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RESUMO

A industria do esporte vem crescendo ao longo das ultimas décadas, tornando-se um dos
mercados mais atraentes para se investir e lucrar em todo mundo. Atualmente, os clubes do
futebol brasileiro trabalham apoiados nos principios e fundamentos do marketing esportivo, e
encontraram no conceito do Match Day uma forma para potencializar suas receitas,
incentivando seus torcedores a um maior consumo de bens, servicos e experiéncias durante
as suas partidas. Diante dessa realidade, o objetivo geral do presente estudo € identificar
como € a jornada de compra dos torcedores dos clubes cearenses em dias de jogos de
futebol. O estudo foi realizado com torcedores dos principais clubes do futebol cearense,
Ceara Sporting Club, Fortaleza Esporte Clube e Ferroviario Atlético Clube. A pesquisa utilizou
uma amostra de natureza ndo probabilistica por conveniéncia de 199 torcedores do género
feminino e masculino. Apds a analise dos resultados, verificou-se que dentre os motivos que
fazem os torcedores cearenses irem aos estadios, os mais citados foram ver o jogo de perto
e vibrar junto com a torcida, ja os que os restringem foram a inseguranca € 0S COMpPromissos
particulares. Conclui-se que a maioria dos torcedores cearenses pesquisados sao
considerados pela literatura como Fanaticos, e que ado¢do de melhorias nos estadios e em
suas proximidades poderao atrair para o Match Day um maior publico e uma maior renda,
fazendo com que os clubes cearenses possam aumentar 0s seus investimentos tanto em suas
estruturas como em suas equipes.
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ABSTRACT

The sports industry has been growing over the past few decades, making it one of the most
attractive markets to invest in and profit from around the world. Currently, Brazilian football
clubs work based on the principles and fundamentals of sports marketing and found in the
Match Day concept, a way to increase their revenues, encouraging their fans to greater
consumption of goods, services, and experiences during their matches. Because of this reality,
the general objective of the present study is to identify as a shopping journey for supporters of
clubs in Ceara on days of football matches. The study was carried out with fans from the main
football clubs in Ceara, Ceara Sporting Club, Fortaleza Esporte Club and Ferroviario Atlético
Club. A survey used a sample of a non-probabilistic nature for the convenience of 199 female
and male fans. After analyzing the results, it was found that the reasons that make fans from
Ceara go to the stadiums, the most cited were to watch the game up close and vibrate with the
crowd, while the ones that restrict them were insecurity and private commitments. It is
concluded that the majority of the supporters surveyed in Ceara are considered by the literature
as Fanatics and that the adoption of improvements in the stadiums and in their requests to
attract Match Day to a larger audience and a higher income, making the clubs Ceara increase
their investments both in their structures and in their teams.

Keywords: Sports Marketing. Match Day. Shopping journey. Football cearense.



1 INTRODUCAO

A industria do esporte vem crescendo ao longo das ultimas décadas, tornando-
se um dos mercados mais atraentes para se investir e lucrar em todo mundo, isso,
devido a grande movimentacgéo de capital que o setor tem com a venda de produtos
e servi¢cos, como também, na capacidade que 0s eventos esportivos tém de atrair
consumidores de todas as idades, géneros e classes sociais.

No Brasil, o esporte mais popular é o futebol. Tido com uma paixao nacional
pelo povo, o setor € responsavel hoje por contribuicdes econémicas importantes para
o pais. De acordo com a Confederacéo Brasileira de Futebol (CBF), na temporada de
2018 o futebol brasileiro movimentou direta e indiretamente o equivalente a R$48,8
bilhGes, através das federacoes, clubes, patrocinadores, midias e torcedores (CBF,
2019).

O Match Day, que corresponde ao dia do jogo e engloba todas as atividades
gue giram em torno de uma partida, é visto como uma das principais apostas do
mercado esportivo na atualidade. Os clubes encontraram nessa pratica uma forma de
potencializar suas receitas, incentivando seus torcedores a um maior consumo de
bens, servicos e experiéncias nos estadios e em suas imediacdes (BRUNO,;
MESSIAS, 2016).

Dados apontam que o Match Day movimenta cerca de 50 bilhGes de dolares
por ano em todo mundo (SPORTS VALUE, 2019). Essa receita € gerada com
bilheterias, shows, eventos, camarotes, restaurantes e projetos de sécio-torcedor em
estadios, arenas e complexos esportivos. Ainda segundo o estudo da Sports Value
(2019), em 2017 o mercado brasileiro de clubes de futebol movimentou US$250
milhdes com seus estadios, o que corresponde apenas a 0,5% do volume global.

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

Para solucionar esse problema dos estadios vazios e explorar da melhor forma
0s beneficios que as partidas podem trazer para os clubes, é fundamental para os
gestores compreenderem 0 comportamento dos seus torcedores que vao aos
estadios, identificando os motivos que estimulam e restringem a ida deles aos jogos,
gue podem ser inumeros, como o desempenho do time, pre¢o do ingresso, transporte,
localizacdo do estadio, a experiéncia do jogo, a seguranca e as instalacées, em geral.

