV/21 DEZ/21 ATUAL

Fonte: Prestacdo de Contas Ceara Sporting Club (2021).

Em julho de 2022, o clube atingiu a marca de 49.381 (quarenta nove trezentos e
oitenta e um) sdécios, esse numero é constantemente atualizado no site de socios
torcedores do clube. Isso representa um crescimento de 13,46% dentro do periodo de trés
meses e de janeiro de 2021 para julho de 2022 o crescimento representa 153,26% o que

pode ser atribuido ao desenvolvimento do marketing e também do desempenho do clube.

4.3 Analise descritiva do perfil dos respondentes

A proposta do formulario foi de coletar resposta de pessoas que sao torcedoras
do Ceara Sporting Club, para isso a primeira pergunta tratou de mapear quem sao esses
torcedores e com isso, na pesquisa aplicada foi obtido um total de 146 respondentes e por
ter uma resposta duplicada, foram consideradas somente 145 respostas para a pesquisa
aplicada.

Depois de retirar os ndo torcedores da pesquisa aplicada, a secao seguinte foi
elaborada para analise do perfil dos respondentes, onde o Gréafico 1 apresenta o resultado
obtido para identificar o sexo dos 136 respondentes da pesquisa como torcedores do Ceara
Sporting Club. Do qual obteve-se que a maioria € composta pelo publico masculino que
representa 71,32% das respostas enquanto que o publico feminino é de 28,68%.
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Gréfico 1 — O sexo dos respondentes

Sexo dos respondentes

100,00%
90,00%
80,00% 71,32%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

28,68%

Feminino Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quanto a faixa etaria dos respondentes na tabela 2, obteve-se como predominio
de 49,26% da amostra que possui idade entre 23 a 30 anos. Na sequéncia, o indice com
menor numero de respondentes estd acima de 46 anos, onde tem-se uma
representatividade de 2,21% somando as duas faixas etarias com menor numero de
respostas e por serem idades subsequentes foi possivel indicar esse somatério.

Tabela 2 - Faixa etaria dos respondentes

Faixa etaria | Respostas | %
Entre 16 a 22 57 19.85%
anos

Entre 23 a 30 °
anos 67 49,26%
Entre 31 a 37 1 15,44%
anos

Entre 38 a 45 °
anos 18 13,24%
Entre 46 a 52 5 1.47%
anos

Entre 53 a 60 °
anos 1 0,74%
Total 136 100,00

%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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No que diz respeito a renda apresentada na tabela 3, foi estabelecido identificar
a renda individual do respondente e ndo uma renda conjunta, a ideia € poder mensurar o
poder financeiro do torcedor por si s6. Dessa forma, foi obtido que o maior percentual da
pesquisa é de 39,71% e que possuem renda mensal estimada entre R$ 1.212,01 até R$
3.636,00. Enquanto que a menor taxa de respostas esta em 4,41% com renda mensal entre
R$ 7.272,01 até R$ 10.908,00.

Tabela 3 - Renda mensal do respondente

Renda KA

Até 1 salario minimo (R$ 1.212,00) 5,88%
De 1 até 3 salarios minimos (R$ 1.212,00 até R$ 3.636,00) 21,32%
De 3 até 6 salarios minimos (R$ 3.636,01 até R$ 7.272,00) 39,71%
De 6 até 9 salarios minimos (R$ 7.272,01 até R$ 10.908,00) 19,12%

Acima de 9 salarios minimos (R$ 10.908,01) 4,41%
Nenhuma renda 9,56%
Total 10&00

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

No que tange o nivel de escolaridade dos respondentes dessa pesquisa
mostrado pela tabela 4, foi identificado que a maior taxa de respostas obtidas estd com
Ensino Superior Incompleto detendo 38,24% da amostra analisada e que as menores
frequéncias obtidas foram de Ensino Médio Incompleto com 1,47% seguido por Pés-

Graduacao Incompleta com 2,21% das respostas.

Tabela 4 - Nivel de escolaridade dos respondentes

Escolaridade Respostas %
Ensino Superior Incompleto 52 38,24%
Ensino Médio Completo 25 18,38%
Pés-Graduacao Completa 24 17,65%
Ensino Superior Completo 21 15,44%
Mestrado ou Doutorado 5 3,68%
Ensino Fundamental Incompleto 4 2,94%
Pds-Graduacao Incompleta 3 2,21%
Ensino Médio Incompleto 2 1,47%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Finalizado o perfil sociodemografico da pesquisa, os respondentes foram

indagados a responderem questdes que sao importantes para o alcance do objetivo
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proposto no inicio da pesquisa. Os aspectos que foram colocados séo relacionados ao
interesse pelo futebol, a interacao que o torcedor possui com o clube e por fim, a analise
da sua percepg¢ao com o marketing esportivo do clube.

No aspecto de interesse pelo futebol analisado na pesquisa, identificou-se que o
indice de maior retorno foi na escala maxima que pode ser relacionada ao torcedor fanatico
onde obteve-se 48,53% do total das respostas e com 5,15% na escala 3 que pode ser
classificado como ter algum interesse pelo futebol.

Nesse ponto, notou-se que nao houve respostas para as escalas 1 e 2 que
seriam, respectivamente, nenhum interesse ou pouco interesse por futebol. Isso pode ser
explicado pelo direcionamento da pesquisa em coletar respostas somente de torcedores do
clube estudado nessa monografia e por conta disso, € compreendido que todos possuam

o interesse por futebol conforme a tabela 5.

Tabela 5 - Interesse por futebol

Nivel de interesse por futebol (escala de 1 a 7) Respostas %

7 66 48,53%
6 32 23,53%
5 19 13,97%
4 12 8,82%
3 7 5,15%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

A proxima tabela, de numero 6, mostra a interacdo que 0s respondentes
possuem em relagcdo ao acompanhamento dos jogos do clube. Nesse aspecto, notou-se
que 66,18% da amostra acompanham todos os jogos do seu time do coracéo e que 1,47%
da amostra ndo acompanha jogo algum do Ceara, mesmo sendo torcedor declarado do
clube.

Com o uso das transmissdes ao vivo por meio de sites de streaming e outros
canais para assistir aos jogos, é notorio a facilidade para que as pessoas consigam assistir
a mais jogos do seu time, haja vista que anos atras isso era mais complicado devido as
transmissdes centralizadas nas emissoras de TV e hoje em dia isso teve uma mudanca e

pode ser considerado como avanco para os amantes do esporte como um todo.
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Tabela 6 - Interacdo com o clube nos jogos

Qual a sua interacdo com o clube nos jogos? | Respostas | %
Acompanho todos os jogos 90 66,18%
Acompanho alguns jogos 30 22,06%
Acompanho somente 0s jogos importantes 11 8,09%
Apenas simpatizo com o clube 3 2,21%
N&o acompanho nenhum jogo 2 1,47%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em seguida na tabela 7, buscou-se analisar a frequéncia com que o0s
respondentes vao ao estadio para ver o time jogando. Foi obtido que 25% vai somente aos
jogos do time quando ele é mandante de campo, isso pode ter relagcdo a questdo de
condicao financeira para poder viajar e acompanhar o time nos demais jogos ao longo da
temporada, logo abaixo tem-se que 23,53% dos respondentes vai a todos os jogos do time
e com a mesma porcentagem preferem ver os jogos no conforto do proprio lar.

Como resultado mais baixo, tem-se que 5,15% prefere acompanhar os jogos do
time com os amigos em bares, pratica que se vé como comum até por questdo de

promog¢des que 0s bares usam para atrair o publico das torcidas.

Tabela 7 — Frequéncia de participacao no estadio

Com que frequéncia vocé vai ao estadio para os jogos? | Respostas %

Sp vou ao estadio quando o time € mandante (quando o 34 25.00%
time joga em casa)

Vou a todos os jogos do meu time 32 23,53%
Prefiro assistir os jogos no conforto da minha casa 32 23,53%
Vou duas vezes por més no estadio 12 8,82%
Vou uma vez por més no estadio 10 7,35%
Nunca fui no estadio 9 6,62%
Prefiro ver os jogos em um bar com 0os meus amigos 7 5,15%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando se trata dos meios de comunicacdo mais utilizados para saber as
informacgdes do clube, foi obtido um total de 56 respostas como revela a tabela 8, dessa
forma temos que as redes sociais, em especial o Instagram é o canal mais utilizado para
se ter informacgbes do clube pois esta em cerca de 90,44% das 56 respostas recebidas
nessa questao. Logo em seguida, presente em 44,85% do total de respostas sobre o canal

de comunicacdo mais utilizado € a Televisdo com canais que dispée de programas
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relacionados aos esportes e que comentam sobre futebol. Ainda com 43,38% obteve-se
gue os respondentes também acompanham as informagbes do time atraves dos sites de
noticias esportivas.