A partir desse contexto, essa pesquisa procurou responder a seguinte
pergunta: como € a jornada de compra dos torcedores dos clubes cearenses em dias
de jogos de futebol? O objetivo geral deste trabalho é identificar como € a jornada de
compra dos torcedores dos clubes cearenses em dias de jogos de futebol. Os
objetivos especificos, decorrentes do objetivo geral sdo: (1) identificar e caracterizar o
evento Match Day, (2) conhecer quais os fatores que motivam e restringem a ida dos
torcedores cearenses aos estadios de futebol e (3) conhecer quais servicos o0s
torcedores cearenses consideram como 0s mais importantes nos estadios de futebol.

Este trabalho esta dividido nas seguintes secdes, além desta introducdo: uma
breve composi¢cdo de referencial tedrico com enfoque no marketing esportivo, no
processo de decisdo de compra do torcedor, na escada de envolvimento do torcedor,
no perfil do torcedor de futebol brasileiro e na caracterizagcdo do Match Day, seguido



do referido método de pesquisa, e por fim a apresentagdo e discussao dos resultados
e as considerac0es finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing Esportivo

O alcance da area do marketing independe do tipo de organizacéo ou cliente e
atualmente se aplica em varias areas e grupos de mercado, como em produtos,
servicos, lugares, eventos, experiéncias, pessoas, ideias e nos esportes, como &
conhecido o Marketing Esportivo (KOTLER; KELLER, 2013).

No que se refere ao objetivo do marketing esportivo, Siqueira (2014) o define
como sendo a captacéo e fidelizacédo de clientes dentro do mercado dos esportes. O
autor complementa tracando um paralelo entre os conceitos de marketing esportivo e
marketing tradicional, com uma diferenga, no marketing tradicional segundo o autor o
objeto do estudo € a relacdo existente entre as empresas e 0 mercado, ja no marketing
esportivo, as empresas passam a ser as entidades (federacdes, clubes e promotores
de eventos), enquanto os clientes sdo os praticantes, torcedores, midia, governo e
empresas, em geral.

Dessa forma, assim como o marketing tradicional possui 0 seu mix de
atividades composto por produto, preco, praca e promocao, Fagundes et.al (2012)
forma o mix de marketing esportivo, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 - O mix de Marketing Esportivo

Produto esportivo Preco do esporte

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

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

O cliente do
servico de
esporte

individuos,
corporacdes,
jogadores e
investidores

Distribui¢ao esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuicdo para o publico (lojas
préprias, franquia, etc)

Promocéao esportiva

Patrocinio, publicidade, promocédes
de vendas, merchandising, relagées
publicas e investimento corporativo

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

Percebe-se que 0 esporte possui caracteristicas Unicas e imprevisiveis em
comparagao aos demais mercados. Segundo Pozzi (2000, p.4) o esporte “trata-se de
um produto intangivel, experimental e subjetivo, em que predomina a paixao e todos
0s nele envolvidos se consideram experts, dada a forte identificacdo pessoal com o
produto”.

Nessa perspectiva, Siqueira (2014) divide os clientes do esporte em trés
grupos, formado por atletas, mercado corporativo e torcedores. Para Da Silva e Las
Casas (2017) os torcedores sao considerados os principais clientes esportivos ja que
sdo eles que vao aos estadios acompanhar as partidas dos seus clubes, compram
produtos e servigcos ofertados por eles, contribuem mensalmente com os programas



de sécio-torcedor, assistem a programacédo de esportes na midia, e sdo, além disso,
0s principais receptores das mensagens de patrocinio.

2.2 Processo de decisdo de compra do torcedor

Os torcedores nada mais sdo que consumidores que buscam nos eventos
esportivos 0 maximo de satisfacdo de seus desejos (KOTLER; KELLER, 2013).
Contudo, existe uma clara diferenca entre o0 comportamento de clientes de servigos
comuns da sociedade, como um restaurante, e 0 comportamento de torcedores que
vao aos estadios acompanhar jogos de seus clubes.

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

No entanto, ao se tratar de esportes, e tendo o futebol como exemplo, mesmo
apos uma péssima experiéncia de consumo, como ir ao jogo em um transporte publico
lotado, enfrentar chuva, e até mesmo ver seu time perder o jogo, isso dificiimente
impedira que esse torcedor volte ao estadio no proximo final de semana. Isso acontece
porque, diferentemente de outras marcas e mercados, os clubes de futebol possuem
um vinculo emocional muito forte com essas pessoas, 0 que ndo significa que nao
devam entregar mesmo assim bons produtos e servicos para esses consumidores
(TEIXEIRA, 2017).

Flecha (2015) destaca que essa nova visdo sobre o torcedor consumidor
resultou em diversas pesquisas acerca do seu comportamento, buscando identificar
suas motivacdes e seus estagios no processo de decisdo de compra. Acerca desse
processo, autores como Mullin, Hardy e Sutton (2004), identificam as etapas de
decisdo de compra dos consumidores esportivos como sendo as seguintes: 1)
necessidade de reconhecimento, 2) consciéncia ou busca de informacdao, 3) avaliagao
de escolha, 4) decisdo de compra, 5) vivéncia esportiva, 6) avaliacdo da vivéncia, 7)
insatisfacao ou abandono.

J& Rein, Kotler e Shields (2008) apresentam um modelo no qual o torcedor
comprador pode desempenhar os seguintes papéis: 1) iniciador, 2) influenciador, 3)
decisor, 4) aprovador, 5) comprador, 6) usuario e 7) avaliador. Ainda segundo os
autores, os torcedores podem desempenhar um ou multiplos papéis desses dentro do
processo decisorio de compra.

A utilizacdo desses modelos é imprescindivel para as entidades esportivas,
dado sua possibilidade de entender a influéncia de cada um desses perfis, bem como
identificar os critérios usados por seus torcedores no momento de suas decisdes de
compra.

2.3 A escada de envolvimento do torcedor

Como todo e qualquer negdcio, o esporte também possui classes e segmentos
de clientes diferentes. No futebol, por exemplo, existem varios tipos de torcedores,
como agueles que vao aos estadios em todas as partidas, outros que compram
diversos produtos oficiais de seus clubes e até mesmo aqueles que viajam para
acompanhar jogos fora de casa. Por outro lado, existem também aqueles torcedores
gue dificilmente vao aos estadios, por inUmeros motivos, seja financeiro, de
localizagdo ou, até mesmo, porque apenas tem uma simpatia pela agremiagéo.



Da Silva e Las Casas (2017, p.37) fazem uma distincdo entre o torcedor
espectador e o torcedor fa, para eles “espectadores sdo individuos que vao observar
um esporte e depois esquecé-lo, enquanto os fas terdo mais intensidade dedicando
parte de cada dia a equipe ou ao proprio esporte”.

Para compreender melhor cada um dos perfis desses torcedores, Rein, Kotler
e Shields (2008) produziram um instrumento conhecido como a Escada do
Envolvimento dos Torcedores, no qual mensuram a intensidade da lealdade de cada
um dos perfis em relagéo aos produtos esportivos de seus clubes. O Quadro 2 traz a
Escada do Envolvimento dos Torcedores com 0s sete niveis de engajamento e suas
caracteristicas.

Quadro 2 - Escada do Envolvimento dos Torcedores

Fanaticos Os mais persistentes e participantes, tendem a se identificar
totalmente com o esporte, raramente faltam com seu apoio a equipe
preferida, tanto pessoalmente como financeiramente. A maior parte
desses torcedores pertencem as torcidas organizadas.
Conhecedores Esses torcedores possuem alto comprometimento com suas equipes.
S&do0 agueles que compram lugares especiais nos estadios, fazem
investimento nas equipes e mantém uma relagdo pessoal com
executivos e atletas.
Agregados Torcedores que desejam sempre manter uma interagdo com o0s seus
idolos. Para eles os clubes organizam promocdes de encontro com
0s astros e dias de autdgrafos.
Colecionadores | Fas sempre dispostos a pagar bem por produtos que de alguma
forma simbolizem o esporte, clube ou atleta preferido.
Gastadores S80 os torcedores que mais consomem produtos e servicos
esportivos. Esses torcedores por exemplo viajam para assistir
grandes competicdes, assinam pacotes de pay per view na televisdo
e compram ingressos de toda a temporada de jogos.
Curiosos E o maior grupo de consumidores esportivos, sendo também o
publico que garante as maiores audiéncias as midias. Esse tipo de
torcedor vai ocasionalmente aos jogos.
Indiferentes Pessoas que ndo tem interesse em esporte. Ainda assim, séo
potenciais consumidores, por isso ndo podem ser totalmente
descartadas das acdes dos clubes.
Fonte: Adaptado de Rein, Kotler e Shields (2008, p.94)

Para cada tipo de torcedor dessa escada existem estratégias diferentes a
serem adotadas, visto que seus comportamentos de compra sao totalmente distintos
(KOTLER; KELLER, 2013), cabendo assim aos gestores esportivos a tarefa de
proporcionar a constante ascensao de seus torcedores nesta escada de envolvimento,
onde a cada degrau superado o engajamento e o dispéndio financeiro desse torcedor
para com o clube aumentam.

2.4 Perfil do torcedor de futebol brasileiro

Durante todo ano, o futebol move milhares de torcedores brasileiros aos
estadios pelo pais e alcanca ainda milhdes de fas em suas transmissdes pela midia
(CBF, 2019). Para analisar o consumo desses torcedores brasileiros o Servico de
Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL) realizaram uma pesquisa no ano de 2016 em todas as 27 capitais brasileiras.



Como resultado, foi construido pelos pesquisadores o Perfil Real do Torcedor
Brasileiro, e nele foram identificados trés perfis diferentes: o aficionado, o fa e o
simpatizante. O Quadro 3 apresenta os trés perfis e suas caracteristicas de
comportamento.