Tabela 8 — Maior participagcao entre respostas sobre canal de comunicagao para ter
informacgdes do clube

Canal de comunicacao presente nas respostas %
Instagram 90,44%

Tabela 8 — Maior participacao entre respostas sobre canal de comunicagao para ter
informacgdes do clube

(Continua)
Televisao 44,85%
Sites de noticias esportivas 43,38%
Twitter 35,29%
Site do clube 28,68%
Jornal ou revistas 19,85%
Facebook 16,18%
Radio 13,97%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Analisando as respostas obtidas na tabela 9, tem-se que o Instagram detém a
maior fatia quanto ao meio de comunica¢cdo mais usado para buscar informacdes sobre 0
time, isso pode ser pontuado devido a posi¢cao que o Brasil ocupa no consumo das redes
sociais e que foi classificado como o terceiro pais no mundo com maior tempo dedicado ao
uso do aplicativo Instagram, esse estudo foi apresentado pelo Cupom Valido no ano de
2021.

Tabela 9 - Canais de comunicagao para obter informagéo sobre o clube do torcedor

Quais os meios de comunicacao que vocé mais uti-
liza para ter informacoes do clube?
Instagram 30 22,06%

Respostas %

Instagram, Twitter 7 5,15%
Instagram, Sites de noticias sobre esporte 7 5,15%
Instagram, Televisao 6 4,41%
Instagram, Site do clube, Sites de noticias sobre esporte 6 4,41%
Instagram, Twitter, Sites de noticias sobre esporte 4 2,94%
Instagram, Twitter, Jornal ou Revistas, Televisao 4 2,94%
Instagram, Facebook, Twitter, Site do clube, Sites de no-

ticias sobre esporte, Jornal ou Revistas, Televisao, Ra- 4 2,94%

dio
Instagram, Twitter, Televisao 4 2,94%



Tabela 9 - Canais de comunicagao para obter informacao sobre o clube do torcedor
(Continuacéo)
Instagram, Facebook, Site do clube, Sites de noti-

\ - 3 2,21%
cias sobre esporte, Televisao
Instagram, Site do clube, Sites de noticias sobre °
. S5 2,21%
esporte, Televisao
Instagram, Twitter, Sites de noticias sobre esporte, o
% 2,21%
Televisao
Instagram, Facebook, Twitter 2 1,47%
Twitter 2 1,47%
Instagram, Site do clube, Sites de noticias sobre 5 1 47%

esporte, Jornal ou Revistas, Televisdo, Radio
Instagram, Twitter, Site do clube 2 1,47%
Instagram, Facebook, Sites de noticias sobre es-

s 2 1,47%
porte, Televisdo
Instagram, Twitter, Sites de noticias sobre esporte, o
: . 2 1,47%
Jornal ou Revistas, Televisao
Instagram, Sites de noticias sobre esporte, Televi- °
- < 1,47%
sao, Radio
Instagram, Jornal ou Revistas, Televisao 2 1,47%
Instagram, Sites de noticias sobre esporte, Jornal o
; 2 1,47%
ou Revistas
Isrésc;[agram, Sites de noticias sobre esporte, Televi- > 1.47%
Instagram, Site do clube, Televisao 2 1,47%
Instagram, Facebook, Site do clube, Televisdo 1 0,74%
Instagram, Twitter, Televisdao, Radio 1 0,74%
\I/rilss;%gram, Site do clube, Jornal ou Revistas, Tele- 1 0,74%
Facebook, Sites de noticias sobre esporte, Televi- °
s30 1 0,74%
Televisao 1 0,74%
Instagram, Site do clube, Sites de noticias sobre o
. - 1 0,74%
esporte, Televisao, Radio
Instagram, Twitter, Site do clube, Televisdo 1 0,74%
Twitter, Site do clube, Sites de noticias sobre es- °
porte 1 0,74%
Instagram, Twitter, Sites de noticias sobre esporte, o
e L 1 0,74%
Televisdo, Radio
Twitter, Televisdo, Radio 1 0,74%
Sites de noticias sobre esporte 1 0,74%
Instagram, Facebook, Site do clube, Jornal ou Re- °
; . . 1 0,74%
vistas, Televisao, Radio
Twitter, Jornal ou Revistas 1 0,74%
Instagram, Facebook, Twitter, Site do clube 1 0,74%
Instagram, Twitter, Site do clube, Sites de noticias o
g 1 0,74%
sobre esporte, Televisdo
Instagram, Sites de noticias sobre esporte, Jornal 1 0.74%

ou Revistas, Televisdao
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Tabela 9 - Canais de comunicagao para obter informagéo sobre o clube do torcedor

(Continuacéo)

Instagram, Radio 1
Instagram, Sites de noticias sobre esporte, Jornal ou Re-
vistas, Televisdo, Radio

Instagram, Site do clube, Jornal ou Revistas, Televisao,
Radio

Instagram, Facebook, Twitter, Site do clube, Sites de no-
ticias sobre esporte

Facebook, Twitter

Instagram, Facebook, Site do clube, Sites de noticias so-
bre esporte

Site do clube, Sites de noticias sobre esporte

Instagram, Facebook, Twitter, Sites de noticias sobre es-
porte, Jornal ou Revistas

Sites de noticias sobre esporte, Televisao

Instagram, Facebook, Twitter, Sites de noticias sobre es-
porte, Televisdo, Radio

Instagram, Site do clube, Sites de noticias sobre esporte,
Jornal ou Revistas, Televisdo

Instagram, Jornal ou Revistas

Twitter, Site do clube

Instagram, Facebook, Site do clube, Sites de noticias so-
bre esporte, Jornal ou Revistas, Televisdo, Radio
Instagram, Twitter, Site do clube, Sites de noticias sobre
esporte, Jornal ou Revistas, Televisdo

B Y S S S S S —

—_— k=

—h

Facebook 1
Instagram, Site do clube, Televisdo, Radio 1
Total 136

0,74%
0,74%

0,74%

0,74%
0,74%
0,74%
0,74%
0,74%
0,74%
0,74%

0,74%

0,74%
0,74%

0,74%

0,74%

0,74%
0,74%
100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em seguida na tabela 10, os respondentes foram perguntados sobre terem feito

ou nao compra de produtos oficiais do clube nos ultimos dois anos e a resposta foi positiva

com total de 77,21% das respostas e 22,79% da amostra deu negativa na compra de

produtos oficiais nesses ultimos dois anos.

Tabela 10 - Compra de produtos oficiais nos ultimos dois anos

Vocé comprou produtos oficiais do clube nos ulti-

. %
mos dois anos?
Sim 77.21%
Nao 22,79%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Relacionado a compra de produtos do clube, foi levantado a questao de onde

0s respondentes da pesquisa preferem realizar as compras, e com 59,56% das respostas

verificou-se que estes preferem adquirir os produtos nas lojas oficiais do clube.

As demais respostas foram em diversos locais e vale ressaltar que ao buscar as

respostas para compras em camelds e lojas de réplicas dos produtos oficiais, tem-se um

somatorio de 21,32% dos respondentes que compram os produtos ndo oficiais, identificado

pela tabela 11.

Tabela 11 - Local de compra dos produtos dos times

Onde vocé compra os produtos (camisas, bonés,

o,
shorts e etc.) Do clube? Respostas e
Lojas oficiais do clube (produtos oficiais) 81 59,56%
Lojas oficiais do clube (produtos oficiais), pelo site o
o . 13 9,56%
oficial (produtos oficiais)
Camelbs (produtos nao oficiais) 8 5,88%
Por outras lojas online (réplicas) 6 4.41%
Lojas oficiais do clube (produtos oficiais), Lojas da ci- o
i . 6 4,41%
dade (Fortaleza e regidao metropolitana)
Pelo site oficial (produtos oficiais) 4 2,94%
Lojas oficiais do clube (produtos oficiais), por outras o
: . e 4 2,94%
lojas online (réplicas)
Lojas da cidade (Fortaleza e regido metropolitana), °
o NP 2,21%
Camelds (produtos nao oficiais)
Lojas da cidade (Fortaleza e regidao metropolitana) 1,47%
Lojas oficiais do clube (produtos oficiais), Camelos o
o e 1,47%
(produtos nao oficiais)
Pelo site oficial (produtos oficiais), por outras lojas o
) o 1 0,74%
online (réplicas)
Lojas de outras cidades, Camelds (produtos nao ofi- o
ciais) 1 0,74%
Pelo site oficial (produtos oficiais), por outras lojas
online (réplicas), Lojas da cidade (Fortaleza e regiao 1 0,74%
metropolitana)
Lojas oficiais do clube (produtos oficiais), Lojas da ci-
dade (Fortaleza e regido metropolitana), Lojas de ou- 1 0,74%
tras cidades
Por outras lojas online (réplicas), Camelds (produtos o
T 1 0,74%
nao oficiais)
Lojas oficiais do clube (produtos oficiais), por outras
lojas online (réplicas), Lojas da cidade (Fortaleza e 1 0,74%
regidao metropolitana)
Lojas oficiais do clube (produtos oficiais), pelo site
oficial (produtos oficiais), Lojas da cidade (Fortaleza 1 0,74%
e regido metropolitana)
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Seguindo no aspecto relativo a aquisicdo dos produtos do clube, a tabela 12
apresenta a frequéncia com que as pessoas compram 0s produtos e com maior taxa de
respostas foi obtido que 35,29% da amostra faz aquisicdo de algum produto do clube ao
Menos uma vez por ano e que na parte de baixo da tabela com representatividade de 2,21%

da amostra compram algum produto do time mais de uma vez por més.