Quadro 3 - O Perfil Real do Torcedor Brasileiro

Aficionado Acompanha de perto as noticias do futebol e do seu time; em
geral, assiste aos jogos, vai aos estadios, viaja, faz aos jogos e
se informa parte de torcidas, & socio-torcedor e eventualmente,
consumindo assina Pay Per View. Tem sentimentos negativos
quando o time perde e gasta comprando seus produtos.

Fa Gosta de futebol e acompanha o time, mas ndo com a mesma
intensidade; consome informacdao, produtos e servicos de forma
moderada e menos intensa.

Simpatizante Tem seu time, mas ndo acompanha de perto. Assiste aos jogos
e se informa

eventualmente, consumindo poucos servigos/produtos do time;
apresenta baixo envolvimento com a equipe.

Fonte: Adaptado de SPC Brasil e CNDL (2016, p.8)

Os resultados da pesquisa revelaram que o perfil mais predominante entre os
torcedores brasileiros é o do fa, seguido pelos simpatizantes e pelos aficionados. Foi
concluido, portanto, que os torcedores brasileiros, em geral, ndo sdo téo
consumidores e nem possuem uma grande interacdo com seus clubes, mantendo-se,
desse modo, um comportamento moderado de compra (SPC BRASIL; CNDL, 2016).

Nesse sentido, os clubes brasileiros tém investido bastante em programas de
relacionamento com seus torcedores, como € o caso dos planos de sécio-torcedor, no
gual os adeptos séo estimulados a pagarem uma mensalidade regularmente aos seus
clubes em troca de descontos e beneficios em produtos e ingressos. Desta forma,
segundo Saraiva Santos (2011), os clubes criam uma aproximacao maior com sua
base de torcedores, incentivando-os a comparecer aos estadios, independentemente
da partida, agregando assim mais uma poderosa fonte de receitas.

E é justamente no estadio e no seu Match Day que outras possibilidades de
exploracdo de receitas poderao surgir, a depender da satisfacdo e da qualidade dos
servigos prestados.

2.5 Match Day

O Match Day corresponde ao dia do jogo e engloba todas as atividades que
giram em torno de uma partida, no qual podemos dividir em Pré-jogo, Jogo e Pds-
jogo. Como uma importante fonte de receitas para os clubes, as operagcdes que
envolvem o Match Day devem ser sempre de boa qualidade e satisfatérias, fazendo
com que a experiéncia do torcedor seja sempre positiva, 0 que torna a sua ida aos
estadios mais frequentes (SIQUEIRA, 2014).

A principal receita do Match Day se da com as vendas de ingressos, podendo
ainda ser incrementada com outras rendas como a dos bares e restaurantes, tickets
de estacionamento, lojas de produtos, museus, shows, entre outras infinidades de
possibilidades que surgem com as inovagdes dos clubes. Rein, Kotler e Shields (2008)
complementam que os torcedores possuem expectativas cada vez mais elevadas
guanto aos jogos, forcando os seus promotores a adotarem as Ultimas inovagdes em
entretenimento e tecnologia em suas estruturas.



Os clubes do futebol cearense, assim como boa parte dos clubes brasileiros,
nao tém o Match Day como uma de suas maiores receitas, sendo ainda as cotas de
transmissao e patrocinio os principais financiadores de suas atividades. Ao analisar o
faturamento do Ceara Sporting Club, verifica-se que os direitos de transmisséo
ocupam a maior fatia de sua arrecadagéo, com cerca de 47% do total. J& o Match Day
(bilheteria, camarotes e estacionamento) e o programa de sécio-torcedor do clube,
ficam em terceiro e quarto lugar respectivamente no ranking de suas receitas (CEARA
SC, 2020, p.36).

No Fortaleza Esporte Clube, os direitos de transmissao também estao no topo
do seu faturamento anual, porém, com uma diferenca, o percentual de participacao
dessa receita no total € bem menor, com cerca de 26%. As receitas com o programa
de socio-torcedor do clube ficam em segundo lugar e a bilheteria em quinto lugar
(FORTALEZA EC, 2020, p.23).

Para entender melhor como os clubes conseguem receitas no Match Day, é
necessario conhecer todas as atividades e servi¢cos que acontecem no Pré-jogo, Jogo
e Pds-jogo, como também compreender sua importancia para a experiéncia do
torcedor no estadio.

2.5.1 Pré Jogo

O pré-jogo corresponde a todas as atividades que antecedem a realizacao de
uma partida. E nesse momento que os torcedores avaliam a decis&o de ir ao estadio
e planejam sua ida aos jogos, envolvendo desde a compra de ingresso, escolha do
meio de transporte, acesso aos setores, areas de entretenimento, entre outras.

e Compra de ingresso

Em média, um clube de futebol brasileiro disputa 60 jogos por ano, sendo um
pouco mais da metade dentro de casa. Antes de cada partida os gestores dos clubes
mandantes realizam uma previsdo de demanda de torcedores para o0 jogo, no qual
definem a quantidade de ingressos que serdo colocados a venda.