Tabela 12 - Frequéncia de compra de produtos do clube

gzr;eg?ue frequéncia vocé compra produtos do seu Respostas %
Uma vez por ano 48 35,29%
Uma vez a cada seis meses 29 21,32%
N&o compro 18 13,24%
Uma vez a cada dois meses 18 13,24%
Sempre que tem um produto novo 11 8,09%
Uma vez por més 9 6,62%
Mais de uma vez por més 3 2,21%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao serem questionados por quais motivos os respondentes compram produtos
oficiais do clube conforme a tabela 13, foi identificado que 50,00% da amostra compram o0s
produtos do clube por amo a ele e a menor taxa de respostas alcangou a porcentagem de
2,21% que informaram comprar os produtos apenas por gostarem de futebol e ndo por um

envolvimento com o clube estudado nessa monografia.

Tabela 13 - Motivos que levam a compra de produtos oficiais

O que te faz comprar os produtos oficiais do seu time? | Respostas %
Por amor ao clube 68 50,00%
Para se sentir envolvido com o clube 32 23,53%
Apenas para ter um produto oficial do meu time 14 10,29%
Nunca comprei nenhum produto do meu time 14 10,29%
Para presentear alguém 5 3,68%
Por gostar de futebol 3 2,21%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).



55

Em relagdo a compra de produtos de outros clubes, a amostra analisada gerou
grafico 2 e revela uma frequéncia de 66,18% que nunca compraram produtos de outros

clubes e que 33,82% ja comprou algum produto de outros times.

Grafico 2 - Vocé ja comprou produtos de outros times?

Vocé ja comprou produtos de outros times?

33,82%

mNao
uSim

66,18%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Para relacionar os motivos que levam os torcedores do Ceara Sporting Club a
comprarem produtos de outros clubes a tabela 14 revela que a maioria nunca comprou
nenhum produto de outro time com uma taxa que atingiu 63,24% da amostra e os outros
36,76% da amostra apresenta diversos motivos que fazem com que os torcedores queiram
adquirir algum item de um clube que nao seja o time do coracao.

Tabela 14 - Motivos para comprar produtos de outro time

Motivos para comprar produtos de outro time | Respostas | %
Nunca comprei nenhum produto de outro time 86 63,24%
Por gos.tar de futebol e querer ter mais produtos de 18 13,24%
outros times

Para dar de presente 11 8,09%
Pela beleza do produto 10 7,35%
Pelos jogadores desse time (a imagem do jogador) 4 2,94%
Por sua fama no futebol 4 2,94%

Pelos titulos desse time 2 1,47%
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Pela marca do produto 1 0,74%

Total 136 100,00%
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao serem questionados sobre perceberem que o clube demonstra algum
interesse e até mesmo da importancia aos torcedores, foi obtido uma taxa de 55,88% onde
a amostra informa que por vezes conseguem perceber sim que o clube da importancia e
possui interesse pelos seus torcedores, pela tabela 15. Na menor taxa de resposta com
5,15% dos respondentes informam que n&o possuem conhecimento para opinar sobre isso.

Interessante perceber que 12,50% da amostra relata que nunca consegue
perceber o interesse do clube para com os seus torcedores.

Tabela 15 - Percepcéo de interesse e importancia do clube para com a torcida

VAocg percebe se o clube demonstra interesse e da impor- Respostas %
tancia aos torcedores?

As vezes sim 76 55,88%
Na maioria das vezes 21 15,44%
Nunca 17 12,50%
Com certeza 15 11,03%
Nao tenho conhecimento sobre isso 7 5,15%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em seguida na tabela 16, foi questionado aos respondentes se eles fazem parte
de algum movimento de torcida organizada e a maior taxa de respostas foi de que 92,65%
da amostra néo faz parte de nenhuma torcida organizada e somente 7,35% s&o membros

de torcidas organizadas.

Tabela 16 - Membros de torcidas organizadas

Vocé faz parte de alguma torcida organizada? | Respostas \ %
Nao 126 92,65%
Sim 10 7,35%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando questionados se sao socios torcedores do clube, a grande maioria
respondeu que sim, totalizando 50% das respostas e dos que nao sao torcedores possuem
representatividade de 33,82%. Ainda desse questionamento, ha os que querem ser sdcios
do clube com taxa de resposta em 16,18% da amostra de acordo com a tabela 17.



Tabela 17 - Associados ao clube

Vocé é socio torcedor? | Respostas |

%

Sim

Nao
Quero ser
Total

50,00%

33,82%

16,18%
100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Em relagdo a ser sécio ou néo, a tabela 18 revela quais os motivos que os

respondentes acreditam outros torcedores ndo querem ser associados ao clube e com

27,94% da amostra, foi respondido que é por conta do valor cobrado para ser s6cio do

Ceara Sporting Club e que na menor taxa com 0,74% estaria relacionado a estrutura de

lazer para o soécio torcedor. Nesse levantamento, ainda houve um retorno expressivo

daqueles que ndo opinaram a respeito com uma taxa de 24,26% da amostra.

Tabela 18 - Motivos que levam a ndo associagao ao clube

Por quais motivos vocé acredita que um torcedor nao

. Respostas %

quer ser socio torcedor?
Pelo valor cobrado para ser sécio torcedor 38 27,94%
Prefiro ndo opinar 33 24,26%
Por falta de envolvimento do clube com o sécio torcedor 27 19,85%
dPouco desconto e poucas vantagens de ser sécio torce- 13 9 56%

or ’
Por falta de estimulos e incentivos do clube 11 8,09%
Distancia do clube em relacao a cidade que a pessoa 8 5 88%
mora o0 e
Falta de estrutura para lazer e boas instalacées fisicas 5 3.68%
para o soécio torcedor ’
Falta de estrutura para lazer e instalacées fisicas boas 1 0.74%
para o soécio torcedor ’
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Prosseguindo no topico anterior com a tabela de nimero 19, foi questionado ha

quanto tempo os respondentes sao associados ao time do Ceara. Onde temos que 49,26%

sao a parcela de ndo associados e a menor frequéncia representa 8,09% da amostra onde

os membros sdo associados ha mais de 7 anos. Daqueles que s&o soOcios, a maior

frequéncia € apontada como dos novos associados com menos de 1 ano de socio torcedor

que somam 16,18% do total da amostra.
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Tabela 19 - Tempo de associado ao time do Ceara

Ha quanto tempo vocé é sécio torcedor? | Respostas | %
Nao sou sbcio 67 49,26%
Menos de 1 ano 22 16,18%
De 1 a 3 anos 21 15,44%
De 4 a 7 anos 15 11,03%
Mais de 7 anos 11 8,09%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando questionados se incentivam outros torcedores a comprarem dos
produtos do clube, usar algum servigo do clube ou até mesmo se tornarem socios, a grande
maioria respondeu que sim e representam 77,94% da amostra analisada, como €
apresentado no grafico 3. Enquanto que 22,06% informou que ndo incentiva outros
torcedores em nenhum aspecto que foi questionado, como pode ser analisado no grafico
3.

Gréfico 3 - Incentivo para adquirir produtos ou servigos e socio do clube

Vocé incentiva outros torcedores a comprarem
produtos, usar 0s servicos ou até mesmo se
associarem ao clube do coracao?