Em seguida, os clubes organizam o nimero de ingressos destinados para cada
setor do estadio e definem o preco de venda de cada bilhete. Segundo Pereira e Costa
(2018) o preco da entrada é definido com base na importancia do jogo a ser disputado
e na propria previsdo de demanda.

Os programas de sdcio-torcedor dos clubes sdo um dos importantes aliados
para o crescimento das receitas com o Match Day, ja que muitos planos garantem a
seus torcedores a entrada livre aos jogos, desconto ou preferéncias na compra dos
ingressos. Pereira e Costa (2018), acrescentam que esses programas de fidelidade
ajudam a amenizar as oscilagcdes de média de publico nos estadios, visto que 0s
torcedores ja pagam antecipadamente seus ingressos em suas mensalidades.

e |da ao estadio e Estacionamento

Diversos sdo 0s meios pelos quais os torcedores se transportam até os
estadios em dias de jogos, como em automaoveis, motocicletas, taxis, transportes por
aplicativos e pelos meios de transportes publicos como 6nibus, metrés e trens. Como
local que recebe muitas pessoas constantemente, os estadios devem possuir em seu
entorno uma satisfatoria disponibilidade de transporte publico, tanto para atrair mais
torcedores aos jogos quanto por uma questao de sustentabilidade (SIQUEIRA, 2014).



Mesmo n&o sendo a melhor opcéo logistica e sustentavel para ir ao estadio, os
automoveis ainda sdo um dos principais meios de transporte no qual os torcedores
vao aos jogos. Por esse motivo é importante haver areas de estacionamento dentro
dos estadios e em seus arredores, facilitando a chegada e a saida do publico. Vale
ressaltar, que a maior parte dos estacionamentos nos estadios brasileiros séo
privados e as receitas adquiridas com os seus tickets sdo somadas as outras receitas
do Match Day.

e Acesso aos setores e Entrada no estadio

Os estadios sempre possuiram divisbes relacionadas a arquibancada,
comumente conhecidos como setores superior e inferior. No caso das novas arenas
essa divisdo ganhou mais setores, de modo a atender diferentes perfis de torcedores,
com expectativas e disponibilidade de recursos variados. Siqueira (2014, p.248)
enfatiza que essa divisdo de setores deve ser feita “de acordo com a visibilidade, o
conforto, a exclusividade e os servigos agregados proporcionados”.

Ja a entrada do torcedor no estadio, € outro ponto critico presente no Match
Day, mas que vem passando por melhorias devido as novas arenas que ja contam em
sua maioria com catracas eletronicas, dando agilidade na coleta do ingresso e no fluxo
dos torcedores, além de suportarem acdes de relacionamento, como a entrada de
sécios-torcedores apenas com cartdes (SIQUEIRA, 2014). Em alguns casos até
mesmo 0s ingressos de papel estdo sendo substituidos pela tela dos smartphones ou
por impressdes digitais, dando ainda mais seguranca e agilidade na entrada dos
torcedores nos estadios.

e Areas de entretenimento e Lojas de produtos oficiais

Os novos estadios de futebol mais conhecidos como arenas, possibilitam aos
clubes oferecerem uma gama de oportunidades de atracbes e experiéncias aos
torcedores que vao aléem do proprio jogo. As Fan Zone sdo exemplos de area de
entretenimento destinadas aos torcedores que podem funcionar nos arredores dos
estadios, com uma série de programacéo de atividades principalmente no Pré-jogo,
intervalo e no Pés-jogo (SANTORO, 2018). Nas Fan Zone ocorrem eventos como
shows musicais, jogos, competicdes e atividades para criangas.

O novo f&, ou o Fa 4.0, quer fazer mais do que simplesmente
assistir ao jogo: ele quer participar e interagir, sentindo-se um
protagonista ativo da jornada, para um show que vai além dos
90 minutos da partida. Ele quer um dia mais fécil, mais atraente
e envolvente no local, e isso finalmente € possivel com a
implementacdo de uma jornada inovadora de experiéncia
(SANTORO, 2018, p.26).

Essas areas de entretenimento podem ser gerenciadas tanto pelos clubes
mandantes como por parcerias privadas, dando a esses patrocinadores mais um local
de exposicdo comercial de sua marca e produtos (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).
Muitos clubes brasileiros ja realizam algo nesse sentido em seus jogos, com a
presenca de mascotes, cheerleaders, vilas com shows musicais, acdes com
torcedores dentro de campo e lojas com venda de produtos oficiais como camisas,
bolas, bonés e bandeiras, levando aos clubes a arrecadem mais em seus jogos, o0 que



em muitas vezes era desviado para comerciantes ambulantes fora das instalagbes
esportivas.

e Seguranca

Um dos principais motivos que restringem a ida dos torcedores brasileiros aos
estadios € a inseguranca que envolve uma partida. Em uma pesquisa feita pelo
instituto Stochos Sports & Entertainment, publicada pelo site Globo Esporte (2015),
cerca de 47,3% dos torcedores cearenses apontaram a violéncia/falta de seguranca
como principal motivo de ndo comparecerem aos estadios.

Como consequéncia, a maioria dos jogos desses times sao disputados com
mais da metade do estadio vazio, ocasionando graves problemas para os mandatarios
como o alto custo para a abertura do estadio. Siqueira (2014) recomenda a adocéo
de algumas praticas envolvendo a seguranc¢a durante o Match Day como a instalacao
de circuitos de videomonitoramento no estadio e em seus arredores e a elaboracéo
de planos de seguranca envolvendo os efetivos do governo e de empresas privadas.

2.5.2 Jogo

Algumas das atividades, setores e atributos que acontecem dentro do estadio
e estdo relacionadas ao jogo séo: bares e restaurantes, banheiros, circulacdo e
visibilizacéo.

e Bares/restaurantes e Banheiros

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

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

J& os banheiros, sempre foram um dos principais problemas presentes em
estadios de futebol no Brasil, amenizado parcialmente pela estrutura das novas
arenas que contam com um numero maior de banheiros destinados para homens,
mulheres e para pessoas com deficiéncia (SIQUEIRA, 2014). Cabe salientar que a
realizacdo de pequenas mudancas nesses locais podera refletir até mesmo em uma
atracdo maior de publico nos jogos, como um aumento na presenca de familias.

e Circulagéo e Visibilizacao

A circulag&o dos torcedores pelos arredores do estadio ou dentro dele também
séo motivos de preocupacdes na realizacado de uma partida. De acordo com Siqueira
(2014, p.250): “o0 acesso aos assentos, lanchonetes e toaletes, por meio de rampas e
corredores amplos e bem-sinalizados, é essencial.”

Algumas das recomendacdes propostas por Siqueira (2014) para melhorar a
circulacao dos torcedores nos estadios sao: disponibilizar muitos acessos, delimitar
setores e subsetores, desenvolver facilidades e atragdes que mantenham os fas por



mais tempo na arena e projetar corredores amplos, capazes de absorver, com
conforto e seguranca, o grande fluxo de pessoas.

Quanto a questao da visibilidade, nos estadios mais antigos esse item quase
nao importava, tendo casos de torcedores que iam aos jogos e ndo conseguiam nem
mesmo ver os jogadores e as demarcagdes do campo. Os pontos cegos também eram
muito comuns dentro dos estadios. JA nas novas arenas, desde o planejamento de
suas estruturas o cuidado com a visibilidade é enorme, uma vez que essa € uma das
maiores preocupacoes dos torcedores ao escolherem os setores no qual vao comprar
seus ingressos (SIQUEIRA, 2014).

Alguns outros pontos importantes no fator visibilizagdo segundo o autor sdo: a
proximidade da area de competicdo, reducdo do nivel de ruido, percepcdo de
coletividade, iluminacéo e visibilizacao eletronica (SIQUEIRA, 2014).

2.5.3 Pd6s-jogo

Assim como na entrada, a saida do publico do estadio deve ocorrer de forma
tranquila e segura. Nesse momento também podem acontecer eventos nas Fan Zone,
como shows musicais e sorteios de prémios, mantendo o torcedor mais tempo no
estadio, finalizando assim da melhor forma o dia dele (SANTORO, 2018).

Outro ponto a ser explorado pelos clubes no Pés-Jogo € o da coleta do
feedback de seus torcedores sobre o0s servi¢os prestados durante a partida, para que
assim possam conhecer quais atividades foram bem executadas e quais aquelas que
precisam de melhorias na visdo do publico (KOTLER; KELLER, 2013).

3 METODOLOGIA

A pesquisa quantitativa, realizada em forma de survey descritivo, pretendeu
identificar como é a jornada de compra dos torcedores dos clubes cearenses em dias
de jogos de futebol. O estudo foi realizado com torcedores dos principais clubes do
futebol cearense, Ceara Sporting Club, Fortaleza Esporte Clube e Ferroviario Atlético
Clube.

A pesquisa utilizou uma amostra de natureza nao probabilistica por
conveniéncia de 199 (cento e noventa e nove) torcedores do género feminino e
masculino. O periodo de aplicacdo da pesquisa se deu em meio a pandemia de Covid-
19, no qual as partidas foram paralisadas e posteriormente realizadas sem a presenca
de publico nos estadios. Diante desses fatos a coleta de dados ocorreu nos meses de
setembro e outubro de 2020 através de um questionario eletrénico construido no
Google Forms e enviado aos torcedores por e-mail e midias sociais, incluindo grupos
de discusséao sobre futebol e fanpages.

Apés a coleta e tabulagdo dos dados ocorreu as analises, que por sua vez,
foram realizadas por meio de um procedimento estatistico descritivo utilizando o
software Microsoft Excel.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O perfil médio da amostra é composto em sua maioria por homens (92%), com
faixa etaria predominante dos respondentes entre 18 e 35 anos (54%), e com a
escolaridade prevalente sendo de ensino superior (41%). Quanto a renda individual
mensal, prevaleceu a de pessoas com renda de um a trés salarios-minimos (de
R$1.0001,00 até R$3.000,00).