22,06%

= Sim
= Nao

77,94%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

4.4 Analise descritiva sobre o Marketing do Ceara Sporting Club na visao do
torcedor alvinegro
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Sabendo que a amostra é composta somente de torcedores do CSC, notou-se a
necessidade de analisar a percepc¢ao dos torcedores em relacdo ao Marketing Esportivo
que o clube vem apresentando e desenvolvendo.

De tal forma que seja possivel ter panorama nos aspectos de acbes de
marketing, envolvimento do torcedor nessas ag¢des, como definem o marketing do CSC, por
qual rede social acompanham essas agdes, relacdo com a imagem dos jogadores e ex-
jogadores do clube, relacao do marketing do clube perante concorrentes diretos e indiretos
na visédo do torcedor.

Os respondentes foram questionados também sobre a forma que definem o
marketing do clube, a maioria relata que considera as agdes de marketing do Ceara como
6timas e alcancaram 33,82% da amostra e somente 0,74% classificam que as agdes de
marketing do clube séo péssimas, veja a tabela 20.

Tabela 20 - Avaliagdo das ac¢des de marketing do Ceara Sporting Club

Como voceé avalia as acoes de marketing do

Ceara Sporting Club? i ° AEEEEEE s
Otimas 46 33,82%
Boas 41 30,15%
Regulares 22 16,18%
Perfeitas 14 10,29%
Fracas 5 3,68%
Ruins 4 2,94%
Nao tenho conhecimento sobre isso 3 2,21%
Péssimas 1 0,74%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relagdo a acreditarem que o clube procura incluir a torcida nas agdes de
marketing que sao desenvolvidas, como é mostrado pelo grafico 4, a maioria dos
respondentes afirma positivamente que o time inclui sua torcida em suas agées com uma
taxa de 86,03% e somente 13,97% nao acreditam estarem incluindo a torcida nas acbes de
marketing do time.

Grafico 4 - Inclusao da torcida nas agcdes de marketing do Ceara Sporting Club



13,97%

86,03%

Como torcedor, vocé acredita que o ceara
sporting club busca incluir a torcida alvinegra
em suas agdes de marketing?

Nao
Sim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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E por fim na tabela 21, para ter uma visdao de como a torcida percebe o

profissionalismo ou nao do setor de marketing do clube, foi perguntado como os

respondentes definem o marketing do clube e com maioria de 29,41% tem-se que

enxergam como profissional o marketing do time e logo em seguida com 25% pontuam que

o marketing é criativo e inovador.

Com apenas 1,47% temos que o marketing € considerado como omisso ou

amador, conforme pode ser visto na tabela abaixo.

Tabela 21 - Definicdo do marketing do clube pela ética do torcedor

Como voceé definiria o marketing do Ceara Sporting

Club? Respostas %
Profissional 40 29,41%
Criativo/inovador 34 25,00%
Apaixonante/vibrante 21 15,44%
Divertido/envolvente 20 14,71%
Inconstante 13 9,56%
Nao tenho conhecimento sobre isso 4 2,94%
Desorganizado/ruim 2 1,47%
Omisso/amador 2 1,47%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao tratar da imagem do clube perante suas a¢cdes de marketing, foi feito uma

sequéncia de pontuacdes para o torcedor que possuem a intencao de quantificar o quanto

o torcedor acompanha, tem de conhecimento, sua interacdo e até mesmo aspectos que
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podem influenciar positiva ou negativamente sua identificacdo com o clube perante o
marketing esportivo usado pelo Ceara Sporting Club.

Na tabela 22, foi levantado se o torcedor acompanha ou se possui algum
conhecimento das acdes de marketing do clube e com maior de 53,68% obteve-se que sim,
acompanham ou possuem conhecimento das agdes de marketing do clube. E na margem
inferior das respostas, com 2,21% a amostra discorda totalmente, ou seja, nao
acompanham ou nao sabem quais sao as a¢oes de marketing do clube.

Tabela 22 - Acompanho ou tenho conhecimento das a¢cées de marketing do clube

Acompanho ou tenho conhecimento das acoes de

markei:ing do clube ¢ TEEESEE o
Concordo 73 53,68%
Concordo totalmente 28 20,59%
Indiferente 22 16,18%
Discordo 10 7,35%
Discordo totalmente 3 2,21%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Na sequéncia com a tabela 23, foi levantado se os torcedores da amostra gostam
das campanhas de marketing que séo criadas e realizadas pelo clube e com 51,47%
concordam que gostam das campanhas sendo na menor taxa de respostas com apenas

1,47% discordam totalmente ao serem questionados sobre isso.

Tabela 23 - Gosta das campanhas de marketing que o clube realiza

Gosta das camp_anhas de marketing Respostas %
que o clube realiza

Concordo 70 51,47%
Concordo totalmente 32 23,53%
Indiferente 22 16,18%
Discordo 10 7,35%
Discordo totalmente 2 1,47%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando perguntados se as acdes de marketing do clube devem atrair mais
torcedores a se tornarem sécios, foi obtido como maior taxa de respostas 44,12% onde a
amostra concorda que tais agcdes devem sim ser usadas para atrair mais pessoas a se
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tornarem socias do clube. E somente 1,47% discorda totalmente que as agdes possuam

esse objetivo, de acordo com os resultados evidenciados na tabela 24.

Tabela 24 - As ac6es de marketing devem atrair mais sécios torcedores

As acoes de marketing do clube devem atrair

uma%uantidade maio?de sOcios DESpastas i
Concordo 60 44.12%
Concordo totalmente 55 40,44%
Indiferente 16 11,76%
Discordo 3 2,21%
Discordo totalmente 2 1,47%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Com atabela 25, ao buscar saber sobre 0 aguardo de langcamentos de novidades

de produtos ou até mesmo de servicos a serem ofertados aos torcedores ou para 0s socios

torcedores, tem-se que 36,03% concorda que possuem esse habito de esperar sair tais

novidades que podem ser do interesse do torcedor do clube, o que pode levar a compra

dos produtos e possivel aquisicdo desses servicos. Somente 3,68% afirma néo ficar

aguardando qualquer langamento de novidades que o clube possa ofertar.

Tabela 25 - Fico aguardando os langamentos de novidades do clube
Fico aguardando sairem as novidades relacionadas

a produtos ou servicos para os torcedores ou so- Respostas %
cios do clube

Concordo 49 36,03%
Concordo totalmente 41 30,15%
Indiferente 30 22,06%
Discordo 11 8,09%
Discordo totalmente 5 3,68%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Dando sequéncia no exposto acima, na tabela 26 é exposto o resultado em que

os respondentes foram perguntados se concordam ou ndo com a afirmativa de que as

acbes de marketing do clube sdo uma forma estimular a compra de produtos e o retorno foi

que 44,12% concordam com a afirmativa em contrapartida 2,21% discorda totalmente

dessa afirmacao.
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Tabela 26 - As acdes de marketing do clube estimulam a compra de produtos

As acoes de marketing do clube estimulam a

comgra de produtos i SR &
Concordo 60 44,12%
Concordo totalmente 43 31,62%
Indiferente 23 16,91%
Discordo 7 5,15%
Discordo totalmente 3 2,21%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quanto a acompanhar a divulgacédo das agdes do CSC pelo seu site oficial, o
resultado apresentado pela tabela 27 foi que 28,68% ¢ indiferente ao acompanhar as agdes
de marketing pelo site oficial e com menor taxa tem-se que ficaram entre discordo
totalmente e com mesma porcentagem de resposta parte da amostra concorda que

acompanha tais ac¢des pelo site.

Tabela 27 - Acompanho a divulgacao de acdes de marketing pelo site oficial

Acompanho as acoes de marketing do

clube I:>elo site ofgi;cial X ekl %
Indiferente 39 28,68%
Concordo 37 27,21%
Discordo 26 19,12%
Concordo totalmente 17 12,50%
Discordo totalmente 17 12,50%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando se trata de observar e acompanhar a divulgacdo pelo canal de
comunicacao televiso, 33,82% da amostra revela que tem maior atencao nas agbées quando
sao televisionadas, nao foi anélise em qual momento os torcedores veem as ac¢des na TV
no que diz respeito se é no horario comercial, nobre, se durante os intervalos comerciais
ou se dentro de algum programa especifico. Com a menor taxa 9,56% discorda totalmente

e ndao acompanha as acdes por um meio televiso, apresentado na tabela 28.

Tabela 28 - Vejo as acdes de marketing do clube pela televisao
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Vejo as acoes de marketing do clube pela televi-

sio Respostas %
Concordo 46 33,82%
Indiferente 33 24,26%
Concordo totalmente 23 16,91%
Discordo 21 15,44%
Discordo totalmente 13 9,56%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Enquanto que no meio de comunicacdao das redes socias, observou-se que
46,32% concorda totalmente que acompanham as ac¢des de marketing do time por meio
das redes sociais e logo em seguida com 37,50% concorda com a afirmativa. Sendo
somente 0,74% da amostra discordando totalmente e negando acompanhar as acdes do
clube por alguma rede social, veja a tabela 29.