Em relacdo ao clube de preferéncia, 41% dos pesquisados responderam torcer
para o Fortaleza, 38% para o Ceara e 21% para o Ferroviario. Observou-se ainda que
a maioria dos torcedores, ou seja, 60% dos respondentes, disseram participar dos
programas de socio-torcedor dos seus clubes, enquanto 40%, responderam nao
serem sOcios.

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

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

Apenas 1% dos respondentes mencionaram nao frequentar o estadio,
classificados assim como Indiferentes por Rein, Kotler e Shields (2008), e
Simpatizantes pelo SPC Brasil e CNDL (2016). Esse tipo de torcedor simpatiza por
um time, mas mantém pouco envolvimento com ele, mesmo assim, sdo potenciais
consumidores e ndo podem ser descartados das acdes dos clubes, ressaltam Rein,
Kotler e Shields (2008).

Quanto ao local em que esses torcedores compram 0S ingressos, foram
encontrados os seguintes resultados. 51% dos respondentes, por serem sécios-
torcedores dos seus clubes afirmaram terem a entrada garantida nas partidas, sem a
necessidade de realizar a compra do ingresso. Siqueira (2014) destaca que essa
possibilidade de entrada garante aos associados e aos clubes uma série de
vantagens, como por exemplo, aos torcedores, a entrada em todos 0s jogos, inclusive
para 0s mais relevantes, ja para os clubes, essa opc¢éo garante uma certa regularidade
e previsibilidade de suas receitas para o Match Day.

Ainda sobre o local de compra de ingressos, outros 30% compram nas lojas
oficiais dos clubes, 16% adquirem as entradas na bilheteria do estadio, e apenas 3%
aduziram utilizar sites na internet, nimero que para Siqueira (2014) tende a aumentar
amplamente sobre os canais tradicionais, dado a agilidade, praticidade e seguranca
da venda de ingressos pela web.

Quanto ao meio de transporte utilizado pelos torcedores cearenses para irem
aos estadios, foram encontrados os seguintes resultados. A maioria dos torcedores,
65%, afirmaram irem aos jogos de carro particular, outros 15% se deslocam aos jogos
em transportes por aplicativo como Uber, 99Pop e SindiTaxi, e apenas 12% afirmam
irem de transporte publico, como 6nibus, o que para Siqueira (2014) deveria ser o
recomendado, em raz&o da sua maior capacidade de transportar passageiros e pelo
aspecto sustentavel desse meio. Por fim, 8% dos torcedores responderam irem aos
jogos de moto.

Com o proposito de conhecer o potencial de receitas que os clubes podem
obter durante a realizacdo de suas partidas, foi perguntado aos torcedores cearenses
0 quanto gastam em média para irem a um jogo, incluindo transporte, comida, bebidas,
ingressos, entre outros gastos. Verificou-se que 77% dos torcedores gastam, em
média, até R$100 por jogo. Destes 77%, 37% consomem até R$50, enquanto 40%
ocupam a faixa de gastos entre R$50 e R$100.

Outros 23% dos torcedores gastam, em média, até R$200 por jogo. Destes
23%, 18% consomem entre R$100 e R$150, enquanto 5% gastam entre R$150 e



R$200. Por fim, apenas 1% dos pesquisados dizem terem gastos acima de R$200 ao
decidir ir a um jogo. Siqueira (2014, p.75) destaca que “ainda que o grau de
envolvimento emocional com o0 esporte ndo enxergue essa diferenciagdo, a
disponibilidade financeira, notadamente, afetara o potencial de compra de produtos e
servigos esportivos”.

Fundamentado nas pesquisas de Santos Neto (2014) e do SPC Brasil e CNDL
(2016), o segundo objetivo especifico deste estudo foi 0 de conhecer os fatores que
motivam e restringem a ida dos torcedores cearenses aos estadios. Salienta-se ainda
gue nessas questdes, os respondentes poderiam marcar mais de uma alternativa, por
isso os Graficos 1 e 2 referentes a estes objetivos mostram os resultados voltados
para a quantidade de itens marcados, apresentando desse modo, quais 0S mais
escolhidos.

Grafico 1 - Principais motivos para ir ao estadio

2 principais motivos que fazem vocé IR ao estadio

Ver o jogo de perto
Poder vibrar junto
com toda torcida

Entretenimento com
a familia e amigos

Ambiente do jogo

Extravasar as
emocghes
Importancia da
partida

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Em relacdo ao Gréafico 1, acerca dos motivos que fazem os torcedores
cearenses decidirem ir ao estadio, nota-se um certo equilibrio nas respostas, sendo
gue 46% dos respondentes citaram como principal motivo a oportunidade de ver o
jogo de perto, in loco, ocupando o primeiro lugar como mais citado, seguido por o
poder vibrar junto com toda a torcida (42%) e o entretenimento com a familia e amigos
(39%).