Isso mostra o quanto os torcedores estdo mais envolvidos com as redes sociais
do clube do que acompanhar meramente o site oficial do CSC ou até mesmo outros canais

de comunicacéao do clube para com sua torcida e demais publicos visados.

Tabela 29 - acompanho as ac¢des de marketing pelas redes sociais do Ceara Sporting
Club

Acompanho as acoes de marketing pelas

O,
redes sociais do Ceara Sporting Club Respostas %o

Concordo totalmente 63 46,32%
Concordo 51 37,50%
Indiferente 16 11,76%
Discordo 5 3,68%
Discordo totalmente 1 0,74%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao serem questionados a respeito do uso da imagem dos jogadores e ex-
jogadores pelo clube, nesse sentido € questionado se os torcedores percebem tal uso de
imagem e com isso, ha um total de 75,74% que concorda ou concordam totalmente nessa
afirmativa. Isso pode representar o cuidado que o clube possui em aproveitar bons
momentos dos jogadores do clube bem como relembrar dos grandes nomes que ja atuaram
pelo clube e que fizeram parte da histéria do Ceard Sporting Club como € mostrado na
tabela 30.



Tabela 30 - O clube utiliza a imagem de jogadores ou ex-jogadores para divulgar os

produtos
O clube utiliza a imagem de jogadores ou ex-jogado-
res para divulgacao ge prodiltgs 9 Al el o
Concordo 52 38,24%
Concordo totalmente 51 37,50%
Indiferente 22 16,18%
Discordo totalmente 7 5,15%
Discordo 4 2,94%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Seguindo no aspecto de influéncia que o clube pode ter dos jogadores do time

em relacdo aos habitos dos torcedores, relativo a compras de bens ou mesmo servicos, a

influéncia é tida como 75,00% positiva por parte dos torcedores e acreditam ainda que o

uso da imagem dos jogadores fortalece esse vinculo com o clube. Somente 2,21% da

amostra discorda dessa afirmativa, conforme o grafico 5.

Grafico 5 - O uso da imagem do jogador influencia na compra de produtos do time

O uso da imagem do jogador influencia na compra de

produtos do time

Discordo Discordo
2,21% totalmente

2,94%

Concordo
38,97%

Indiferente

19,85%

Concordo
totalmente
36,03%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ainda tratando da imagem dos jogadores que atuam ou ja atuaram pelo clube,

foi levantado com a amostra se eles possuem essa percepcdo € com uma maioria de
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66,91% entre os que concordam ou concordam totalmente, ha a percepcao de que a
imagem dos jogadores e ex-jogadores € utilizada pelo clube em seus eventos promocionais,
por mais que a amostra tenha revelado participar pouco dos eventos promocionais do clube

como apresentado no grafico 6.

Gréfico 6 - O uso da imagem do jogador em eventos promocionais

O clube utiliza jogadores ou ex-jogadores em eventos promocionais

Discordo
. totalmente
Discordo
7.35% 2:94%

Concordo

. 34,56%

Indiferente
22,79%

Concordo
totalmente
32,35%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Seguindo ainda sobre os pontos da imagem dos jogadores utilizada pelo clube,
foi questionado para a amostra se eles se sentem com as qualidades do jogador quando
compram algum produto que ele utiliza. Dessa forma tivemos uma leve diferenga quanto a
maior frequéncia apresentada que ficou em torno de 27,94% de respostas afirmando que
concordam com a sentengca, mas logo em seguida tem-se que 24,26% acha que é
indiferente a afirmacao feita. Sendo que se obteve 11,03% como a menor frequéncia que
concordam totalmente com a afirmativa, como exposto no gréfico 7.

Grafico 7 - Sentir que possui as mesmas qualidades de um jogador por ter um produto
que ele usa



Me sinto com as qualidades de determinado jogador
ao comprar um produto que ele usa
Concordo
totalmente
11,03% Concordo
27,94%

Discordo
totalmente
16,91%

Discordo

19.85% Indiferente

24,26%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Quando questionados sobre comprar um produto que é usado pelo craque do

time do torcedor ou por ele fazer propagando de um certo produto, o retorno com maior

frequéncia foi de que 29,41% da amostra afirma ser indiferente a isso e com menor

frequéncia em 12,50% obteve-se aos que discordam totalmente da sentenga, veja o grafico

8.

Grafico 8 - Compro um produto se o craque do clube o tem ou se ele faz propagando do

produto

Compro o produto do clube se o craque do time
também tem ou se ele faz propaganda do produto
Discordo

totalmente
12,50%

Indiferente

Concordo 29,41%

totalmente
13,97%

Discordo
17,65%
Concordo
26,47%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Quando se trata de comprar algum produto pelo fato de jogador favorito de cada
respondente, o cenario mudou de forma esperada, pois acreditava-se que seguiria a
mesma tendéncia das respostas anteriores e seguiu proximo disso, conforme o grafico 9
mostra.

Com maior taxa sendo de 27,21% das respostas classificadas como indiferentes
a afirmativa e sendo a menor taxa em 11,03%"dos que concordam totalmente com a
afirmacao de comprar qualquer tipo de produto apenas pelo fato do jogador favorito utilizar

ele.

Grafico 9 - Compro outros produtos que meu jogador favorito utiliza

Compro outros produtos que meu jogador favorito utiliza
Concordo
totalmente :
Indiferente
11,03% 27.21%
Concordo
18,38%
. Discordo
I32|80509r$o totalmente
’ ° 22,79%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Na proxima fase das afirmacdes realizadas para ter a percepgdo da amostra
sobre o marketing do Ceara Sporting Club, por algum motivo que nao foi possivel identificar,
dois respondentes tiveram suas respostas vazias e isso fez com que o numero de
respondentes as préximas oito afirmacoes fossem desconsideradas e dessa forma o total
de respostas validas caiu de 136 (cento e trinta e seis) para 134 (cento e trinta e quatro).

Ao serem questionados sobre notarem ou perceberem que as agdes do
marketing do CSC se destacam perante os outros clubes nacionais, de acordo com a tabela
31, tivemos a maior taxa de respostas ficou com 29,10% que concordam com a afirmativa
e que com 27,61% que concordam totalmente com a afirmativa. A menor taxa de respostas
ficou com 7,46% discordando totalmente da sentenca levantada para a amostra.

Tabela 31 - As acgdes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club se destacam
perante os outros clubes
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As acoes de marketing esportivo do Ceara Sporting

o,
Club se destacam perante os outros clubes R e

Concordo 39 29,10%
Concordo totalmente 37 27,61%
Indiferente 34 25,37%
Discordo 14 10,45%
Discordo totalmente 10 7,46%

Total 134 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Na tabela 32 foi questionado se as ac¢des de marketing do CSC sdo mais
criativas, atrativas e envolventes do que as agbes de canais de streaming, canais como
Netflix, Amazon Prime, Discovery+ e outros. A maior frequéncia ficou com 26,12% onde
concordam com a afirmativa levantada e em seguida com 24,63% sendo indiferentes a essa

afirmacao. Com a menor frequéncia em 10,45% da amostra discordam totalmente.

Tabela 32 - As acoes de Marketing do Ceara Sporting Club sdo mais criativas, atrativas e
envolventes do que outras campanhas de canais de streaming

As acoes de marketing do Ceara Sporting Club sdao mais
criativas, atrativas e envolventes do que outras campanhas

como da Netflix, Amazon prime, Discovery+, star+, papel tv AR e
ou Disney+

Concordo 35 26,12%
Indiferente 33 24,63%
Concordo totalmente 26 19,40%
Discordo 26 19,40%
Discordo totalmente 14 10,45%
Total 134 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

A préxima afirmacéao apresentada na tabela 33 foi voltada para comparativo das
acOes de marketing do clube serem mais atrativas, cativantes e envolventes do que agdes
para langamentos de filmes no cinema e com maior taxa estabelecida em 26,12% sendo

indiferente a afirmativa e a menor taxa em 12,69% discordam totalmente da afirmacéo.

Tabela 33 - As acdes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sdo mais atrativas,
cativante e envolvente do que campanhas de langamentos de filmes no cinema

As acoes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting
Club sao mais atrativas, cativante e envolvente do que | Respostas %
campanhas de lancamentos de filmes no cinema
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Indiferente 35 26,12%
Concordo 31 23,13%
Discordo 29 21,64%
Concordo totalmente 22 16,42%
Discordo totalmente 17 12,69%
Total 134 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao buscar realizar um comparativo entre as agdes de marketing do CSC com
acoes de marketing de eventos culturais, com frequéncia de 32,84% a amostra afirma que
as agdes do CSC sao mais cativantes e atrativas. E com 6,72% da amostra que discorda
totalmente do questionamento levantado, tabela 34.

Tabela 34 - As acoes de Marketing do Ceara Sporting Club sdo mais cativantes e atrativas
do que as agdes de eventos culturais

As acoes de marketing do Ceara Sporting Club

sao mais cativantes e atrativas do que as acoes | RESPOSTAS %
de eventos culturais

Concordo 44 32,84%
Indiferente 34 25,37%
Concordo totalmente 26 19,40%
Discordo 21 15,67%
Discordo totalmente 9 6,72%
Total 134 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O comparativo seguinte com a tabela 35 é referente as acdes de marketing
esportivo do Ceara com as acdes de marketing do Fortaleza Esporte Clube e com maior
frequéncia em 35,82% a amostra concorda totalmente que as agdes do CSC sao mais
atrativas e mais envolventes do que as agdes do rival no esporte. Tendo a menor taxa em
6,72% afirmando discordar totalmente da sentenca e caracterizando as acdes do rival como
melhores.

Tabela 35 - As acdes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sdo mais atrativas e
envolventes do que as agdes de Marketing Esportivo do seu rival Fortaleza Esporte Clube

As acoes de marketing esportivo do Ceara Sporting Club

sao mais atrativas e envolventes do que as acoes de mar- | Respostas %
keting esportivo do seu rival Fortaleza Esporte Clube
Concordo totalmente 48 35,82%

Concordo 40 29,85%
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Indiferente 27 20,15%
Discordo 10 7,46%
Discordo totalmente 9 6,72%
Total 134 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao buscar o comparativo com a¢des de shows no estado do Ceara, a maior taxa
foi de 28,36% que concordam que as ac¢des de marketing do Ceara Sporting Club sdo mais
empolgantes do que as do estado do Ceara e com menor frequéncia estabelecida em
10,45% sendo os que discordam totalmente da afirmacéo, ver tabela 36.

Tabela 36 - As acdes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sdo mais empolgantes
do que as agdes de shows no estado do Ceara

As acoes de marketing esportivo do Ceara Sporting Club

sao mais empolgantes do que as acoes de shows no es- Respostas %
tado do Ceara

Concordo 38 28,36%
Indiferente 33 24.63%
Concordo totalmente 32 23,88%
Discordo 17 12,69%
Discordo totalmente 14 10,45%
Total 134 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

No comparativo da tabela 37, das agbes de marketing do CSC para com as
acoes de marketing de shows na regiao metropolitana de Fortaleza/CE o indice mais alto
foi de 29,10% onde a amostra concorda com o questionamento e somente 7,46%
discordam totalmente.

Tabela 37 - As acoes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sdo mais atrativas
do que as agdes de Marketing de shows na regido metropolitana de Fortaleza/CE

As acoes de marketing esportivo do Ceara Sporting Club

sao mais atrativas do que as acoes de marketing de Respostas %
shows na regiao metropolina de Fortaleza/CE

Concordo 39 29,10%
Indiferente 34 25,37%
Concordo totalmente 32 23,88%
Discordo 19 14,18%
Discordo totalmente 10 7,46%
Total 134 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Por fim, o ultimo comparativo apresentado na tabela 38 foi baseado nas ag¢des
do CSC para com as agOes de marketing de shows que sdo realizados na cidade de
Fortaleza/CE e com um percentual de 32,09% para quem concorda que as acoes do CSS
sdo mais atrativas foi a maior taxa e com 8,96% estdo os que discordam totalmente da

afirmagao configurando na menor frequéncia.

Tabela 38 - As acoes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sdo mais atrativas
do que as agdes de Marketing de shows na capital Fortaleza/CE

As acoes de marketing esportivo do Ceara Sporting Club

sao mais atrativas do que as acoes de marketing de Respostas %
shows na capital Fortaleza/CE

Concordo 43 32,09%
Indiferente 32 23,88%
Concordo totalmente 28 20,90%
Discordo 19 14,18%
Discordo totalmente 12 8,96%
Total 134 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Com base nos resultados obtidos no estudo, verificou-se que, a amostra da
pesquisa é representada em sua maior por homens, jovens na faixa de 23 a 30 anos de
idade com renda mensal entre R$ 1.212,01 a R$ 3.636,00 com escolaridade superior
incompleto. Isso permite inferir na importancia que o clube deve dar quando forem trabalhar
as acoes de marketing buscando uma maior interagdo e visando melhores resultados com
esse publico. Como ponto de melhoria dentro desse resultado, o clube tem a oportunidade
de criar estratégias que busquem gerar atracao para o publico que apresentou 0s menores
resultados.

O nivel de interacao com o clube é bastante elevado, bem como o interesse pelo
clube com uma grande participagdo nos jogos e na compra de produtos oficiais do clube
dando preferéncia para compra dos itens em lojas oficiais, sejam elas as lojas oficiais do
clube ou por meio do site oficial do clube.

Isso mostra que as acdes de marketing que sdo desenvolvidas podem ser um
dos fatores que estédo contribuindo com os bons resultados apresentados pela organizacao
estudada. Um ponto interessante é que por mais que a amostra apresente resultados na
compra dos produtos e por meios oficiais, isso mostra que ha possibilidade e oportunidade
de melhoria para gerar maior frequéncia nas aquisi¢goes de produtos do clube. Outro ponto
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relevante analisado € a possibilidade de faltar oferta de produtos inovadores e com um
preco menor, o que poderia garantir uma maior quantidade de vendas.

Ao ser feita a analise da percepcao que a amostra possui do Marketing do clube,
obtém-se que a amostra considera as acoes de marketing do clube como étimas ou boas
e acreditam que o clube vem buscando incluir cada vez mais os torcedores nas agdes de
marketing que sdo desenvolvidas e aplicadas pela organizacdo. Os respondentes
consideram que o marketing do clube vem se mostrando profissional, criativo e inovador e
também apaixonante.

Pelo exposto na tabela 13, dos motivos que fazem com que o publico
entrevistado queira ter os produtos do clube, a grande maioria sinalizou que € pelo amor
que sente com o clube. E interessante que a organizacdo procure gerar mais engajamento
explorando essa oportunidade de envolvimento do torcedor com o clube, pois € possivel
criar um vinculo cada vez maior com seus torcedores. Haja visto que a grande maioria da
amostra nunca chegou a comprar produtos de outros clubes, o que mostra uma fidelidade
ao time e elevando a imagem do clube bem como o seu crescimento.

Quando tratado da percepcao que a amostra possui em relagéo a importancia e
o interesse que o clube demonstra aos torcedores, vé-se nova oportunidade para se ter os
torcedores mais presentes e proximos, pois a no¢gao que a amostra apresentou foi de que
poucas vezes consegue perceber que o clube da a eles importdncia e interesse aos
torcedores.

Levando para o campo de sécios torcedores, boa parcela da amostra ndo é
soécio do clube e informam que gostariam de se tornar sécio torcedor do clube estudado.
Com as campanhas para novos sécios, isso pode ser alcangado e elevando cada vez mais
a quantidade de sécios para o Ceara Sporting Club. Como ponto que faz com que os
respondentes ndo se tornem sécios, foi sinalizado que é devido aos valores praticados para
se tornar sécio do clube ou até mesmo pela falta de envolvimento que sentem do clube
para com 0s seus sOcios. Isso pode ser uma nova oportunidade de melhoria visando dar
maior envolvimento do clube com sua torcida.

A amostra nos revela que acompanha as campanhas e a¢des de marketing que
o clube realiza, informam que gostam delas. Também ha uma concordancia quando tratam
que o marketing deve atrair cada vez mais torcedores e consequentemente gerando mais
soécios torcedores para o clube. Os respondentes ainda revelam que ficam aguardando os
langamentos de novos produtos e que as agdes de marketing os estimulam a comprar
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produtos ofertados pelo clube, como apresentado anteriormente ha forte interesse na
compra de produtos pelos canais oficiais de distribuigcdo e venda.

Relativo ao acompanhamento das campanhas e a¢des de marketing do clube, a
amostra revela que possuem preferéncia pelas redes sociais. O Instagram foi apontado
como o meio de comunicagdo e visualizacdo das campanhas e agbes de marketing
realizadas pelo clube e em segundo lugar informam que acompanham pelas redes de
televisao.