De acordo com Siqueira (2014) a experiéncia de acompanhar uma partida de
futebol ao vivo, in loco, é algo incomparavel, apesar das riquezas de detalhes das
transmissdes feitas pelas midias. O autor ainda destaca como atrativo nos estadios a
atmosfera gerada pelos torcedores na arquibancada e o sentimento natural de
pertencimento a uma comunidade, bem como a unido familiar e entre amigos, ja que
no estadio estes grupos podem compartilhar momentos de diversdo e éxtase. Na
sequéncia, em quarto lugar entre os mais citados, ficou o ambiente do jogo (27%),
seguido por extravasar as emocgoes (15%) e a importancia da partida (11%).



Grafico 2 - Principais motivos para nao ir ao estadio
2 principais itens que fazem vocé NAQ ir ao estadio

Medo de
briga/confustes

Ter compromisso de
trabalho/faculdade
Horario do jogo

Falta de dinheiro para
pagar 0s ingressos

Conforto de assistir
a0 jogo em casa/bar

Afalta de transportes
publicos

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O Gréfico 2, acerca dos motivos que restringem a ida dos torcedores cearenses
aos estadios, teve como mais citado com 59% o medo de briga/confusfes. Esse
resultado detém similaridade com os dados obtidos anteriormente, em uma pesquisa
feita pelo instituto Stochos Sports & Entertainment e publicada no site Globo Esporte
(2015), onde 47,3% dos entrevistados também apontaram a violéncia/falta de
seguranca, como grande responséavel pelo afastamento dos torcedores nos estadios
de Fortaleza.

O segundo e terceiro motivos mais citados pelos pesquisados para a auséncia
aos jogos foram, os compromissos particulares de trabalho/faculdade com 45%, e o
horario do jogo com 43%, este Ultimo vem passando por muitas varia¢cdes de dias e
escalas, dificultando, dessa forma, o planejamento de ida do torcedor para o estadio.
Na sequéncia, em quarto lugar entre os mais citados, ficou a falta de dinheiro para
pagar os ingressos (14%), seguido pelo conforto de assistir ao jogo em casa/bar (10%)
e a falta de transportes publicos (11%).

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

Para os torcedores cearenses pesquisados os trés principais atributos mais
importantes nos estadios sdo: Seguranca, Acesso e Conforto. Corroborando com
esses resultados, Siqueira (2014) também estabelece a seguranca como um dos
fatores que mais impulsionam a presenca de publico nos jogos e ainda aponta o
acesso ao estadio como um elemento fundamental para o conforto e a sensacao de
seguranca para os torcedores. Na sequéncia, em quarto lugar entre os atributos mais
citados ficou a limpeza (35%), seguido pela experiéncia (22%) e o atendimento (19%).

Em virtude de a pesquisa ter sido aplicada em meio da pandemia de Covid-19
foi possivel conhecer quais os impactos que essa adversidade trouxe ao mercado
esportivo cearense, questionando aos torcedores quais as principais mudancas
realizadas por eles em seus programas de sécio-torcedor, bem como o seu nivel de
consumo de produtos, servicos e midias durante esse periodo de paralisacdo das
partidas.

Identificou-se que 65% dos torcedores pesquisados continuaram sécios e
pagando o mesmo valor de seus planos, enquanto outros 35% realizaram algum tipo



de modificacao, seja de troca, cancelamento ou suspensao de pagamento. Quanto ao
consumo de produtos e servicos, 46% dos torcedores disseram terem comprado
algum tipo de artigo associado ao seu clube nesse periodo, e outros 34% alegaram
estarem acompanhando com mais frequéncia suas noticias e conteudo. Sobre esses
resultados, De Souza Neto, Campos e Da Silva (2020) pontuam gque em um cenario
de quebra de expectativa e confianca, os clubes optam por incentivar o consumo de
seus torcedores, propriamente a fim de tornar esse elemento mais um atributo
diferencial para o pertencimento clubistico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com os resultados obtidos, compreende-se que a maioria dos torcedores
cearenses pesquisados sao considerados pela literatura de Rein, Kotler e Shields
(2008) e do SPC Brasil e CNDL (2016) como Fanéticos ou Aficionados, dado o seu
grau de frequéncia de ida aos jogos. Isto € relevante, pois, o Match Day passa a ser
para os clubes um dos pontos mais importantes de contato com seus torcedores.

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

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

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

Ja entre os fatores que os restringem, os mais citados foram o medo de
brigas/confusGes e os compromissos particulares, cabendo aos clubes e as forcas de
seguranca locais agirem de forma conjunta para tornarem o ambiente do estadio o
mais seguro possivel, diminuindo desse modo a sensacdo de inseguranca por parte
dos torcedores e atraindo assim um maior publico em suas partidas.

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

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



Diante do que foi exposto, o problema da pesquisa foi respondido e o0s objetivos
alcancados. Sugerindo-se, portanto, que futuras pesquisas sejam realizadas sobre o
tema levando em consideragdo o comportamento de compra e as variaveis
encontradas que motivam e restringem a presenca dos torcedores cearenses nos
estadios, dado a relevancia dessas informacdes para os clubes durante o
planejamento e realizacdo de seus Matchs Days.
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