Relacionando a interacdo que os respondentes possuem quando o clube usa a
imagem dos jogadores e ex-jogadores para promover alguma acao social, evento, produto
ou servigo, tem-se que a grande maioria nota tal uso e que isso é um forte influenciador
para que eles comprem produtos relacionados ao time, conforme apresenta a tabela 30.

Nota-se que existe um forte apelo incentivador para que outros torcedores se
tornem sécios ou até mesmo para que eles comprem ou usem algum tipo de servigo que
seja ofertado pelo clube. E interessante que o clube possa gerar maior interacdo e
envolvimento para trabalhar com a torcida e com o publico de forma geral em acbes que
incentivem cada vez mais os planos de socios torcedores buscando melhorar os valores de
forma que se tornem mais acessiveis, evidenciando as vantagens de ser socio.

Para analisar o destaque que as ag¢des de marketing do Ceara Sporting Club
possuem na otica dos respondentes, foram realizados alguns questionamentos para ter tal
percepcao. Com isso, verificou-se que a amostra acredita que as agdes do Ceara se
destacam perante as de outros clubes.

O comparativo apresentado nas tabelas 32, 33, 34, 36, 37 e 38 foi adicionado
porque durante a entrevista com o Gerente de Marketing do Ceara, ele informou que a
concorréncia que o marketing do Ceara enfrenta ndo € somente com os demais clubes,
mas com outros meios de entretenimento que o publico possui e que por vezes podem
preferir esses meios para o seu lazer e diversao.

Constata-se que o marketing esportivo do futebol esta inserido em um contexto
mais amplo, em que a abordagem estratégica permite ampliar os resultados obtidos.
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5. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar a influéncia do marketing
esportivo no cenario empresarial relacionado ao Ceara Sporting Club e quais sdo as
praticas utilizadas pela organizacéao estudada.

O tema da pesquisa mostrou-se atual e relevante, pois a evolugdo do marketing
esportivo € nitida no meio empresarial e esportivo tornando-se um ponto de destaque
quanto ao crescimento de receita no setor da organizacao estudada nessa monografia.

Com as informagdes obtidas, fica evidente e claro que o uso do Marketing
Esportivo é necessario e importante tanto para o clube como até para os seus atletas.
Quando se trata da criacdo de boa relacdo e manutencédo dela com a torcida, a midia
nacional e internacional bem como com o Governo, os retornos sao positivos e podem ser
evidenciados na consolidagao da imagem do clube e dos jogadores, de tal forma que isso
vai gerar retorno financeiro, como apresentado nos graficos tirados da Prestacdo de Contas
do clube do ano de 2021.

A principal limitagdo da pesquisa esta relacionada a coleta de dados a qual foi
aplicada somente com torcedores do Ceara Sporting Club da capital do estado e regiao
metropolitana. O acesso a mais informacdes reservadas do setor de marketing e das redes
sociais do clube permitiria investigacées mais aprofundadas e conclusées mais acuradas,
e constitui restricdo relevante.

Como sugestao para futuras pesquisas relacionadas ao tema, seria interessante
ter uma visao de nao torcedores do time estudado e que seja mais abrangente no que diz
respeito a regido de aplicacdo da pesquisa. Para ter maior fidelidade nos resultados e
analisar se ha diferenca de percepcao quando estudado o comportamento de torcedores
de regides e culturas que possam ser diferentes da que foi analisada nessa pesquisa.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO APLICADO AO GERENTE DE MARKETING DO
CEARA SPORTING CLUB

TEMA: PRATICAS DE MARKETING ESPORTIVO NO CEARA SPORTING CLUB (CSC)

OBJETIVOS

GERAL

Analisar a influéncia do marketing esportivo no cenario empresarial relacionado ao
Ceara Sporting Club e como isso se torna uma vantagem competitiva para a organizacgao.

ESPECIFICOS

I Analisar como o Ceara esta usando o marketing esportivo como vantagem
competitiva;

ii. Identificar qual o retorno que o uso do marketing esportivo traz para a
organizagao.

Como e quando foi criado o setor de marketing do Ceara Sporting Club?
Como é hoje a composicao desse setor no clube?

Como funciona o setor de marketing da organizagao?

Qual a importancia do time de marketing para o clube?

Como é feita a elaboragéo dos planos de marketing do Ceara?

Quais as atuais acoes que o clube possui em atividade?

Quais foram as acdes mais impactantes para o clube?

© N o o ko bd

Com a permanéncia na Séria A do Brasileirao alcangando a 52 participagcéao desde 2018,

quais as perspectivas para novas agdes no ano de 20227

9. Quais sao as dificuldades enfrentadas pelo clube no quesito de marketing esportivo?

10.Como que a torcida do clube é alcangada pelas acées de marketing do clube?

11.Quais sdo os beneficios, sejam eles diretos ou indiretos, que o programa de Socio
Torcedor traz para o Ceara Sporting Club?

12.Qual o retorno percebido pelo clube com o uso do marketing esportivo?

13.Qual a percepcao em relacao a vantagem competitiva que o uso do marketing esportivo
apresenta quanto aos demais clubes?

14.Em relagédo a selecao dos profissionais que atuam no setor de Marketing do Ceara

Sporting Club, como decidem quem deve ser selecionado e como determinam os

resultados dos candidatos?

15.Qual a rede social que gerou maior impacto positivo para o do Ceara Sporting Club?
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16.Qual a rede social que trouxe impacto negativo para o Ceara Sporting Club e como isso
foi resolvido?

17.Como fazem para estimar os resultados obtidos com o uso das redes sociais? Quais
as métricas mais importantes para serem analisadas?

18.Como é o processo para gerir as contas dos jogadores do clube e existem algum meio
de orientagcao no uso das redes sociais por parte dos jogadores?

19.Como selecionam quais jogadores serdo usados como influenciadores do clube? Existe
alguma prelecéo para tal?

20.De que maneira o setor de Marketing se viu na necessidade de explorar cada vez mais

as midias e as redes sociais nos ultimos anos?
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APENDICE 2 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS APLICADO AO PUBLICO
TORCEDOR DO TIME DE FUTEBOL CEARA SPORTING CLUB

TEMA: PRATICAS DE MARKETING ESPORTIVO NO CEARA SPORTING CLUB (CSC)

OBJETIVOS
GERAL
Analisar a influéncia do marketing esportivo no cenario empresarial relacionado ao

Ceara Sporting Club e como isso se torna uma vantagem competitiva para a organizagao.

ESPECIFICOS

I Analisar como o Ceara esta usando o marketing esportivo como vantagem
competitiva;

ii. Identificar qual o retorno que o uso do marketing esportivo traz para a
organizagao.

Agora é a vez da torcida alvinegra representar!

Vocé esta participando de uma pesquisa sobre Marketing Esportivo que tem como
objetivo analisar qual € a percepg¢ao dos torcedores do time de futebol do Ceara Sporting
Club possuem em relagédo a essa area desse time.

A pesquisa que leva em média 4min para ser concluida.

Aos que participam da pesquisa, sera feito o sorteio de um ingresso no setor
Superior Central para um jogo do Ceara como mandante pelo Brasileirdo Série A no més
de julho ou agosto (ficara a critério do sorteado).

Obrigado pela sua participagéo, pelo seu apoio a ciéncia e na tua ajuda na minha

formacao!

1. Vocé é torcedor do Ceara Sporting Club?
() SIM ( ) NAO
2. Qual o seu sexo?
( ) MASCULINO ( ) FEMININO
3. Qual a sua idade?
() Entre 16 a 22 anos () Entre 23 a 30 anos () Entre 31 a 37 anos () Entre 38 a 45 anos
() Entre 46 a 52 anos () Entre 53 a 60 anos () Mais de 61 anos
4. Qual a sua renda mensal, aproximadamente?
() Nenhuma renda
() Até 1 salario minimo (R$ 1.212,00)
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De 1 até 3 salarios minimos (R$ 1.212,00 até R$ 3.636,00)
De 3 até 6 salarios minimos (R$ 3.636,01 até R$ 7.272,00)
De 6 até 9 salarios minimos (R$ 7.272,01 até R$ 10.908,00)
Acima de 9 salarios minimos (R$ 10.908,01)

5. Qual o teu grau de instrucao?

()
()
()
()

() Ensino Fundamental Incompleto ( ) Ensino Fundamental Completo ( ) Ensino Médio
Incompleto () Ensino Médio Completo () Ensino Superior Incompleto ( ) Ensino Superior
Completo () Pés-Graduagédo Incompleta ( ) Pés-Graduacdo Completa ( ) Mestrado ou
Doutorado
6. Qual o seu interesse pelo futebol?

Em uma escala de 1 a 7 (Onde 1 é classificado como nenhum interesse e 7 é o
fanatico)

1 2 3 4 5 6 7

7. Qual a sua interacao com o clube nos jogos?

() Acompanho todos os jogos () Acompanho alguns jogos () Acompanho somente 0s jogos
importantes () Nao acompanho nenhum jogo ( ) Apenas simpatizo com o clube

8. Com que frequéncia vocé vai ao estadio para os jogos?
() Vou uma vez por més no estadio () Vou duas vezes por més no estadio () Vou a todos
0s jogos do meu time () S6 vou ao estadio quando o time € mandante (quando o time joga
em casa) () Prefiro ver os jogos em um bar com os meus amigos ( ) Prefiro assistir os jogos
no conforto da minha casa () Nunca fui no estadio

9. Quais os meios de comunicacao que vocé mais utiliza para ter informacoes do

clube?

() Instagram () Facebook () Twitter () Site do clube () Sites de noticias sobre esporte ()
Jornal ou Revistas () Televisao () Radio

10.Vocé comprou produtos oficiais do clube nos ultimos dois anos?
() SIM () NAO

11.0nde vocé compra os produtos (camisas, bonés, shorts e etc.) do clube?
() Lojas oficiais do clube (produtos oficiais) ( ) Pelo site oficial (produtos oficiais) () Por
outras lojas online (réplicas) () Lojas da cidade (Fortaleza e regido metropolitana) ( ) Lojas
de outras cidades () Camelds (produtos nao oficiais)

12.Com que frequéncia vocé compra os produtos do seu clube?
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() Uma vez por més () Mais de uma vez por més () Uma vez a cada dois meses () Uma
vez a cada seis meses () Uma vez por ano () Sempre que tem um produto novo () Nao
compro

13.Vocé acredita que ao comprar os produtos oficiais, vocé esta contribuindo com

o clube financeiramente?

() SIM () NAO

14.0 que te faz comprar os produtos oficiais do seu time?
() Para se sentir envolvido com o clube () Por amor ao clube () Por gostar de futebol ()
Para fazer amizades com outros torcedores ( ) Apenas para ter um produto oficial do meu
time () Para presentear alguém () Nunca comprei nenhum produto do meu time

15.Vocé ja comprou produtos de outros times?
() SIM () NAO

16. Onde vocé compra os produtos (camisas, bonés, shorts e etc.) do clube?
() Lojas oficiais do clube (produtos oficiais) () Pelo site oficial (produtos oficiais) () Por
outras lojas online (réplicas) () Lojas da cidade (Fortaleza e regidao metropolitana) ( ) Lojas
de outras cidades () Camelds (produtos nao oficiais)

17.Com que frequéncia vocé compra os produtos do seu clube?
() Uma vez por més () Mais de uma vez por més ( ) Uma vez a cada dois meses () Uma
vez a cada seis meses () Uma vez por ano () Sempre que tem um produto novo ( ) Nao
compro

18.Vocé acredita que ao comprar os produtos oficiais, vocé esta contribuindo com

o clube financeiramente?

() SIM () NAO

19.0 que te faz comprar os produtos oficiais do seu time?
() Para se sentir envolvido com o clube () Por amor ao clube () Por gostar de futebol ()
Para fazer amizades com outros torcedores ( ) Apenas para ter um produto oficial do meu
time () Para presentear alguém () Nunca comprei nenhum produto do meu time

20.Vocé ja comprou produtos de outros times?
() SIM () NAO

21.0 que te fez comprar produtos de outro time?
() Pelos titulos desse time () Por sua fama no futebol () Pelos jogadores desse time (a
imagem do jogador) () Pela marca do produto ( ) Pela beleza do produto () Por gostar de
futebol e querer ter mais produtos de outros times () Para dar de presente () Nunca comprei

nenhum produto de outro time
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22.Vocé consegue perceber se o clube demonstra interesse e se da importancia
a opiniao dos torcedores?
() As vezes sim () Nunca () Na maioria das vezes () Com certeza ( ) Nao tenho
conhecimento sobre isso
23.Vocé faz parte de alguma torcida organizada?
() SIM () NAO
24.Vocé é sécio torcedor?
() SIM () NAO () QUERO SER
25.Ha quanto tempo vocé é socio do clube?
() Nao sou socio () Menosde 1 ano () De 1 a3 anos () De 4 a 7 anos () Mais de 7 anos
26.Vocé incentiva outros torcedores a comprarem produtos, usar os servicos ou
até mesmo se associarem ao clube do coracao?
() SIM () NAO
27.Por quais motivos vocé acredita que um torcedor nao quer ser sécio torcedor
do clube?
() Distancia do clube em relacao a cidade que a pessoa mora ( ) Pelo valor cobrado para
ser socio torcedor () Por falta de envolvimento do clube com o sécio torcedor () Por falta
de estimulos e incentivos do clube () Falta de estrutura para lazer e boas instalagées fisicas
para o socio torcedor ( ) Pouco desconto e poucas vantagens de ser sécio torcedor ()
Prefiro ndo opinar
28.Como vocé avalia as acoes de marketing do Ceara Sporting Club?
() Péssimas () Fracas () Ruins () Regulares () Boas () Otimas () Perfeitas ()
N&o tenho conhecimento sobre isso
29.Como torcedor, vocé acredita que o Ceara Sporting Club busca incluir a torcida
alvinegra em suas acoes de marketing?
() SIM () NAO
30.Como vocé definiria o marketing do Ceara Sporting Club?
() Criativo/Inovador ( ) Divertido/Envolvente ( ) Apaixonante/Vibrante ( ) Profissional ()
Inconstante () Omisso/Amador () Desorganizado/Ruim () Nao tenho conhecimento sobre
iSSO
Nas afirmativas abaixo, marque a opcao com a opgao que mais se aproxima quanto a
situacdo descrita sobre o envolvimento com produto, marketing do clube, imagem dos

jogadores e motivacado para compra dos produtos.
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DISCORDO ~ CONCORDO
TOTALMENTE g TOTALMENTE
1 2 3 4 5

2

31. Acompanho ou tenho conhecimento das acoes de marketing do
clube.

32. Gosta das campanhas de marketing que o clube realiza

33. As acoes de marketing do clube devem atrair uma quantidade

maior de socios

34. Fico no aguardo para saber quais sao as novidades do clube
para oferecer produtos servicos aos socios e torcedores

35. As acoes de marketing do clube estimulam a compra de
produtos

36. Acompanho as acoes de marketing do club pelo site dele

37. Vejo as acoes de marketing do clube pela televisao

38. Vejo as acoes de marketing pelas redes sociais (Instagram,
Facebook ou Twitter do clube)

39. Ja participei de algum evento promocional do clube

39. O clube utiliza a imagem de jogadores ou ex-jogadores para
divulgar os produtos

40. O uso da imagem do jogador influencia na compra de produtos
do time

41. Conheco todos os jogadores do clube

42. Conheco varios jogadores que fizeram histéria pelo clube

43. O clube utiliza jogadores ou ex-jogadores em eventos
promocionais.

44. Me sinto com as qualidades de determinado jogador ao comprar
um produto que ele usa

45. Compro o produto do clube se o craque do time também tem ou
se ele faz propaganda do produto
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46. Compro outros produtos que meu jogador favorito utiliza
(chuteira, caneleira, ténis, roupas casuais, produto de beleza,
bebidas e etc)

47. As acoes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club se
destacam perante os outros clubes

48. As acoes de Marketing do Ceara Sporting Club sao mais
criativas, atrativas e envolventes do que outras campanhas como

da Netflix, Amazon Prime, Discovery+, Star+, Apple TV ou Disney+

49. O Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sao mais
atrativas, cativante e envolvente do que campanhas de lancamentos

de filmes no cinema

50. As acoes de Marketing do Ceara Sporting Club sao mais
cativantes e atrativas do que as acoes de eventos culturais

51. As acoes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sao
mais atrativas e envolventes do que as acoes de Marketing
Esportivo do seu rival Fortaleza Esporte Clube

52. As acoes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sao
mais empolgantes do que as acoes de shows no Estado do Ceara

53. As acoes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sao
mais atrativas do que as acoes de Marketing de shows na regiao
metropolina de Fortaleza/CE

54. As acoes de Marketing Esportivo do Ceara Sporting Club sao
mais atrativas do que as acoes de Marketing de shows na capital
Fortaleza/CE

55. Qual a sua opiniao a respeito do Marketing Esportivo do Ceara Sporting

Club?

56. Na sua opiniao, o que é ser torcedor do Ceara Sporting Club?



